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1. Uvod

Interni marketing je nastao sredinom sedamdesetih godina, no u poslovnhom okruzenju
nije bio dugo prihvacen. Razlog tome je bio $to nije bio dovoljno istrazen kao ni jasnije
definiran. Danas je interni marketing jedan od najvaznijih aspekata poduzeca u koji se
ulaze kako bi se postigli dobri rezultati. Pojam Employer branding kao definicija
reputacije za poslodavce prvi put se spominje u radnim devedesetima proslog stoljeca
i on se smatra sinonimom internog marketinga, no razlikuje se po tome $to ulaze sve

napore u trazenje savrSenog kandidata za odredeno radno mjesto poduzeca.

U Hrvatskoj Employer branding je zaZivio u posljednjih nekoliko godina, i unato¢ tome
Sto se kod nas neke stvari kasnije pojavljuju i razvijaju, brendiranje poslodavaca je
postalo itekako vazno. Pojavom COVID-19 pandemije, poslovanje hrvatskih
poduzetnika se otezalo, odnosno bilo je ograniCeno radom. No, problem nije samo u
tome nego i to Sto se Hrvatska joS nije oporavila od velike krize 2008.godine, te je
pojava COVID-19 oporavak unazadila za dodatnih 3 godine, prema pretpostavkama
istrazivaca.

Glavni cilj istrazivanja u radu je proveden preko sekundarnih izvora podataka kao $to
je postojeca literatura, znanstven radovi te razli€ita druga istraZivanja od strane
istrazivaCa. Metode koje su koriStene u ovome radu su metoda analize i sinteze,
induktivna i deduktivha metoda, metoda deskripcije te metoda generalizacije. Kod
metode analize i sinteze, analiza omogucuje uoCavanje i otkrivanje znanstvene istine
na temelju kojih se formiraju zaklju€ci dok sinteza omogucuje spajanje svega zajedno.
Induktivna i deduktivna metoda vazne su kod formiranja zaklju¢ka na temelju spoznaja
i Cinjenica, kao i predvidanje novih dogadaja kao Sto se istraZzuje oporavak nakon
pojave COVID-19 pandemije. Primjena metode deskripcije vazna je za opisivanje
fenomena dobivenih na temelju analize postojece literature. Metodom generalizacije

formirao se cjelokupni zaklju€ak na temelju pristupa zadane problematike.

Anketni upitnik koji se prikupljao bio je anoniman te su ispitanici bili birani slu¢ajnim
odabirom. Cilj anketnog upitnika je bio upoznati se sa znanjem i misljenjem ispitanika

o Employer Brandingu te utjecaju Covid-19 bolesti na interni marketing.



Rad se sastoji od 6 poglavlija. U uvodnom dijelu objasnjen je predmet i cilj rada,
struktura rada te metode istrazivanja. Drugo poglavlje objasnjava znacenje internog
marketinga kao i Employer Brandinga, povijesni razvoj, obiljezja brenda poslodavca te
strategiju. TreCe poglavlje temeljeno je na istrazivanju o internom marketingu
Hrvatskih poduzetnika. Zatim nastavno istrazivackom dijelu, poglavlje je na temelju
pojave COVID-19 i njezinom utjecaju na hrvatsko poduzetnistvo. Peto poglavije
ukljuCuje rezultate anketnog upitnika i posljednje zaklju¢ak na temelju cjelokupno

istrazenog rada.



1. Interni marketing ili Employer branding

Uskladivanje svih aspekata unutrasnjih poslova organizacije, cilj je internog
marketinga kako bi se naposlijetku izvrSio odabir, motivacija i zadrzavanje najboljih
zaposlenika. Stavovi potroSaca zasnivani su na cjelokupnom iskustvu potro$aca s
organizacijom zbog ¢ega je svrha internog marketinga u motiviranju zaposlenika kako

bi stvarali zadovoljne i lojalne potroSace.

.interni marketing podrazumijeva zadovoljavanje potreba zaposlenika i njihovih
kolektivnih akcija usmjerenih prema kupcima radi postizanja ciljeva organizacije. Stoga
su prednosti implementacije koncepta internog marketinga mnoge. Istrazivaci se slazu
da je svrha internog marketinga postignuta na internom i vanjskom trzistu. Prije svega,
zadovoljstvo korisnika temelj je za izgradnju loalnosti prema usuzi ozganizacije, a
uvjetovano je visokokvalitetnom uslugom koju mogu stvoriti samo zadovoljni, lojalni i

produktivni zaposlnici.“ (Ruzi¢, Benazi¢, Dolenec, 2013., str.10.)

Upravo iz toga proizlazi pojam Employer branding, koji u posljednje vrijeme postaje

sve izrazeniji.

1.1. Pojam brendiranja poslodavca (Employer branding)

Kad se misli na marketing, uglavhom se misli na marketing koji je usmjeren prema
vanjskom trzisStu, no zapravo je utjecaj mnogo slozeniji. Njegova je zadaca, bez obzira
na vrstu djelatnosti, pronaci ucinkovite i uspjeSne nacine, metode i sredstva kako da
poduzece ili organizacija svojim poslovanjem udovolje interesima potrosaca. Iz toga
proizlazi da je unutrasnjost poslovanja glavni faktor prikupljanja stalnih i zadovoljnih

potrosSaca.

Interni marketing ukljuCuje programe namijenjene zaposlenima i njihovom razvoju.
Usmijeren je na pronalazenje, motiviranje i zadrzavanje zaposlenika orijentiranih prema
potroSacu, a posebno je vazan za radno intenzivne, usluzne kompanije jer znanje,
stru¢nost, aktivnost i ponasSanje zaposlenih €ini ukupan poslovni portfolio kojeg

potrosaci kupuju na eksternom trzistu.



Cinjenica je da u danasnje vrijeme gotovo pa svaka tvrtka konstantno trazi kvalitetne
zaposlenike. UmijecCe u kojem poduzeca ili organizacije svoj brend Cine prepoznatljivim

i priviacnim potencijalnim zaposlenicima, svakako je nesto ¢emu se treba posvetiti.

Employer branding nazivaju sinonimom internog marketinga. To je proces i platforma
u kojem poduzeca ili organizacije stvaraju svoju vlastitu marku kako bi privukli najbolji
kadar i zadrzali postojeci, jednostavnije se moze reci da je to izraz koji opisuje ugled i
popularnost tvrtke iz perspektive zaposlenika te opisuje vrijednosti koje poduzece ili

organizacija daje svojim zaposlenicima.

Ovaj pojam je i dalje relativno nepoznati pojam kod manjih poslodavaca u Republici
Hrvatskoj, ali kod velikih kompanija on je neizostavan dio korporativhog djelovanja.

Svako poduzece ili organizacija je brendirana kao poslodavac bez obzira da li to radi
svjesno ili nesvjesno. Poduzec¢a na bilo koji na€in pokuS$avaju privuci zaposlenike,
nudedi bolje uvjete, vecu placu i slicno ¢ime nesvjesno ulaZze napore. Time je vazno
da se sva poduzeca i organizacije trebaju informirati i educirati kako bi konkurirali na

trzistu, odnosno trebaju pratiti trendove.

U ne tako davnoj povijesti proces zapoSljavanja je bio iznimno jednostavan. Sve se
kretalo od raspisivanja natjeCaja za otvoreno radno mijesto. Nakon pregledavanja
Zivotopisa i molbi za posao, poduzeca ili organizacije su morale selektirati. Cijeli proces
koliko je bio jednostavan, toliko je bio i dug. Poslodavci su primijetili da vise nije

dovoljno postaviti oglas i o¢ekivati da ¢e se savrSeni kandidat pronaci.

U danasnje moderno i uzurbano doba tesko je pronaci savrSene kandidate za potrebno
radno mjesto. Zbog nestasSice na trzistu, poslodavci su omogucili bolje uvjete svojim

zaposlenicima $to je rezultiralo njihovo zadovoljstvo radnim mjestom.

Kada je dobro postavljena employer branding strategija, na trZistu se tvrtka pozicionira
kao poZzeljan poslodavac. Tog trena kada je tvrtka pozeljan poslodavac, ona drasti¢no
smanjuje troskove zaposljavanja. Dobrim employer brandom, poduzeca ili organizacije
lakSe sklapaju kontakt i poboljSavaju komunikaciju s kandidatima koji mogu pomo¢i u

ostvarenju organizacijske vizije i ciljeva.

Bitan faktor kod brendiranja poslodavca je oglasavanje, a oglasavanje predstavlja
marketing. Poduzeca s boljom reputacijom imaju kvalitetnije i zadovoljnije zaposlenike.

A kako to postizu? Prezentiranjem poduzeca kao brendiranim organizacijama na
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podrucju odnosa sa zaposlenicima, daje garanciju postojecim i novim zaposlenicima

da raditi za takvo poduzece predstavlja posebnu vrijednost.

Kako bi zaposlenici mogli razumijeti kupca, i sami bi trebali biti tretirani kao kupci unutar
svog radnog mjesta. Ako oni svojim znanjem i iskustvom rade na kreiranju proizvoda
ili usluge, stvorili bi ono §to bi i sami kupovali. Time se povecCava vrijednost same

usluge ili proizvoda.

Cilj je poznavati i razumjeti kupca da se proizvod ili usluga, u konacnici, prodaje sama.
Vrlo je vazno da marketinski stru¢njaci dobro odrade svoj posao kod uoCavanja
potreba kupca, te time razvije uslugu posebno kreiranu za odredenu osobu, ¢ime se

istovremeno povecava vrijednost same usluge i zadovoljstva korisnika.

Kako je potreba za razvojem internog marketinga dovela do pojave Employer
Branding-a, tako je i veliki razvoj Employer Branding-a doveo do razvoja Employee
Advocacy programa. Zivot u sve uzurbanijem svijetu, dovodi do sve slabijeg uginka
oglasavanja, ili drugim nazivom tradicionalne marketindke prakse. To mijesto
zauzimaju brand ambasadori. To su osobe, odnosno zaposlenici poduzeca, koiji
promoviraju organizaciju tako da npr.preporucuju proizvode ili usluge svog poduzeca
ili organizacije. Cisco navodi da objave zaposlenika generiraju i do osam puta vise
zanimanja nego objave koje podijeli sam brend. Razlog leZi u tome $to ljudi vjeruju
sadrzajima i preporukama ljudi koje poznaju vise od marketinskih poruka poduzeca.
( Media Marketing, 2019.)
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1.2. Povijesni razvoj brendiranja poslodavca

Snaga brenda prije svega ovisi od pozicije koju taj brend ima u svijesti potroSaca u
odnosu na ostale brendove. Pri€a o brendingu ne bi ni mogla da po¢ne bez
razumijevanja ideje pozicioniranja koja je i dovela do danasnje revolucije u

marketinSkom razmisljanju.

Pojam pozicioniranja prvi put se pojavio u seriji ¢lanka pod nazivom ,Era
pozicioniranja“ u ¢asopisu ,Advertising Age“ 1973.godine. Pisci ¢lanka Al Reis i Jack
Trout su neposredno poslije toga obijavili i knjigu pod nazivom ,Positioning — Battle for
your mind“ (,Pozicioniranje — utrka za va$ um®). Na naslovnoj strani knjige piSe: Kako

da vas Cuju i primijete na prezasi¢éenom modernog trzistu.

Covijek je postao prezasiéen informacijama zbog nevjerojatnog razvoja
komunikacijskih medija 5to je dovelo do stresa kojem je Covjek izloZzen u svojim
svakodnevnim obavezama. Ta zasi¢enost je potaknula poduzeéa i organizacije za
stvaranjem vlastitog brenda kako bi se istaknuli u gomili i privukli kandidate koji
ispunjuju sve kriterije tog poduzeca. Vaznost ispunjenja tih kriterija spomenut ¢e se u

nastavku ovog rada.

Interni marketing je nastao sredinom sedamdesetih godina, no pojam Employer
branding kao definicija reputacije za poslodavce prvi put se spominje u radnim
devedesetima proslog stoljeéa. Prvi put je medijski predstavlijen i definiran u
poslovnom svijetu, 1990. od strane poznatog novinara i poslovnog konzultanta Simona
Barrowa. U prosincu 1996. godine, gospodin Tim Ambler piSe o employer brandingu u
»~Journal of Brand Management®. U tom radu definicija employer brandinga je da ono
oznacCava "paket funkcionalnih i psiholoskih beneficija koje pruza zaposlenje, a koje

definira kompanija" (Biswas, M., Suar. D. 2013.vol 7:93 str.).
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1.3. Obiljezja brenda poslodavca

Brend poslodavca (eng.Employer branding) oznacava ciljanu, dugorocnu strategiju za
upravljanje svijesti i percepcije zaposlenika, potencijalnih zaposlenika i srodnih
sudionika u odnosu na odredeno poduzece. Strategija se moze prilagoditi kako bi se
potaknuli i unaprijedili napori za zapoSljavanje, zadrZavanje i upravljanje
produktivno$¢u radnika, a da bi bila uspjeSna, mora sadrzavati neke od ovih bitnih

elemenata:

e Kultura dijeljenja i kontinuiranog poboljSanja — u poduzedu ili organizaciji
koja se boji razotkriti ili pohvaliti svojim najboljim praksama upravljanja, ne moze
uspjeti u izgradnji imidza. Vazno je da viSi menadZzment prepoznaje i potiCe
izgradnju marke zapoSljavanija i razmjenu najboljih praksi odredenih poslovnih
funkcija u organizaciji. Zbog toga su osnovni temelji dobre marke poslodavca
da viSi menadzerski tim poti€e, mjeri i nagraduje razvoj i razmjenu najboljih
praksi.

e Ravnoteza izmedu dobrog menadzmenta i visoke produktivnosti — ovdje
su od velike koristi drustveni rad i rad u zajednici koje utjeCu na vanjski imidz
kompanije.

e Odrzavanje dobrog publiciteta — posljednjih desetlie¢a sve veéi broj
uredniStva, novinara, portala, tiska i drustvenih mreza stvaraju liste pozeljnih
mjesta ili poduzeca za rad, Sto rezultira pove¢ano zanimanje za marku
poslodavca. Ukratko re€eno, vazno je biti spomenut.

e Postati kompanije najbolje prakse ( eng. Benchmark firm) — to su kompanije
koje imaju najbolju praksu koju svi drugi zele nauciti, preuzeti i ukomponirati u
svoju kompaniju. Benchmarketing je proces mijerenja i usporedivanja

kompanijskih operacija, proizvoda i usluga s najboljim.

13



1.4. Employer branding strategija

Jasno definirana Employer Branding strategija omogucava da se pronadu, privuku i
zaposle najbolji kandidati. Da bi bili u€inkoviti u razvoju, planiranju i implementaciji

djelotvorne strategije, preporucuje se slijediti dolje sljedeée korake: (TalentLyft,2018.)

e Definiranje ciljeva Employer branding strategije

e Definiranje idealnog kandidata

e Definiranje propozicijskih vrijednosti (eng. Employee Value Proposition)
e Definiranje metoda i kanala promocije

e Mjerenje uCinkovitosti

1.4.1. Definiranje cilieva Employer branding strategije

Jedna od prvih strategija Empoyer Brandinga jest definiranje ciljeva koji se trebaju

postaviti precizno i jasno kako bi rezultati bili uspjesni.

Neki od najCescih cilieva Employer brandinga su sljededi:

e Privuci talente za pozicije koje se teSko popunjavaju
e Primiti viSe prijava kvalificiranih kandidata

e Unaprijediti reputaciju tvrtke kao poslodavca

e |zgraditi odnos temeljen na povjerenju s kandidatima
e Unaprijediti iskustvo kandidata

e Povecati broj kandidata

e Povecati broj posjetitelja stranice karijera

e Privuci viSe aplikanata putem drustvenih mreza

e Povecati stopu prihvacanja ponude za posao

Kako iznosi TalentLyft na svojim web stranicama ,sve je vecéi postotak pasivnih
kandidata, odnosno kandidata koji su zaposleni i koji niti ne pregledavaju objavljene

oglase. Pasivni kandidati nisu aktivno ukljueni u proces pregledavanja otvorenih
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oglasa i prijava. Oni su uglavnom zadovoljni svojim trenutnim poslom, te svojevoljno

nisu spremni traziti drugo radno mjesto”

1.4.2. Definiranje idealnog kandidata

Da bi se privukli najbolji talenti, treba se kreirati profil kojim ¢e se slati ciljane poruke
kandidatima koje se Zeli privuci. Profil idealnog kandidata daje uvid u tip kandidata koji

se idealno uklapa u radnu okolinu organizacijske kulture.

Slika 1.: Pitanja za definiranje idealnog kandidata
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Izvor: TalentLyft, URL: https://www.talentlyft.com/hr/blog/article/128/5-koraka-uspjesne-employer-
branding-strateqgije ( 07.08.2021.)

Kada govorimo o pasivnim kandidatima, oni su uglavnom uspjesni u svome poslu.
Upravo zbog toga, oni su idealan tip zaposlenika koji je potreban bilo kojem poduzecu
ili organizaciji. Prema statistikama LinkedIna, samo 15% kandidata je u aktivnoj potrazi
za poslom. Kako bi pasivne kandidate bilo lakSe privuci, poduzeca ili organizacije
trebaju napraviti dobru strategiju

regrutacije marketinga. Dobra strategija

regrutacijskog marketinga moze se provesti kada se definira idealni kandidat i kada se
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izgradi jak i dobar employer brand. Dobar employer branding nudi niz olakSica.
(M.Pavesi¢, 2020.)

2.4.3. Definiranje propozicijskih vrijednosti (EVP)

Propozicijske vrijednosti (eng. Employee Value Proposition —EVP) su sve ono §to
poduzece ili organizacija nudi svoji zaposlenicima u zamjenu za njihov trud i rad. One
su temelj za izgradnju uspjeSne Employer Branding strategije jer predstavljaju

obecanje koje se daje potencijalnim zaposlenicima.

Najjednostavnije reCeno, kako navodi TalentLyft na svojoj web stranici, propozicijske
vrijednosti pruzaju odgovor na pitanje potencijalnih kandidata o tome zasto bi bas Vasu

tvrtku izabrali kao svog sljedeéeg poslodavca.

Propozicijska vrijednost nisu samo kombinacija kompenzacija i beneficija koje nude

zaposlenicima, vec¢ se sastoje od 5 elemenata.

Slika 2.: Elementi propozicijskih vrijednosti

Ladoval=tey placama
TwdovnlpTen skennn
bampme . hoc Ol jorcaj Eolege
Poeslice | wnd(r pedier o Jadaw ST Balnrry provairiog |

Voude | menederd
Inénost olas pathvag tveta

Foddrise posledawa
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Rarumijevanie uloge

Kolaboemijn/ Devarnits §
Srteen evaluadie

Izvor: TalentLyft, URL: https://www.talentlyft.com/hr/blog/article/128/5-koraka-uspjesne-employer-
branding-strateqgije ( 07.08.2021.)

¢ Kompenacija — ovaj se element odnosi na zadovoljstvo pla¢om koja se prima,
kao i Citavim sustavom financijskog nagradivanja. Ovdje se ukljuCuje i

mogucnost ostvarivanja povisice ili primanja bonusa za dobro obavljen posao.
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e Beneficije — ukljuCuje primjerice dopunsko zdravstveno osiguranje, Zivotno
osiguranje, fleksibilno radno vrijeme, koriStenje mobilnih telefona i sluzbenog
automobila i u privatne svrhe i sli¢no.

e Karijera — obuhvaca razliCite faktore koji utjeCu na stabilnost zaposlenja i
mogucnost razvoja karijere. Ubrajaju se svi faktori kao pohadanje raznih
edukacija, treninga, seminara i sli¢no.

e Radnaokolina — bitan element koji podrazumijeva stvaranje ugodne i pozitivhe
radne okoline u kojoj se svaki zaposlenik osjeca cijenjeno i poStovano.

e Kultura — potrebno ju je izgraditi na pozitivhim meduljudskim odnosima. Vazna
je ucinkovita komunikacija unutar timova kao i otvorena komunikacija izmedu

zaposlenika i menadzera.

IstraZzivanje koje je provedeno na LinkedInu pokazalo da kandidati prilikom donoSenja
konaéne odluke o prihvacanju posla podjednako vrednuju financijske elemente kao i

mogucnost napredovanja. (TalentLyft, 2018.)

1.4.3. Definiranje metoda i kanala promocije

.Promocija i svi njezini elementi u sve vecoj mjeri postaju sastavni dio nasega
drustvenog i ekonomskog okruzenja. U danasnjoj sloZenoj strukturi druStva alati
promocije, poput oglasavanja ili odnosa s javnoSc¢u, postali su osnovni dio
komunikacijskog sustava i za poslovnu zajednicu i za potro$aca. Buducéi da u trZiSnim
ekonomijama potroSac dobiva informacije o razli¢itim proizvodima i uslugama putem
pojedinih elemenata promocije, jasna je njihova uloga u prenosenju poruke javnosti“
(Previsi¢ , Ozreti¢ DoSen , 2007., str.209.)
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Slika 3.: Metode i kanali promocije
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Izvor: TalentLyft, URL: https://www.talentlyft.com/hr/blog/article/128/5-koraka-uspjesne-employer-
branding-strategije ( 07.08.2021.)

2.4.4. Mjerenje ucinkovitosti

lzuzetno je vazno pratiti i mjeriti uinkovitost Employer Branding strategije. Kako bi
izmjerili u kojoj mjeri se ostvaruju ciljevi Employer Branding strategije, potrebno je

pratiti odredene pokazatelje uspjesnosti, odnosno HR metrike.

Praéenje i analiza tih pokazatelja, daje uvid u to koji dijelovi Employer Branding

strategije funkcioniraju dobro, a koje je moguce unaprijediti.

Jedan od najvecih problema zaposlenika u odjelima ljudskih resursa je kako privuci
najbolje kandidate i pojednostaviti proces zapoSljavanja. Neki se usmjeravaju na
koristenje metoda recruitment marketinga za privlacenje kandidata, neki na proaktivno
traZenje talenata, dok ostali primjenjuju moguénosti mjerenja metoda i strategija u

procesu pronalazenja kandidata.
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Slika 4.: HR metrika

Unapredivanje pocinje s mjerenjem:

HR metrike jasni su pokazatelji produktivnosti i

uspjesnosti vasih strategija zaposljavanja.

lzvor:

HR metrike 4 TALENTLYFT

TalentLyft, URL: https://www.talentlyft.com/hr/blog/article/128/5-koraka-uspjesne-employer-

branding-strategije ( 07.08.2021.)

Lista metrika u zaposljavanju (eng.HR metrics):

Vrijeme do zaposlenja (eng.Time-To-Hire) — ova metrika ima veliki utjecaj na
iskustvo kandidata, brend poslodavca, reputaciju i produktivnost. Vecéina mijeri
vrijeme potrebno da se pozicija popuni, $to se moze ubrzati softverom za
zaposljavanje.

Broj prijavljenih kandidata po otvorenoj poziciji (eng.Number of Job
Applicants) — ova metrika prikazuje polozaj poduzeéa ili organizacije, odnosno
sam brend poduzeca. Da bi postigli veCi broj prijava, velika poduzecéa i
organizacije razmatraju promociju oglasa na razli¢itim placenim i besplatnim job
bordovima kao i dijeljenje oglasa na drustvenim mrezama. Jedan od sve viSe
razvijenih drustvenih mreza u poslovnom svijetu je LinkedIn.

LinkedIn je jedna rastu¢a profesionalna druStvena mreza zaposlenika i
poslodavca. To znaci da pretrazivanjem ovdje mogu poslodavci naci sposobne
kandidate, a kandidati naé¢i posao. Svatko tko je imalo zainteresiran, moze si
otvoriti profil i druziti se u poslovhom svijetu, kao i uvijek biti u koraku s

trendovima.
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Slika 5.: Primjer LinkedIn profila
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Izvor: LinkedIn, URL: https://www.linkedin.com/feed/ (20.08.2021.)

Trosak popunjavanja otvorene pozicije (eng.Cost-to-Hire) — potrebno je
raspodijeliti svoj budzet za zaposljavanje prema pozicijama koje je teze i skuplje
popuniti. Za to se koriste moderni alati za zapoSljavanje (recruitment alati) koji

omogucuju brzi i jeftiniji nacin popunjavanja otvorenih radnih mjesta.

Recruitment alat je sustav za zaposljavanije koji se skra¢eno jo$ naziva i ATS
(eng.Applicant Tracking System); odnosno to je online sustav koji sluzi kao
podr$ka cjelokupnom procesu zapoS$ljavanja. Ovaj sustav omoguc¢ava sve od
izrade stranice karijera, pronalaska kandidata po drustvenim mrezama,
pracenje prijava kroz razliCite korake selekcije, testiranje, dogovaranje intervjua
te analitika zapoSljavanja odnosno analize napravljenoga. ( TalentLyft, URL:
https://www.talentlyft.com/hr/blog/article/58/sto-je-digitalni-regrutacijski-alat
16.08.2021.)

Ono $to je najvaznije kod recruitment alata, to da pazljivo uskladuje poduzeca

prema regulatornim EU propisima. Koristi se za pracenje izvora kandidata kao
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npr.oglasnici z posao, stranice Kkarijera, druStvene mreze,suradnja s

agencijama.

Omjer aplikanata i posjetitelja na stranici karijera (eng.Applicant-Visitor
Ratio) — vazna je atraktivnost stranice karijera kako bi se potaknula posje¢enost
kao i same prijave na otvorena radna mjesta.

Broj kvalificiranih kandidata po popunjenoj poaziciji (eng.Qualified
Candidates per Hire) — kako bi se postigla kvaliteta prijavljenih kandidata
potrebno je uloziti i viSe vremena i truda na definiranje osobe koja se trazi za
odredeno radno mjesto.

Broj zaposlenih po izvoru prijave — saznanje o tome iz kojih izvora dolaze
prijave kandidata, jesu li to job boardovi, preporuke ili direktno vlastita stranica
karijera te se tako sazima odabir kandidata.

Stopa napustanja aplikacijske forme (eng.Application form Abandon Rate)
— prema istraZivanjima, manje od 90% ljudi koji zapo¢nu s popunjavanjem i
zavrSe. Potrebno je pojednostaviti upitnik za prijavu. Od kandidata je potrebno
traziti osnovne informacije, nakon ¢eka se doznaje viSe o njima te odluCujete
jesu li kvalificirani za otvorenu poziciju.

Iskustvo kandidata — loSe iskustvo naruSava reputaciju i moguénost
zapoSljavanja kvalificiranih ljudi. Potrebno je kreirati dobar sadrzaj te biti brz u

komunikaciji.
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3. Interni marketing Hrvatskih poduzetnika

Interni marketing u Republici Hrvatskoj je i dalje nedovoljno istrazen za razliku od
eksternog marketinga. No, ono $to se kod nas zanemaruje je Cinjenica da se trebamo
posvetiti zaposlenicima, $to je i dalje problem kod nas jer su plac¢e u prosjeku male te

je nedovoljan poticaj poslodavca kod nagradivanja svojih zaposlenika.

Brojne hrvatske tvrtke viSe se oslanjaju na eksterni nego na interni marketing. Smatra
se da je bolje ulagati u zadovoljstvo svih zaposlenika kako bi svaki mogao dati sve od
sebe, nego isticati pojedince koji rade na pozicijama u koje tvrtka ulaze.

,Unatoc viSe od 30 godina razvoja, relativho mali broj organizacija primjenjuje koncept
u praksi. StoviSe, u vedini organizacija unutanji marketing nije prihvaéen na strateskoj
razini i za to ne postoje formalizirani planovi, iako odredene aktivnosti IM-a jesu

provedene. (RuZi¢, Benazi¢, Dolenec, 2013., str.4.)

.Nadalje, moze se zakljuciti da osposobljavanje i obrazovanje zaposlenika treba biti
uskor povezano sa ciljevima koje zaposlenici imaju od kojih se ofekuje da postignu i
prema tome dovedu do financijske nagrade. Ove komponente koje su istaknute dobro
su povezane i slicne su komponentama Berryjeva i Gronroosova modelainternog
marketinga. Predlazu da je zadovoljstvo zaposlenika preduvjet za bolju kvalitetu
usluge, a zadovoljstvo korisnika funkcija je odgovarajuée obuke, diskrecije zaposlenika

i participativno upravljanje.“ (Ruzi¢, Benazi¢, Dolenec, 2013., str.10.)
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3.1. Brendiranje poslodavca u Hrvatskoj

Employer branding je zazivio u posljednjih nekoliko godina, i unato€ tome Sto se kod
nas neke stvari kasnije pojavljuju i razvijaju, brendiranje poslodavaca je postalo itekako
vazno. Ovaj nacin unaprjeduje nas$ sustav za visi nivo posto se nalazimo u vrlo teskoj
poziciji. No u situaciji kada se iz Hrvatske iselilo oko 300 tisuc¢a ljudi, poduzeca i
organizacije borile su se s nedostatkom radne snage, zapo$ljavanjem i zadrZzavanjem
talenata, $to je unazadilo razvoj employer brandinga. Unato€ pojavi COVID-19 bolesti,
mnoga velika poduzecéa su shvatila da postavljanje dobrog brenda poslodavca znadci
lak8e zaposljavanje ili bolje zadrzavanje zaposlenika, daje pozitivnu sliku vlasnicima,

dioni¢arima, kupcima ali i dobavlja€ima.

Tijekom istrazivanja u svrhu pisanja ovog rada, istiCe se izjava sudionika nekog
istrazivanja koja u potpunosti definira smisao employer brandinga, a koja kaZze:
,Brendiranje poslodavca, tzv. employer branding, posljedica je izvorne autenti¢nosti ili
neautenti¢nosti same kompanije. Ako postoji autenti¢nost u pozitivnom smislu, onda
employer branding sam sebe stvara, a u tom su scenariju zaposlenici najbolji
ambasadori. Naravno, nista se ne smije prepustiti slu€aju, veé¢ se sva komunikacija

treba interno i eksterno uskladiti i strateski posloziti.“ (ToCka na i Media, 2019.)

Brendiranje poslodavca u Hrvatskoj se nikako ne smije prepustiti samom sebi, jer je to
slu€aj na kojem se treba aktivno raditi. U vecini poduzeca ili organizacija u Hrvatskoj
primanja zaposlenika nisu fiksna, nego su kombinacija fiksne place i stimulativhog
rada, Sto ovisi o rezultatima samog zaposlenika, tima ili cijelog poduzec¢a. Takav nacin
poslovanja ima mnoge prednosti alii mnoge mane. Prednost jest ta Sto se zaposlenike
poti¢e na bolji rad, jer su svojim dobrim rezultatima nagradeni, ali recimo bez obzira
na radnu poziciju, zaposlenici oCekuju znati buduci razvoj karijere, unapredenja,

povecanja place i sli¢no.
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3.1.1. A1 kao primjer uspjeSne primjene Empoyer Branding-a

Media Marketing ugostio je Jelenu JeluSi¢, Employer Branding Managericu u A1
Hrvatska. ,Jelena JeluSi¢ je psihologinja s 14 godina iskustva u podrucju upravljanja
ljudskim potencijalima. Vec¢ dvije godine radi u kompaniji A1 Hrvatska kao spona
izmedu HR-, PR-a i marketinga. Zaduzena je za kreiranje strategije priviaCenja i
zadrzavanja talenata pomocéu autentiCnih prica o A1 kulturi, ljudima i njihovim

karijerama te pogodnostima za zaposlenike.” (Media Marketing, 2019.)

Na pitanje kako izgleda njen posao i koje su joj glavne odgovornosti, njena izjava je da
se danas kandidati za posao pona$aju sli¢no kao kupci kod donosenja odluke o kupnii.
PretraZzuju komentare i recenzije na drustvenim mrezama, traze preporuke sadasnjih i
bivSih zaposlenika i tako Zele saznati nacin rada kod potencijalnog poslodavca. To je
znacenje pojma brendiranja poslodavca. Postignuti dobar glas o vlastitom poslovanju
cilj je svakog poduzeca. IstraZzivanje LinkedIn-a je pokazalo da Cak 75% ispitanika

uzima u obzir brand poslodavca prije nego $to se odludi prijaviti za posao.

»Za pocetak je vrlo vazno postaviti ciljeve employer brandinga kako bismo mogli mjeriti
koliko je naSa strategija uspjeSna, istraziti kakve profile kompanija treba sada i u
buduénosti te po ¢emu smo kao poslodavac atraktivni kandidatima (koji je na$
Employee Value Proposition-EVP). Zatim kreCe kreiranje sadrzaja koji ¢e odrzavati
nas EVP (fotografije, video, blogovi,...) i definiranje komunikacijskih kanala i to¢aka
kontakta s potencijalnim zaposlenicima (web stranica karijera, druStvene mreze,
eventi, konferencije,...). U ovom poslu je izrazito vazna dobra kros-funkcionalna
suradnja jer, npr., struCnjaci jako dobro razumiju potrebe talenata (Sto priviadi
kandidate, Sto motivira zaposlenike,...), a odjeli marketinga i korporativnih
komunikacija jako dobro poznaju komunikacijske kanale i metode — i upravo zato u A1
ti odjeli zajedno rade kako bi definirali najbolju strategiju kojom ¢emo privuci top
kandidate.“, kako je navela Jelena JeluSi¢ u intervjuu za Media Marketing. Ovime je
opisala postupak kojim bi svako poduzece trebalo postici svoje ciljeve na putu prema

brendiranom poslodavcu.
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3.1.2. Best Employer Brand Awards

Croatia's Best Employer Brand Awards 2020. je dogadaj koji se kod nas pojavljuje
drugu godinu za redom u kojem se prikazujemo na vrlo dobrom mjestu $to dokazuje

kako velika poduzeca u Hrvatskoj prate trendove u poslovnom svijetu.

Unato¢ tome kako je ova godina za sve bila uvelike izazovna, mozemo reci da je

COVID-19 pandemija mnoge natjerala na brzo prilagodavanje promjenama.

"Prema istrazivanju na preko 15 000 ispitanika kompanije Accenture iz treéeg kvartala
2020. godine, produktivnost i lojalnost zaposlenika su i dalje pod direktnim utjecajem
emocionalne povezanosti zaposlenika sa svojom kompanijom. Ljudi Zele s ponosom
govoriti da rade za odredenu kompaniju zbog €ega su produktivniji i zadovoljniji, a ovo
se postiZe sustavim upravljanjem brendom poslodavca. COVID-19 pandemija samo je
pojaCala ovu povezanost izmedu strateSkog bavljenja employer brandingom te
zadovoljstva zaposlenika i njihove produktivnosti. U Hrvatskoj veé postoje kompanije
predvodnici koje su svakako strateski lideri u bavljenju ljudima te koje su u ovoj teSkoj
godini brinuli o svojim zaposlenicima, da bi zaposlenici mogli brinuti o klijentima i
kupcima.“, istaknula je dr. sc. Mirna KoriCan Lajtman, profesorica za podrucje
upravljanja ljudskim potencijalima na Luxembourg School of Business i Zagrebackoj

Skoli ekonomije i managementa. (Lider Media, 2020.)

Najnagradivanija tvrtka u 2020.godini u Hrvatskoj je Atlantic Grupa. Osvojila je Sest
nagrada, medu kojima je i Grand Prix za ukupnu pobjedu, $to je kao glavnu nagradu
osvojila jednako kao i prethodne godine. Nagradivana je na temelju ostvarenih odli¢nih
rezultata u internoj komunikaciji, uspjeSnom povezivanju i angazmanu zaposlenika te
na temelju provodenja opseznog projekta uskladivanja korporativnog i employer
branda. Izmedu ostalog vazno je istaknuti kako su nagrade za najbolju employer brand

managericu obje godine otile upravo u Atlantic Grupu.

Druga nagradivana tvrtka je Al Hrvatska koja zapravo dijeli nagradu s Atlantic Grupom
u kategoriji najbolje interne komunikacije, sto zapravo u ovome radu i dokazujem
izdvojenim poglavljem u kojem Jelena JeluSi¢ detaljno opisala na koji nacin posluju u

odjelu Employer brandinga. Ostale nagrade koje je A1 dobio u 2020. godini su za
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najbolji employer brand event, najbolju digitalnu komunikaciju, najbolji well-being

program te najbolji employer brand u Telekom sektoru.

Ono $to mozda mnogi ne znaju, a ¢esto se spominje kao primjer na fakultetu je tvrtka
Infobip, koja je osvojila ¢ak 3 nagrade i to za najbolji studentski program, najbolji

employer brand tim te najbolji employer brand IT sektor.

U 2020. godini odlicno se pokazao i Iskon Internet u kategoriji najbolje inovativne

employer brand aktivnosti i napredak u razvoju i implementaciji employer branda.

U poslovnom svijetu internog ili eksternog marketinga, sudjelovanje na ovom velikom
dogadaju smatra se velikim prestizom na poslovhom unapredenju. Sudjelovanje na
Croatia's Best Employer Brand Awards, mnoga poduzeca koja su i bila nagradivanja

prepoznatljiva su medu kandidatima kao pozeljni poslodavci.

Slika 6.: Croatia's Best Employer Brand Awards

CAREER
CENTAR

Izvor: Lider Media, URL: https://lider.media/poslovna-scena/hrvatska/odrzane-su-best-employer-brand-

awards-a-ovo-su-najuspjesniji-poslodav ci-u-hrvatskoj-134569 (25.08.2021.)

Na slici se nalaze ¢lanovi zirija medu kojima je i ¢lan hrvatski predstavnik Vladimir
Beni¢, osniva¢ CareerCentra, Employer Branding trener i konzultant. U poslovnom

svijetu je vrlo vazna i poznata osoba. Osnivac je prve regionalne platforme za online i
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video testiranje kandidata za posao koja unazad 5 godina pomaze poduzecima ali i
kandidatima kod brzeg procesa zaposljavanja. No ono najvaznije u ovoj prici, za njega
je vazno spomenuti da je i pokrenuo prve Best Employer Brand Awards u Hrvatskoj

koje su prvu premijeru doZivjele 2019.godine.
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4. Pojava Covid 19 bolesti i njezin utjecaj na gospodarstvo

Kriza uzrokovana COVID-19 bolesti jedinstven je primjer u ekonomskoj povijesti brzog
i dubokog utjecaja na svjetsko gospodarstvo. Posljedicno tome, drzave su morale
poduzimati niz mjera za ublazavanje zdravstvenih i ekonomskih posljedica. U mnogim
zemljama, vlade su reagirale na nagli prekid gospodarske aktivnosti povecanjem
izdataka za zdravstvenu zastitu, prijenosom sredstava poduzetnicima za oCuvanje

radnih mjesta kao i odgadanje kreditnih obveza.

Pocetak cijepljenja u cijelom svijetu krajem 2020. pruza mogucnosti za pocetak
oporavka. Mnogi poduzetnici, ne samo u Hrvatskoj, vec i u svijetu ne mogu opstati bez
podrske svoje vlade. No, vlade svih zemalja EU moraju djelovati brze

u pruzanju financijske potpore gospodarstvu kako bi izdrzao i prezivio COVID-19 krizu.

4.1. Utjecaj Covid 19 bolesti na Hrvatsko gospodarstvo

Stanje u Republici Hrvatskoj, pojavom COVID-19 bolesti, postalo je alarmantno jer se
gospodarstvo jo$ uvijek oporavlja od velike krize 2008.godine. Kako su se s ovom
situacijom suocili nepripremljeno, zbog djelomicnih ili potpunih zatvaranja tvornica i

poduzeca, doslo je do velikog pada industrijske proizvodnje u gotovo svim podrucjima.

Prema Drzavnom zavodu za statistiku (2020.), tromjesecni BDP u drugom tromjesecju
2020. bio je 15,1% nizi nego u istom tromjesec€ju 2019. godine. Prema navedenim
podacima, ovaj pad je dosad najvedi pad tromjese¢nog BDP-a od 1995.godine Sto nas
je svrstalo na listu najteze pogodenih zemalja. Uz na$ pad od 10,8%; na listi stoji Italija,
s padom od 11,2% te Spanjolska s padom od 10,9%. (Raska, V., Buneta A., Papié M.,
The effect od the COVID-19 pandemic on the Croatian economy, Zbornik Veleucilista
u Rijeci, 2021., str.63.)

Ublazavanje mjera nakon zatvaranja podijeljeno je u 3 faze:
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1. FAZA - ublazavanje mjera zakljuCavanja zapocelo je 27.travnja 2020.
otvaranjem javnih trgovina prijevoza i vanjske obuke.

2. FAZA — zapocela je 4.svibnja 2020.godine kada je omogucila puni rad
zdravstvenog sustava, aktivnosti koje pruzaju osobne usluge poput frizera,
kozmeticari, brijaci i sli¢no.

3. FAZA - zapocela je 11.svibnja 2020.godine u kojoj se dopustalo okupljanje do
10 osoba, kao i rad trgovackih centara, vrti¢a, razredne nastave, ugostiteljskih

objekta i hotela, ali pod uvjetom da se poStuju higijenski uvjeti.

Ekonomski rast koji se poCeo deSavati u Republici Hrvatskoj naglo je zaustavljen
pojavom COVID-19 bolesti. ,Cak 69,6 posto poduzetnika koji su sudjelovali u
istrazivanju poCetkom lipnja, suoceni s pocetnim ekonomskim i Zivotnim posljedicama
krize COVID-19, rekli su da ¢e posljedice ove krize biti u Hrvatskoj daleko teZe od
posljedica krize 2008/2009.

Slika 7.: Grafikon prikaza realnog rasta tromjese¢nog BDP-a u Hrvatskoj

(0= 4.Q 2008. 1 1.Q 2020.)
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Izvor: Raska, V., Buneta A., Papi¢ M., The effect od the COVID-19pandemic on the Croatian economy,
Zbornik Veleudcilista u Rijeci, 2021., str.13,, URL:
file:///C:/Users/Xy/Downloads/zbornik_veleri_9 59 en.pdf (22.08.2021.)
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.MiSljenje ispitanika potvrduje statistika prikazana na slici br.6, koja pokazuje da je
kriza COVID-19 imala daleko znacajnije posljedice od financijske krize 2008/09. U
drugom tromjesecju 2020. smanjenje BDP -a bilo je 15,1 %, za razliku od financijske
krize 2008.godine, kada je smanjenje BDP -a u drugom tromjesecju iznosilo 8,8 %. U
treCem kvartalu godine 2020. smanjenje BDP -a bilo je 10 %, za razliku od financijske
krize 2008. godine, kada je BDP smanjenje u drugom tromjesecju iznosilo je 8,6 %."
(Raska, Buneta, Papic¢, 2021., str.13.)

Prema navedenim podacima u radu ,The effect of the COVID-19 pandemic on the
Croatian economy*, 48,6% ispitanika €inili su poduzetnici koji prema svome iskustvu
ste¢enom od prethodne financijske krize vjeruju da ¢e oporavak od krize COVID-19
potrajati najmanje 3 godine; dok 21,2% misli da ¢e potrajati 5 godina. Ne postoji
znacajna razlika u misljenjima poduzetnika, no ono $to je sigurno je to da ¢e Hrvatska
imati dug gospodarski oporavak. Koliko dug oporavak nas ¢eka se ne mozZe joS znati
jer COVID — 19 joS$ uvijek usporava i sprjeCava potpuno poslovanje, kako na Hrvatskom

teritoriju tako i u ostatku zemalja.

4.2. Pad zaposlenosti kao posljedica COVID-19 krize

Prema podacima Hrvatskog zavoda za statistiku, u drugom tromjesecju 2020.godine
broj nezaposlenih osoba iznosio je 115 tisuca, to je povecanje od 5,9% u odnosu na
isto tromjesecCje prethodne godine.

Litvan (2020) navodi da je, od sredine oZujka do pocCetka drugog tjedna travnja,

broj nezaposlenih porastao za gotovo 13 tisuc¢a, $to se obi¢no odnosi na desetke tisu¢a

radnih mjesta otvorenih u ozujku zbog sezonalnosti.

Kako bi sprijeCila vec¢i pad zaposlenosti, Vlada provodi mjere potpore za oCuvanje
radnih mjesta, podrsku za rad s nepunim radnim vremenom, samozaposljavanje, kao
i pomo¢ mikropoduzetnicima. Prema projekciji linearnog regresijskog modela broj

nezaposlenosti je porastao u godini kao $Sto je prikazano na slici 7.
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Slika 8.: Projekcija broja nezaposlenih za razdoblje 2020.-2022.
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Izvor: Raska, V., Buneta A., Papi¢ M., The effect od the COVID-19pandemic on the Croatian economy,
Zbornik Veleudilista u Rijeci, 2021., str.15., URL:
file:///C:/Users/Xy/Downloads/zbornik_veleri_9 59 en.pdf

,Ova projekcija potvrduje do misljenje ispitivaca u upitniku. lako je vecina ispitanih
poduzetnika (63,1%) predvidaju pad zaposlenosti 11 do 30% veci u odnosu na
prethodnu godinu zbog dospije¢a pandemiji, a ¢ak 17,3% poduzetnika predvida pad
zaposlenosti 31 do 50%, teSko je predvidjeti Sto ¢e donijeti kraj godine. Statisti¢ki nema
znacajna razlika u misljenju ispitanika u razliitim fazama COVID-19 mjere pomoci
(ako su bile u prvoj, drugoj ili tre¢oj fazi zatvaranja ili s njima nisu prestale njihove

aktivnosti) i pad zaposlenosti.“ (Raska, Buneta, Papi¢, 2021., str.14.)
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5. Istrazivanje primjene Employer Brandinga na podrucéju Republike

Hrvatske

5.1. Metodologija istrazivanja

Za pisanje teorijskih ciljeva rada, koriste se sekundarni izvori podataka iz podrucja
marketinga, poput domacih i inozemnih znanstvenih literatura, baza podataka i

internet.

Kako bi se ostvarili empirijski ciljevi istrazivanja, provelo se primarno istraZivanje
anketnim upitnikom na podrucju Republike Hrvatske. IstraZzivanje se provelo od 29.
kolovoza do 31. kolovoza 2021. godine, kada su mjere pomod¢i za poduzetnike pocele
popustati. Zapocelo je intenzivnije cijepljenje stanovnistva, te se time pruzala veca

sloboda kretanja poduzetnika.

U istrazivanje se krenulo s pretpostavkom da se hrvatsko poduzetnistvo za vrijeme
COVID-19 dobro prilagodilo promjenama i uvjetima koji su bili propisani od strane
Vlade, kako bi se smanijilo Sirenje zaraze. Medutim, rezultati dobiveni ovom anketom

ukazali su na nezadovoljstvo ispitanika.

Anketni upitnik je sadrzavao 15 pitanja od kojih su vecina bila viSestrukog odabira, dok
su neka pitanja bila povezana ovisno o prethodnom odgovoru. Upitnik je sadrzavao i
pitanja Likertove ljestvice, gdje su uz pomo¢ skale od 1 — 5 (1 — ne slazem se uopce;
2 — uglavnom se slazem; 3 — dijelom se slazem, dijelom se ne slazem; 4 — uglavnhom
se slazem; 5 — u potpunosti se slazem) iskazivali svoj stupanj slaganja ili neslaganja
na navedenu tvrdnju. Anketni upitnik je podijeljen u pet dijelova. U prvom dijelu se
nalaze op¢i podaci o znanju sudionika o brendu poslodavca i utjecaju COVID-19 na
isto. Drugi dio se pojavljuje ovisno o odabranom odgovoru na posljednje pitanje u
prvom dijelu, gdje se ciljano vodi ispitanika na njihovo misljenje povezano s prethodnim
pitanjem. Treéi dio se nadovezuje na Cetvrti dio, u kojem se oba dijela sastoje od
pitanja osobnog karaktera u kojima iznose vlastiti stav. | peti, posljednji dio su pitanja
demografske vaznosti koja se povezuju sa statistickim podacima cjelokupnog

istrazivanja.
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Cilj anketnog upitnika je bio ispitati znanje ispitanika o pojavi brenda poslodavca, bitnih
aspekata kod zaposljavanja, utjecaja COVID-19 na njihove radno mjesto i njihovo
opcenito miSljenje o prilagodbi hrvatskog poduzetniStva na promjene koje je pojava
COVID-19 pandemija donijela.

U anketnom upitniku je sudjelovalo 105 slu¢ajnih ispitanika jer se nastojalo dobiti sto

reprezentativniji uzorak utjecaja COVID-19 na poduzetnike i zaposlenike.

Na kraju upitnika dodana su pitanja kojima se nastojalo prikupiti demografske podatke
ispitanika. Veca zainteresiranost za temu upitnika bila je Zenskog spola i to 69 %, dok

je ostalih 31 % bila muskog spola.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol

= Mugko = Zensko

Izvor: Autorica

Dob ispitanika prikazana je na grafu broj 2 na kojem je prikazano da je najvise
ispitanika bilo u dobi izmedu 25 i 35 godina i to u postotku 53,3 %. Prema postotku
skupina koja se nalazi na drugom mjestu iznosi 29,5% u dobi do 25 godina. Na tre¢em
mjestu je skupina ispitanika od 50 i viSe godina i iznosi 11,4 %. U dobi od 35 pa do 40
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godina je bio najnizi u iznosu od 1 %. Od 40 do 45 iznosio je 1,9 %, dok je u dobi od
45 pa do 50 bilo nesto vise, 2,9 %.

Istrazivanje je zapocCeto s pretpostavkom da Ce veci odaziv biti populacije od 40 i vise
godina, no dobivenim rezultatima se dolazi do zakljuka da je tema interesantnija
mladoj populaciji koja je mogucée jaCe pogodena posljedicama pojave COVID-19
pandemije.

Grafikon 2: Dob ispitanika
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lzvor: Autorica
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U posljednjem dijelu upitnika u sklopu demografskih podataka nalazi se i obrazovanje
ispitanika u kojem najveci postotak ispitanika 41,9 % ima samo zavrS§enu srednju Skolu
dok drugi najveéi postotak od 26,7 % su ispitanici sa zavrSenim preddiplomskim
studijom. Postotak od 23,8 % su ispitanici sa zavrSenim diplomskim studijom i preostali
postotak od 6,7 % imaju zavrSenu viSu Skolu. Medutim, medu ispitanicima nema

zavrSenog doktorskog studija.

Grafikon 3: Obrazovanje ispitanika
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lzvor: Autorica
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Posljednje pitanje kod demografskih podataka je bio status ispitanika u kojem od
ukupno 105 ispitanika, 81,9 % njih je zaposleno dok su ostali nezaposleni.

Grafikon 4: Status ispitanika

= Zaposlen = Nezaposlen

lzvor: Autorica
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5.2. Analizarezultata istrazivanja

Prvo pitanje u upitniku se odnosi na upoznatost ispitanika s pojmom Employer
Brandinga. 74,3 % ispitanika nije se nikad susrelo s ovim pojmom dok su ostalih 25,7
% ispitanika upoznato. Ovi rezultati ukazuju na nedovoljno znanje 0 ovome pojmu.
Medutim, pod pretpostavkom, u vlastitoj praksi kod zaposljavanja nisu ni svjesni da

gledaju na reputaciju odredenog poduzeca kao i funkciju njihovog poslovanja.

Grafikon 5: Jeste li se ikada susreli sa pojmom ,Employer Brandinga“?

= Da = Ne

lzvor: Autorica
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Drugo pitanje odnosi se na ispitanikovo stajaliSte o vaznosti brendiranja samog imena
poslodavca u kojem je €ak 85,7 % njih odgovorilo s da, dok se ostalih 14,3 % ispitanika
ne slaze. Rezultati ovog pitanja su suprotnost prvome pitanju. lako se velika vecCina
ispitanika nije susretala s pojmom Employer Brandinga, no smatraju da je vazan
njegov razvoj Sto prema iskazanim rezultatima ne potvrduje Sirok razvoj na nasem

podrucju.

Grafikon 6: Smatrate li da je za poduzec¢a vazno ostvariti brend kao poslodavac?

= Da = Ne

lzvor: Autorica
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Trece pitanje je formirano prema Likertovoj ljestvici od 1 — 5 (1 — uop¢e mi nije vazno,
2 — nije mi vazno, 3 — niti vazno, niti nevazno, 4 — vazno mi je, 5 — u potpunosti mi je
vazno). Na pitanje Sto im je vazno kod zapoSljavanja ponudene su bile 9 pretpostavki
kod kojih su sveukupno najviSi postotak imale s misljenjem da su im u potpunosti

vazne.

Prva pretpostavka je bila radna atmosfera kod koje je 60% ispitanika smatralo vaznim,
a samo 2% ispitanika smatralo nevaznim. Druga pretpostavka je mogucnost
napredovanja kod kojeg 57% ispitanika smatra u potpunosti vaznim, dok 3 % ispitanika
smatra nevaznim. Treca pretpostavka je visina place gdje 56 % ispitanika smatra u

potpunosti vaznim, dok samo 2% ispitanika smatra nevaznim.

Kod sljedecih pretpostavki sitacija je malo drugacija. Cetvrta pretpostavka je dodatno
educiranje kod kojeg 38% ispitanika smatra u potpunosti vaznim, 27% niti vaznim, niti
nevaznim, a 3% ispitanika smatra nevaznim. Peta pretpostavka su nagrade i bonusi
za koje 42% ispitanika smatra u potpunosti vaznim, 2% smatra nevaznim, a 1% u
potpunosti nevaznim. Sesta pretpostavka je uklju¢enost u dono$enje odluka gdje 30
% ispitanika smatra u potpunosti nevazni, 27% smatra niti vaznim, niti nevaznim, dok
1% smatra u potpunosti nevaznim. Sedma pretpostavka je informiranje zaposlenika
kod koje 47% ispitanika smatra u potpunosti vaznim, 20% smatra niti vaznim, niti

nevaznim.

Posljednje dvije pretpostavke se nadovezuju na COVID situaciju. Osma pretpostavka
je podrska poduzeca u uvjetima pandemije za koju 41% ispitanika smatra u potpunosti
vaznim, 21% niti vaznim, niti nevaznim dok 4% smatra u potpunosti nevaznim. Deveta
pretpostavka je osiguravanije uvjeta sigurnosti popust maske, rada od kuce i sli¢no za
koju 31% ispitanika smatra u potpunosti vaznim, 24% smatra niti vaznim, niti nevaznim

dok 11 % ispitanika smatra u potpunosti nevaznim.
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Grafikon 7: Kod zapoSljavanja vazno mi je?
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Cetvrto pitanje je bilo je li COVID-19 utjecala na sigurnost radnog mjesta ispitanika
gdje je 69,5% ispitanika potvrdilo da nije, a ak 30,5% njih potvrdilo da je utjecala.

Grafikon 8: Je li COVID-19 bolest utjecala na sigurnost Vaseg radnog mjesta?

= Da = Ne

lzvor: Autorica

Peto pitanje u anketnom upitniku je nadovezano na prethodno pitanje u kojem 34,3%
ispitanika potvrduje da COVID-19 nije utjecao na njihov osobni dohodak, 10,5%
ispitanika uglavnom se ne slaze s ovom tvrdnjom, 19% njih dijelom se slaze i dijelom
se ne slaze s ovom tvrdnjom, 17,10% ispitanika uglavnom se slaze dok se 19%
ispitanika u potpunosti slaze da je COVID-19 utjecala na njihov osobni dohodak.
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Grafikon 9: Je li COVID-19 pandemija utjecala na Vas$ osobni dohodak?

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00% I
0,00%

Ne slazem se uopée Uglavnom se ne  Dijelom se slazem, Uglavnom se slazem U potpunosti se
slazem dijelom se ne slazem
slazem

B Utjecaj

Izvor: Autorica

U Sestom pitanju na pitanje koriste li se LinkedIn stranicom, ispitanici su vrlo raznoliko
odgovarali i rezultati su pomalo neoCekivani. Veliki postotak, i to ¢ak 36,2% ispitanika
ne zna Sto je LinkedIn stranica. 26,7% ispitanika ova stranica uopce i ne zanima, a
22,9% njih ima otvoren profil, ali ga ne koristi. Samo 14,3% ispitanika Cesto koristi

LinkedIn stranicu.
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Grafikon 10: Koristite li se LinkedIn stranicom?

N

= Da, Cesto je koristim = Imam otvoren profil, ali ne koristim = Ne, ne zanima me to = Ne znam Sto je to

lzvor: Autorica

Glavna bit anketnog upitnika krenula je od sedmog pitanje u kojem su ispitanici iznosili
vlastito stajaliste o tome smatraju li da je pojava COVID-19 pandemije utjecala na
poslovanje hrvatskih poduzetnika u kojem je €ak 93,3 % ispitanika odgovorilo s da,
odnosno smatraju da je COVID-19 pandemija utjecala na poslovanje hrvatskih

poduzetnika. 5,7% ispitanika je odgovorilo ne, dok samo 1% ne zna.
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Grafikon 11: Smatrate li da je pojava COVID-19 pandemije utjecala na poslovanje
hrvatskih poduzetnika?
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Osmo i deveto pitanje se nadovezuju na prethodno te su bili moguci viSestruki
odgovori. Ispitanici koji su na sedmo odgovorili s da, odnosno misljenja su da je
COVID-19 utjecala na poslovanje hrvatskih poduzetnika, trazilo se njihovo misljenje o
posljedicama COVID-19 pandemije na pojedine sektore djelatnosti, odnosno
konkretno kod osmog pitanja koji sektor djelatnosti je najviSe osjetio posljedice. Prema
misljenju ispitanika, najvide je osjetio tercijarni sektor sa 90,8% ispitanika te kvartarni
sektor s 51% ispitanika. 19,4% ispitanika je smatralo da je utjecalo na sekundarni

sektor, a samo 15,3% ispitanika smatra isto tako za primarni sektor.
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Grafikon 12: Koji sektor djelatnosti je najvise osjetio posljedice COVID-19 pandemije?
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Izvor: Autorica

Kod devetog pitanja se trazilo misljenje ispitanika za koje sektore djelatnosti smatraju
da su najvise profitirali pojavom COVID-19 pandemije. Usporedno s prethodnim pitanje
ovaj odgovor je vecinski bio i oCekivan. 82,7% ispitanika smatra da je najviSe profitirao
kvintalni sektor $to je i razumljivo posto se velika vecéina obaveza mogla obavljati
online. 16,3% ispitanika smatra da je profitirao i sekundarni sektor, dok je postotak za
ostale vrlo malen. 9,2% je kvartarni sektor, 7,1% je tercijarni sektor te 5,1% je primarni

sektor.
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Grafikon 13: Koji sektor djelatnosti je najvise profitirao pojavom COVID-19 pademije?
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| Sektor djelatnosti

Deseto pitanje je gledano s kritickog aspekta. Ispitanici su iznosili svoj stav o tome jesu

li mjere za oCuvanje radnih mjesta raspisane od strane Vlade pravedno raspodijeljene.

Veca polovina odgovora, i to to€nije 52,4% ispitanika ne zna, dok 42,9% njih smatra

da su nepravedno raspodijeljene, a samo mali postotak od 5% smatra da su pravedno

raspodijeljene.
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Grafikon 14: Mislite li da su mjere za oCuvanje radnih mjesta raspisane od strane
Vlade, pravedno raspodijeljene?

= Da = Ne = Neznam

lzvor: Autorica

Jedanaesto pitanje je nadovezano na deseto ovisno o odgovoru. Ako je odgovor bio s
neis da, pod jedanaestim pitanjem je bilo potrebno obrazloziti odgovor svojim rije€ima.
U nastavku navodim neke od izdvojenih obrazloZenja koja su u potpunosti anonimno

prikupljena.

~ovako poduzece koje dobije poticaj od drzave u vrijeme korone ne smije otpustiti
radnike te tako im oCuva radno mjesto. Ako slucajno otpusti radnike za vrijeme

dobivanja poticaja, istim otpustanjem gubi poticaj.”
,Neprofitne organizacije koje se organiziraju kroz projekte, nisu mogle traziti potporu.*

~oektor kulture, kulturni djelatnici, frelanceri jako pogodeni, a nisu postojale mjere za
taj sektor.”

»S obzirom da sam misljenja da ni jedna mjera od strane vlade nije donesena u korist
,malog“ Covjeka, pa tako nije niti ova. MoZzemo reci da je tercijarni sektor bio najvise

ugrozen no nikako nije bilo u redu sve resurse usmijeriti isklju¢ivo prema tom sektoru.*
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,Poticaje su koristila i poduzec¢a koja su radila normalno tijgkom pandemije i na koje

pandemije nije utjecala.”

.Mjere i odluke vlade vezane uz pandemiju nisu racionalne i korektne te su vecinom

kontradiktorne.”

,Jgostitelji su dobili i viSe nego $to im je potrebno (a znamo kako su dosli do toga).

Trebalo se to bolje kontrolirati.
»1rebalo je osigurati rad, a ne potpore.”

»> 0bzirom na mjere koje su donesene prema sektoru ugostiteljstva nisu primjereno
rasporedene zbog njihovog prometa koji nisu radili, a isto tako pekare su radile i

dobivale poticaje.”
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5.3. Implikacija provedenog istrazivanja

IstraZivanjem su dobiveni vrlo zanimljivi rezultati. Velika vecina ispitanika nikad se nije
susretala s pojmom Employer Brandinga, ali zanimljivo je to da smatraju da je za
poduzetnike dobro da ga imaju. No, to Sto se nisu susretali s tim pojmom, znaci da jo$

nije dovoljno razvijen na nasem podrucju.

Kod sedmog pitanja prema onome $to je ispitanicima vazno kod zapo$ljavanja na
temelju ponudenih stavki, vecinski dio se sloZio oko placa i benefita vezanih striktno
za rad, no ono $to im je vaznije u manjem postotku su prilagodbe na pojavu COVID-
19.

Glavni dio upitnika se odnosio na izrazavanje misljenja koji sektori djelatnosti su
najmanje, a koji najviSe profitirali. Rezultati su prema o¢ekivanom, da su informaticke
djelatnosti najvide profitirale Sto je i istina, jer se mnogo radniji obavljalo online putem,
dok je posljedice najviSe osjetio tercijarni sektor. No, ovaj sektor je najvise nov€ane
podrske od drzave i dobio pa mislim da se miSljenja za ovo pitanje u krajnosti
podijelijena jer kasnije kod upitnika vecinski dio ispitanika smatra da su mjere
nepravedno rasporedene. Uzet ¢emo za primjer izjavu jednog ispitanika u kojoj kaze
da ,Neprofitne organizacije koje se organiziraju kroz projekte, nisu mogle traziti
potporu.“, a njihovo financiranje je ovisilo o tome hoce li projekti uopce biti raspisani.
| opet smo kod toga, da su se najveci napori ulagali u spaSavanje tercijarnog sektora,

dok su se neka podrucja zanemarivala.

Na Hrvatskom zavodu za zaposljavanije, vidi se usporedno broj nezaposlenosti unazad
nekoliko godina, kako bi se usporedili podaci s nezaposleno$c¢u od pojave COVID-19

pandemije.

Od velike krize koja se dogodila 2008. godine, ukupan broj nezaposlenosti je bio
236.741 nezaposleni, §to je jako veliki broj, dok usporedno tome od pojave COVID-19
2020. godine broj nezaposlenosti je 150.824 nezaposlena, a 2021. godine 146.047

nezaposlena S$to je manja razlika usporedno na veliku krizu.
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Slika 9.: Broj registrirane nezaposlenosti u Republici Hrvatskoj

~ o = L R =

w oo

Godina 2004 [2005 [2006 [2007 [2008 [2009 2010 [2011 [2012  [2013  [2014 [2015 [2016 [2017 |2018 [2019  [2020  |2021
Prostoma jedinica - Zupanija

ZAGREBACKA 13453| 13662| 13045\ 11370| 9814| 11895| 15256\ 15947| 17403\ 19583| 18469 15803| 12495| 9053| 6658 558
KRAPINSKO-ZAGORSKA 5849 6155\ 5692 4797 4053 5249|6835\ 7380\ 8214  as4s|  7m93| 6648|5168\  3s89|  27Es| 232
SISACKO-MOSLAVACKA 18794 13644| 17718 16128| 15382\ 16863| 12454 18031 19739| 20444| 20248 18261| 16051 13431 0528|887
KARLOVAZKA 13100| 13600| 12968 12029| 10815\ 11462| 11884 11280| 11331 11478| 10781| 9592|  7872|  5931| 4438 334
VARAZDINSKA 10412 10271 s218|  7927| esz2|  8137| 9716|  9863| 10447| 11035 9554|7441 5771 4135| 3100|254
KOPRIVNICKO-KRIZEVAZKA 7891 80s9|  7534| 6780| 5799 6243| 7375| 7240| @156 9083| 8155 6463 4944 3578 2433|193
BJELOVARSKO-BILOGORSKA 11384| 11922| 11834| 11172| 10316| 11436 12415 11824| 12027| 12698 12782 11559| 9448|  7416| 5516|420
PRIMORSKO-GORANSKA 17702 17576 162200 14461 12911 14910 17878 17780| 18453| 19321 18469| 15518| 12888 977 7946 670
LICKO-SENJSKA 3454| 3650 3637| 3400 2998| 3088| 330s| 3210 3200|3439 3661 3461 3148 2631|2038 7
VIROVITICKO-PODRAVSHKA 9716| 9822 o484| es00| 7729 8343| 9242|9395 10180| 10470| 10216| 9179  B14B| 6559 5154|433
POZESKO-SLAVONSKA 5446 5458\ 5332|5097  4e69| 5310|5795\ 5996 6435|6953  e37s| 5287|4411 346 2873|238
BRODSKO-POSAVSKA 15876 15511 15339| 14218\ 12757 14130| 16257 18506 17157| 17912| 15837 12700 10531 8545 7076 582
ZADARSKA 11954 11788 10716 10375 9410| 10037| 10672| 10310 10700| 11181| 9729  BI07| 6966|5792  4826| 409
OSJECKO-BARANJSKA 32482 321200 30176| 27805| 25633| 28561 32723 32663| 34438 38627 3e632| 32467 28062 23453) 19113] 1819
SIBENSKO-KNINSKA 10820 9936\ 8806| 7e30| e570| T7132| 7742|7825 7827|8129 7725 7122|6571 5455 4433|334
VUKOVARSKO-SRIEMSKA 20183 19611| 18477\ 17590 1e3s0| 17268| 1874e| 18377| 19768\ 21404 20M88| 17047 14351 11569  8782|  eRd.
SPLITSKO-DALMATINSKA 40811 39317| 37474| 34993| 31562| 33s02| 37871| 39865 43523 45893| 44220 40044| 35383 30458 25558 21562
ISTARSKA 6182| 6374| 17| 5819 5325 6740| 7948|  7914| 8185| o071  7953|  eee5| 5404|4144 3513 38
DUBROVACKO-NERETVANSKA 8171\ 7ess| 7473|7030  eniz|  eees| 7459|  7a1|  757a|  smes|  mis0|  7ve3|  eM7| s80| 4922|457
MEBIMURSKA 7347 7221  6786| 5862|5051 5832|  7088| 6830| 7528| 7923|7095\ 5576  4665| 3538 2448|211
GRAD ZAGREB 38850 40278 37369 31383 26584| 30191| 37712 39656| 41994 45916 43557| 39206 32810 25362 19453 15857
Ukuprio 309875 308738| 291616| 264445| 236741| 263174| 302425 305333 324323| 345112| 328187| 285006| 241860| 193967| 153542| 128650| 150824| 146047

Izvor: Hrvatski zavod za zapoSljavanje, https://statistika.hzz.hr/statistika.aspx?tiplzvjestaja=1
(pristuplieno 04.09.2021.)

Zaklju¢no iskazanim podacima, mjere za oCuvanje radnih mjesta, koliko god da su

imala mana i zanemarivanja odredenih sektora djelatnosti, uspjela se drzati neki

balans da veliki broj ljudi sacuva radno mjesto.
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6. Zakljuéak

Interni marketing je u prednosti u razvoju od eksternog marketinga, jer da bi eksterni
marketing imao uspjeha, interni marketing mora biti dobro strateSki osmisljen. Ono
najvaznije je ulaganje u zaposlenike, jer zadovoljan i kvalitetan zaposlenik odradit ce
posao upravo onako kako treba, da bi uspjeh poduzeca bio zagarantiran. Employer
Branding stvoren je na temelju detaljno osmisljene koncepcije rada, gdje od
odredivanja ciljeva strategije, definiranje idealnog kandidata kao i propozicijskih
vrijednosti, definiranje metoda i kanala te naposljetku mjerenje u€inkovitosti koji svi

zajedno pronadu idealnog kandidata za traZzeno radno mjesto.

Prema razli€itim istraZivanjima, zaposlenici koji su svi jednako tretirani te nagradeni za
vlastiti uspjeh, puno viSe su zadovoljniji svojim radnim mjestom. Iz toga proizlazi naziv
Employer Brandinga, vaznost prepoznavanja i to preko zadovoljnih zaposlenika tog

poduzeca.

COVID-19 jedna je od, nazovimo to dogadajem, koji je bio izazov za naSe
gospodarstvo, jednako tako i za naSe poduzetnike, koje je nakon velike krize jo$
jednom dokazalo da se ne moze sve kontrolirati. Mozda sve mjere koje je Vlada pustila
na snagu nisu bile strateSki odradene, ali svaka od njih je ostvarila i nesto dobroga. Bit
svega je bilo saCuvati radna mjesta ljudima, $to u doba velike krize nije bio jedan od

uspjeha.

Nakon skoro dvije godine kako COVID-19 pandemija postoji, mjere su pocele
popustati, te je veca sloboda po pitanju kretanja stanovnistva, kao i poduzetnika. No
posljedice koje tek sada dolaze do izrazaja je trgovina, odnosno uvoz. Mnogo
materijala i robe je poskupjelo jer se njihova nabava usporila i otezala. Mnogi uvozni
putevi nakon COVID-19 su i zatvoreni. Zbog toga, vecéi poticaj se ulaze na manje

hrvatske poduzetnike kako bi se razvijali.
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Prilozi

Prilog 1.: Upitnik o istrazivanju razvoja Employer Brandinga u RH

1. Jeste li se ikada susreli sa pojmom "Employer Brandinga"?

Da

MNe

2. Smatrate li da je za poduzeda vazno ostvariti vlastiti brend kao poslodavac? ©

Da

Me
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3. Kod zaposljavanja vazno mije? *

(1 - uopée mi nije vazno, 2 - nije mi vazno, 3 - niti vazno, niti nevazno, 4 - vazno mije, 5 - u potpunosti mi je vazno)

Radna atmosfera
Moguénost nap...
Visina place

Dodatno educir..
MNagrade, bonusi
Ukljuenost u d...
Infarmiranje

Podrika poduz...

Osiguranje uvje...

4. Je i COVID-19 bolest utjecala na sigurnost Vaseg radnog mjesta? *

Da

Ne

5. Je li je COVID-19 pandemija utjecala na Vas osobni dohodak? *

(1-ne slaZem se uopde, Z-uglavnom se ne slaZem, 3-dijelom se slaZem, dijelom se ne slaZem, 4-uglavnom se slaZem, 5-u
potpunosti se slazem)

58



6. Koriste li se LinkedIn stranicom? *
Da, cesto je koristim
Imam otvoren profil, ali ne koristim
Ne, ne zanima me to

Ne znam 5to je to

7. Smatrate li da je pojava COVID-19 pandemije utjecala na poslovanje hrvatskih poduzetnika? *

Da
MNe

Ne znam

Prema Vasem misljenju, koji sektor djelatnosti je najvise osjetio posljedice COVID-19 pandemije? ©

Moguée je oznaditi vide polja.
Primarni sektor (poljoprivreda, ribarstvo, Sumarsva)
Sekundarni sektor (industrija, rudarstvo, energetika, gradevinarstvo i proizvodno zanatstvo)
Tercijarni sektor (promet, trgovina, turizam, ugostiteljstvo, novéarstvo i usluzno zanatstvo)
Kvartarni sektor (Skolstvo, zdravstvo, vojska, policija, uprava, znanost, kultura i sport)

Kvintalni sektor (informaticke djelatnosti)
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Prema Vasem misljenju, koji sektor djelatnosti je najvise profitirao pojavom COVID-19
pandemije?
Moguce je oznaciti vise polja.
Primarni sektor (poljoprivreda, ribarstvo, Sumarsva)
Sekundarni sektor (industrija, rudarstvo, energetika, gradevinarstvo i proizvodno zanatstvo)
Tercijarni sektor (promet, trgovina, turizam, ugostiteljstvo, novéarstvo i usluZno zanatstvo)

Kvartarni sektor (skolstvo, zdravstvo, vojska, policija, uprava, znanost, kultura i sport)

Kvintalni sektor (informaticke djelatnosti)

8. Mislite li da su mjere za ocuvanje radnih mjesta raspisane od strane Vlade, pravedno
raspodijeljene?

Da
Ne

Ne znam

Obrazlozite svoj odgovor.

Tekst dugog odgovora
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9, Spol *

Zensko

Musko

10. Dob *

Do 23
25-33
35-40
40- 45
45-30

50 i vige

11. Obrazovanje ©

Zavrsena osnovna skola
Zavrsena srednja Skola
Zavriena via skola

Zavrsen preddiplomski studij
Zavrsen diplomski studij

Zavrsen doktorski studij

12. Status *

Zaposlen/a

Nezaposlen/a
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Sazetak

Employer Branding se prvi put spominje u ranim devedesetima. Smatra se
sinonimom za interni marketing, no jedino se razlikuje po tome $to je orijentiram prema
jednom cilju, a to je kako se istaknuti u gomili. Snaga brenda prije svega ovisi od
pozicije koju taj brend ima u svijesti potroSaca u odnosu na ostale brendove. Pri¢a o
brendingu ne bi mogla ni poCeti bez razumijevanja ideje pozicioniranja koja je i dovela
do danasnje revolucije u marketinSkom razmisljanju. Njegova je zadada, bez obzira na
vrstu djelatnosti, pronadi ucinkovite i uspjeSne nacine, metode i sredstva kako da
poduzede ili organizacija svojim poslovanjem udovolje interesima potroSaca. |z toga
proizlazi da je unutrasnjost poslovanja glavni faktor prikupljanja stalnih potroSaca. To
potvrduje Cinjenicu da je prepoznatljivost brenda poslodavca vazna kod vedine. Unato¢
pojavi COVID-19 bolesti, Sto je samo ubrzalo razvitak, mnoga velika poduzeda su
shvatila da postavljanje dobrog brenda poslodavca znaci lakSe zapoSljavanje ili bolje
zadrzavanje zaposlenika, daje pozitivhu sliku vlasnicima, dioni¢arima, kupcima ali i

dobavlja¢ima

Klju€ne rijeci: interni marketing, brend poslodavca, COVID-19, zapoSljavanje
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Summary

Employer Branding was first mentioned in the early 1990s. It is considered as a
synonym for internal marketing but the only difference is that it is oriented towards one
goal — how to stand out in the crowd. The strength of a brand primarily depends on the
position that the brand has in the minds of consumers in relation to other brands. The
story of branding could not even begin without understanding the idea of positioning
that led to today's revolution in marketing thinking. Its task regardless of the type of
activity is to find effective and successful ways, methods and resources how to make
a company or organization meet the interests of consumers with its business. From
this point of view, internal business is the main factor in gathering regular consumers.
This confirms the fact that the recognition of employer branding is important for most
of them. Despite the appearance of COVID-19 disease which only accelerated
development many large companies have realized that setting a good Employer
Branding means easier employment or better employee retention, gives a positive

image to owners, shareholders, customers and supplier.

Keywords: internal marketing, Employer Branding, COVID-19, employment
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