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OBILJEZJA I DIMENZIJE PRIVLACNOSTI
POSLODAVACA ZA EKONOMISTE

Rad empirijski istraZuje obiljeZja i dimenzije koje poslodavce cine
poZeljnijima za najmladu generaciju visokoobrazovanih ekonomista u
Hrvatskoj, s obzirom na manjak istraZivanja u ovom podrucju. Takoder,
istraZeno je u kojoj je mjeri smisleno segmentirati signale koje poslodavci
odasilju na triste rada kako bi privukli pripadnike najmlade generacije viso-
koobrazovanih ekonomista razlicitih socio-demografskih obiljeZja. Anketno
istraZivanje provedeno na uzorku 407 studenata sveucilisnih diplomskih stu-
dija koristenjem ,,Skale privlacnosti poslodavca“ Berthona, Ewinga i Haha
(2005) je ukazalo da ispitanici preferiraju ,,Razvojnu dimenziju* privlacno-
sti poslodavca. Dodatno, na temelju inferencijalne statistike zakljuceno je
da su dimenzije privlacnosti poslodavaca univerzalne, odnosno da u znacaj-
noj mjeri ne ovise o socio-demografskim obiljeZjima ispitanika. Proizlazi da
poslodavci koji Zele privuci i/ili zadrZati u organizaciji visoko-obrazovane
ekonomiste mladih generacija trebaju istima osiguravati prilike za osobni
i profesionalni razvoj, bez obzira kojem segmentu prema svojim osobnim
obiljeZjima oni pripadaju.
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1. UVOD

Jedan od najvecih stru¢njaka za ljudski kapital i njegovo mjerenje, Jac Fitz-enz,
Jjo§ je prije viSe od dva desetljeca istaknuo da svi priznaju kako su ljudi kljucni resurs
na novom svjetskom trZiStu, a sva ostala imovina nije niSta drugo doli roba koju se
mozZe kupiti po trZiSnim cijenama, zbog toga Sto samo ljudski resursi mogu uciti,
rasti 1 doprinositi (Fitz-enz, 1995, str. 45.). Sukladno tome, globalno je rasplamsan
rat za talente (engl. war for talents), a jedna od strategija koju koriste organizacije
kako bi bile uspjesSne u toj borbi je izgradnja marke poslodavca (engl. employer bran-
ding) odnosno izgradnja marke ,,poZeljnog poslodavca®“ (engl. employer of choice)
(Backhaus i Tikoo, 2004; Rampl i Kenning, 2014; Adler i Ghiselli, 2015).

Marka poslodavca (engl. employer brand), kao ,,paket” funkcionalnih, eko-
nomskih i psiholoskih koristi koji je vaZan za donoSenje odluke od strane pojedin-
ca o zapoSljavanju u nekoj organizaciji i identificiranju s njom (Ambler i Barrow,
1996), ukoliko je ,,dobra®, rezultira mnogim koristima, od kojih su zasigurno klju¢ne
uspjesno pribavljanje talenata sa superiornim znanjima i vjeStinama te angaZiranje
i zadrZavanje ,,najboljih letaca” (engl. high-flyers) (Poloski Voki¢ i Mostarac, 2018).

I vanjska (prema potencijalnim zaposlenicima) i unutarnja (prema trenutnim
zaposlenicima) marka poslodavca temelje se na poslodavéevoj ponudi vrijednosti
(engl. employer value proposition). 1z tog je razloga vazno poslodavéevu ponudu
vrijednosti uskladiti s potrebama i Zeljama idealnih segmenata sadasnjih i budu-
¢ih zaposlenika. Jedan od nacina kako poslodavci osiguravaju da je njihova ponuda
vrijednosti uskladena s preferencijama sadasnjih i mogucih zaposlenika je pracenje
¢imbenika privlacnosti poslodavca (engl. employer attractiveness factors) te razvija-
nje i primjena sukladnih praksi upravljanja organizacijom i ljudima. Razumijevanje
obiljeZja i dimenzija privlacnosti poslodavca, koje Arachchige i Robertson (2011)
definiraju kao percipirane koristi koje potencijalni/sadasnji zaposlenik poistovjecuje
s organizacijom, vazno je kako bi aktivnosti izgradnje marke poslodavca neke orga-
nizacije bile uskladene s oekivanjima ciljnih segmenata zaposlenika.

Temeljeno na teoriji signaliziranja (engl. signaling theory), koja podrazumi-
jeva sustavno signaliziranje na trziStu rada onih elemenata koji organizaciju ¢ine
privlacnim mjestom za rad (vidi Holtbriigge i Kreppel, 2015; Lievens i Slaughter,
2016; Ahamad, 2019), ovaj se rad bavi istraZivanjem obiljeZja i dimenzija koje po-
slodavce Cine pozeljnijima za najmladu generaciju visokoobrazovanih ekonomista
u Hrvatskoj. Naime, struc¢njaci, kao na primjer Kumari i Saini (2018), isticu kako
su istrazivanja ¢imbenika privlac¢nosti poslodavaca koji zadovoljavaju ocekivanja
nove generacije trazitelja posla broj¢ano ogranicena, a posebice su ovi ¢imbeni-
ci nedostatno istrazivani na podrucju isto¢ne Europe. Nadalje, rad je usmjeren
na preferencije buduc¢ih magistara ekonomije, kao jednog od ,,najzaposljivijih” i
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,»hajzaposljavanijih” kontingenata visoko-obrazovane radne snage. Konac¢no, kako
isticu Sommer, Heidenreich i Handrich (2016), prisutan je nedostatak empirijskih
istraZivanja koja se ne bave opce pozeljnim dimenzijama privlacnosti poslodavaca
nego ih segmentiraju, zbog ¢ega su u ovom radu u obzir uzete i neke odrednice
razli¢itosti (npr. spol, smjer studija, uspjesnost u studiju, radno iskustvo), koje od
poslodavaca traZe da signale koje odasilju na trZiSte rada prilagodavaju razlicitim
ciljnim segmentima bududih zaposlenika.

U teorijskom dijelu rada odreden je pojam privlacnosti poslodavca te je dan
pregled dosadasnjih istrazivanja o obiljezjima pojedinaca povezanima s pozeljnim
obiljezjima poslodavaca. U empirijskom dijelu rada opisana je metodologija pro-
vedenog empirijskog istraZivanja te su prikazani rezultati anketnog istrazivanja
provedenog na uzorku 407 studenata sveuciliSnih diplomskih studija Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu. Rad zavrSava raspravom i zaklju¢cima temeljenima na teorij-
skim i empirijskim nalazima.

2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Pojam privlacnost poslodavca

Pojam privlaénog poslodavca odnosi se na koristi koje potencijalni ili po-
stoje¢i zaposlenik opaZza kao koristi od rada za odredenu organizaciju (Berthon,
Ewing i Hah, 2005), odnosno na jedinstvene aspekte okruZenja neke organizacije
1 njene ponude vezane uz radno mjesto (Backhaus i Tikoo, 2004) koji ju ine pri-
vlaénom na vanjskom i unutarnjem trZistu rada.

Privlacnost poslodavca za pojedinca je to veéa Sto su obiljeZja organizacije
bliZa onome §to je posloprimcu vazno (Chhabra i Sharma, 2014). Prednost se daje
organizacijama Cije se osnovne vrijednosti prema procjeni traZitelja posla poduda-
raju s njihovim osobnim vrijednostima (Backhaus, Stone i Heiner, 2002; Ahamad,
2019). Drugim rije¢ima, pri traZzenju posla pojedinci, ovisno o svojim vrijednosti-
ma, ciljevima, potrebama, o¢ekivanjima, ali i obiljeZjima osobnosti, cijene razli-
cita obiljezja poslodavaca (vidi Cable i Turban, 2001; Backhaus i Tikoo, 2004).
Navedeno se temelji na teoriji sukladnosti pojedinca i organizacije (engl. person-
organization (P-O) fit theory), prema kojoj je poslodavac to privlacniji $to je pri-
sutnije preklapanje izmedu obiljeZja i vrijednosti pojedinca i organizacije (vidi
Lievens i Highhouse, 2003; Holtbriigge i Kreppel, 2015; Sommer, Heidenreich i
Handrich, 2016; Klimkiewicz i Oltra, 2017), ali i teoriji druStvenog identiteta (engl.
social identity theory), prema kojoj se pojedinci identificiraju odnosno sami sebe
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poimaju (engl. self-concept) kroz svoje ¢lanstvo u odredenim drustvenim skupina-
ma (vidi Backhaus, Stone i Heiner, 2002; Rampl i Kenning, 2014).

Iz perspektive pojedinca, privlacnost organizacije/a je povezana s odlukom
o prijavi na natjecaj za posao, zaposljavanju, horizontalnom i vertikalnom napre-
dovanju te ostanku ili odlasku iz organizacije (vidi Pattnaik i Misra, 2014; Reis,
Braga i Trullen, 2017), dakle sa svim karijernim odlukama. Iz perspektive organi-
zacije, percepcija privla¢nosti poslodavca temelj je za uspjeh organizacije pri pri-
vlacenju i zadrzavanju talenata (vidi Berthon, Ewing i Hah, 2005; Pattnaik i Misra,
2014). No, osim pobjede u ratu za talente, dokazane su i mnoge druge koristi od iz-
gradnje marke poZeljnog poslodavca (Sivertzen, Nilsen i Olafsen, 2013), kao $to su
nizi troskovi privlacenja novih zaposlenika (Knox i Freeman, 2006), niZe stope ap-
sentizma i fluktuacije zaposlenika (Kucherov i Zavyalova, 2012; Adler i Ghiselli,
2015), vece zadovoljstvo i uspjeh na radu zaposlenika (Rampl i Kenning, 2014),
vecéa inovativnost i uspjeSnije kreiranje znanja (Sommer, Heidenreich i Handrich,
2016), ali i uspjesnije poslovanje organizacije (Lievens i Slaughter, 2016).

2.2. ObiljeZja i dimenzije privlacnosti poslodavca

Literatura navodi mnoga obiljezja privlacnosti poslodavca. Najcesée koriSte-
na podjela je ona na funkcionalna i simboli¢ka obiljeZja (vidi Lievens i Highhouse,
2003; Backhaus i Tikoo, 2004; Lievens i Slaughter, 2016). Pod funkcionalnim
odnosno instrumentalnim obiljeZjima privlacnosti poslodavca podrazumijevaju
se objektivni, opipljivi sadrzaji koji imaju utilitarnu vrijednost (kao §to su placa,
bonusi i poticaji, pogodnosti, sigurnost posla, uvjeti rada (ukljucujuci sate rada),
ravnoteZa privatnog i poslovnog Zivota te prilike za ucenje, obuku, razvoj karije-
re, napredovanje i odlazak na medunarodne zadatke), dok su simbolicka obiljezja
subjektivni, emocionalni, apstraktni odnosno neopipljivi sadrzaji koji imaju sim-
bolicku vrijednost (kao $to su organizacijska kultura, radna klima, stil vodenja, po-
nos zbog rada u organizaciji, ugled i popularnost organizacije te vjerodostojnost,
inovativnost i druStveno odgovorno poslovanje organizacije) (na temelju Backhaus,
Stone i Heiner, 2002; Lievens i Highhouse, 2003; Holtbriigge i Kreppel, 2015;
Lievens i Slaughter, 2016; Sommer, Heidenreich i Handrich, 2016; Ahamad, 2019).
Neki autori navode i trecu skupinu obiljezja privlacnosti poslodavaca — iskustvena
obiljeZja, koja se odnose na stvarna iskustva vezana uz nekog poslodavca (vidi
Lievens i Slaughter, 2016), u vidu iskustava prilikom prijave za posao, postupka
odabira ili rada u organizaciji.

Pojedinacno se kao vazna obiljezja privlacnosti poslodavca u danasnje vrije-
me, i to posebice za mlade generacije zaposlenika, isticu druStvena odgovornost or-
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ganizacije (Turban i Greening, 1997; Backhaus, Stone i Heiner, 2002; Klimkiewicz
1 Oltra, 2017), cijenjenje razlicitosti (Backhaus, Stone i Heiner, 2002), ravnoteZa pri-
vatnog i poslovnog zivota (Kumari i Saini, 2018), radno okruZenje u kojem pojedinci
mogu biti vjerodostojni tj. djelovati u skladu sa svojim vrijednostima i uvjerenjima
(engl. workplace authenticity) (Reis, Braga i Trullen, 2017) te koriStenje drustvenih
medija od strane organizacije (Sivertzen, Nilsen i Olafsen, 2013).

Najpoznatija tipologija dimenzija privlacnosti poslodavca je ona Berthona,
Ewinga i Haha iz 2005. godine, a na kojoj se temelji i empirijsko istraZivanje prika-
zano u ovom ¢lanku. Ovi autori privlacnost poslodavca odreduju kao petodimen-
zionalni konstrukt kojeg Cine sljedec¢e dimenzije (Berthon, Ewing i Hah, 2005):
(1. interesna vrijednost — uzbudljivo radno okruzenje, novi oblici rada, koriStenje
kreativnosti zaposlenika za proizvodnju visoko-kvalitetnih, inovativnih proizvoda
iusluga, (2.) drustvena vrijednost — radno okruzZenje koje je zabavno, sretno, osigu-
rava dobre odnose medu kolegama i timsku atmosferu, (3.) ekonomska vrijednost
— iznad-prosjec¢na placa i privlacan cjelokupni kompenzacijski paket, sigurnost po-
sla i prilike za napredovanje, (4.) razvojna vrijednost — priznavanje uspjeha, okru-
Zenje koje omogucuje samo-realizaciju i izgradnju samopouzdanja pojedinca te
prilike za prikupljanje iskustava potrebnih za daljnji razvoj karijere koja su dobra
odskocna daska za buduée zaposlenje i (5.) primijenjena vrijednost — koriStenje
onoga $to je pojedinac prethodno naucio i poducavanje drugih, u okruzenju koje
je usmjereno na klijente i druStveno odgovorno. Ova je tipologija usavrSena i pro-
Sirena verzija trodimenzionalne strukture koja obuhvaca psiholoske, funkcionalne
i ekonomske koristi koju su predlozili Ambler i Barrow 1996. godine — prethodno
navedene dimenzije 1.1 2. odnose se na psiholoSke, dimenzije 4.1 5. na funkcional-
ne, a dimenzija 3. na ekonomske koristi.

Obiljezja privlacnosti poslodavca mogu se grupirati i s obzirom na to jesu li
vezana uz posao (engl. job attributes) ili organizaciju (engl. organization attributes)
(Pattnaik i Misra, 2014), a mnogi autori isticu i ulogu ,,demografskih* obiljezja or-
ganizacija kao §to su veli¢ina, lokacija i mati¢na zemlja organizacije te industrija u
kojoj organizacija djeluje (vidi Lievens i Highhouse, 2003; Berthon, Ewing i Hah,
2005; Knox i Freeman, 2006; Holtbriigge i Kreppel, 2015; Sommer, Heidenreich
1 Handrich, 2016).

2.3. ObiljeZja pojedinaca povezana s cimbenicima privlacnosti poslodavca

Dosadasnja istraZivanja pokazuju da je vaznost koju pojedinim obiljeZjima
privlacnosti poslodavaca dodjeljuju ispitanici povezana s njihovim obiljeZjima.
Iako nalazi nisu jedinstveni, obiljeZja pojedinaca koja su se pokazala znacajni-
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ma u vedini istrazivanja su spol, dob, nacionalnost, razina obrazovanja, uspjeh na
studiju, status ispitanika (student vs. zaposlenik), radno iskustvo, hijerarhijska ra-
zina, ali i obiljezja osobnosti (vidi npr. Backhaus, Stone i Heiner, 2002; Terjesen,
Vinnicombe i Freeman, 2007; Arachchige i Robertson, 2011; Alniacik i Alniacik,
2012; Holtbriigge i Kreppel, 2015; Sommer, Heidenreich i Handrich, 2016; Reis,
Braga i Trullen, 2017).

Tako se, na primjer, pokazalo da je muSkarcima vaznija visoka pocetna placa
(Terjesen, Vinnicombe i Freeman, 2007), da je Zenama vaZnija drustvena odgovor-
nost organizacije (Backhaus, Stone i Heiner, 2002), da su mladim osobama vaznije
prilike za razvoj karijere i ravnoteZa privatnog i poslovnog Zivota (Kumari i Saini,
2018), da je starijim zaposlenicima vaznije da mogu biti vjerodostojni na radnom
mjestu (Reis, Braga i Trullen, 2017), da je pripadnicima manjinskih skupina vazni-
je cijenjene razlicitosti (Backhaus, Stone i Heiner, 2002) te da je inovativnim poje-
dincima vaznije da je u organizaciji prisutna organizacijska kultura inovativnosti
(Sommer, Heidenreich i Handrich, 2016).

3. METODOLOGIJA

3.1. Instrument istraZivanja

Preferirana obiljeZja i dimenzije privlacnosti poslodavca istrazene su koriSte-
njem Skale privlacnosti poslodavca (engl. Employer attractiveness scale — EmpAt
scale), naj¢eS¢e koriStenog instrumenta u znanstvenim istraZivanjima (vidi npr.
Roy, 2008; Arachchige i Robertson, 2011; Alniacik i Alniacik, 2012; Sivertzen,
Nilsen i Olafsen, 2013; Gozukara i Hatipoglu, 2016; Reis, Braga i Trullen, 2017),
kojeg su razvili Berthon, Ewing i Hah 2005. godine. Skalu ¢ini 25 Cestica putem
kojih se mjeri poZeljnost pet prethodno opisanih dimenzija privla¢nosti poslodavca
na nacin da ispitanici na skali Likertovog tipa od 1 (uopce nije vazno) do 5 (izrazi-
to vazno) ocjenjuju vaznost elemenata pri odabiru potencijalnog poslodavca. Skala
je razvijena upravo za istraZivanje obiljeZja i dimenzija privlanosti poslodavaca za
studente zavrSnih godina studija (Berthon, Ewing i Hah, 2005), a koji su ispitanici
i u ovom istraZivanju.

Drugi dio upitnika obuhvacao je devet pitanja vezanih uz obiljeZja ispitanika
koja omoguduju njihovu segmentaciju, a koja su potencijalno povezana s njihovim
preferencijama obiljeZja i dimenzija privlacnosti poslodavca — spol, smjer diplom-
skog studija, prosjek ocjena na preddiplomskom studiju, prisutnost i broj godi-
na radnog iskustva, prisutnost i broj godina relevantnog radnog iskustva (radno
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iskustvo u podrucju studiranja), razina prosje¢nih mjesecnih primanja ispitanika i
dostatnost ukupnih mjesecnih primanja kucanstva ispitanika.

3.2. Uzorak i proces prikupljanja podataka

U istrazivanju je sudjelovalo 407 ispitanika, Sto ¢ini 52,65 % ukupne popula-
cije studenata upisanih na sveucili$ne diplomske studije na Ekonomskom fakultetu
u Zagrebu (EFZG) u akademskoj godini 2017./2018. Socio-demografski profil stu-
denata u uzorku prikazan je u Tablici 1.

Tablica 1.

PROFIL STUDENATA U UZORKU

Socio-demografsko
obiljezje ispitanika

Relativne frekvencije / aritmeticke sredine (M)

spol

M—-252 %:;7 74,8 %

smjer diplomskog studija

Analiza i poslovno planiranje (AiPP) — 7,4 %; Financije
(Fin) — 15,5 %; Marketing (Mar) — 8,9 %; MenadZerska
informatika (MInf) — 7,1 %; MenadZment (Men) — 26,9 %;
Racunovodstvo i revizija (RiR) — 25,4 %; Trgovina (Trg) —
4.4 %; Turizam (Tur) - 4,4 %

prosjek ocjena na
preddiplomskom studiju

M = 3,69 (min = 2.,4; max = 5,00)

prisutnost radnog
iskustva

DA — 83 %; NE - 17 %

broj godina radnog
iskustva

M =2,86 (min =0,5; max = 15,00)

prisutnost relevantnog
radnog iskustva

DA - 54,9 %; NE — 45,1 %

broj godina relevantnog
radnog iskustva

M = 1,73 (min = 0,5; max = 8,00)

razina prosjecnih
mjesecnih primanja
ispitanika

bez mjese¢nih primanja — 27,8 %; < 2.000 kn — 15 %; 2.000
do 4.000 kn — 43,5 %; 4.000 do 6.000 — 9,5 %; > 6.000 kn —
4.2 %

dostatnost ukupnih
mjesecnih primanja
kucanstva ispitanika

uopce nisu dostatna — 3,7 %; nisu dostatna — 16,6 %; dostatna
su— 66,3 %; vise su nego dostatna — 13,4 %
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Ispitanici su popunjavali otisnute upitnike za vrijeme nastave iz obaveznih
predmeta. IstraZivanje je provedeno u zimskom semestru akademske godine
2017./2018., a popunjavanje upitnika je trajalo 10-tak minuta.

3.3. Obrada podataka

Osim deskriptivne statistike, za analizu povezanosti izmedu obiljeZja ispi-
tanika i njihovih preferencija obiljeZja i dimenzija privlacnosti poslodavaca kori-
Stene su metode inferencijalne statistike (Mann-Whitney U testiranje, Kruskall-
Wallis H testiranje i izracun Pearsonovog koeficijenta korelacije) sukladno vrsti
varijabli. Takoder, izracunat je Cronbach alfa koeficijent pouzdanosti koriStene
skale privlacnosti poslodavca. Dobiveni koeficijent od 0,86 zadovoljava kriterij od
0,8 (vidi Bryman i Cramer, 2011) i ukazuje na unutarnju pouzdanost instrumenta
(koeficijent originalne skale iznosi 0,96 (Berthon, Ewing i Hah, 2005)).

4. REZULTATI

Tablica 2. pokazuje da su za studente diplomskih studija EFZG-a sve dimen-
zije privlacnosti poslodavca vaZzne (aritmeticke sredine od 3,89 do 4,29), a jedna
cak izrazito vaZna (aritmeticka sredina blizu 4,5). NajpoZeljnija dimenzija privlac-
nosti poslodavca je ,,Razvojna vrijednost* (M = 4,42), dok je najmanje poZeljna di-
menzija,,Primijenjena vrijednost* (M = 3,89). Tablica takoder navodi najpoZeljnije
i najmanje poZeljno pojedinacno obiljeZje poslodavaca za svaku od dimenzija, gdje
vidimo da je ispitanicima najvaZnije pojedinacno obiljeZje ,,stjecanje iskustva za
nastavak osobne karijere (M = 4,66), a najmanje poZeljno pojedinacno obiljeZje
,organizacija orijentirana prema potrosacu (M = 3,65).
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Tablica 2.

PROSJECNE VRIJEDNOSTI, RANG, NAJPOZELJINIJE I NAJMANJE
POZELINO OBILJEZJE PRIVLACNOSTI POSLODAVCA ZA PET
DIMENZIJA PRIVLACNOSTI POSLODAVACA

Dimenzije NajpoZzeljnija obiljezja Najmanje poZeljna
privlacnosti M | Rang poslodavca obiljeZja poslodavca
poslodavca Obiljezje M Obiljezje M
Razvojna stjecanje iskustva riznanje od strane
Vo) 442| 1 |zanastavak osobne | 4,66 | PTZNANE 387
vrijednost Karijere menadZmenta
« potpora i
Dr.l.lstvena 4,29 2 dobar odnos s 4,52 ohrabrivanje od 4,04
vrijednost kolegama
strane kolega
Ekonomska dobra prilika za n;’%‘:;ﬁf’; t
BN 426 | 3 napredovanje | 455 | I | 388
) unutar organizacije cuodjetnog
iskustva
Interesna organizacija cijeni Or%il)?;ffiid]ga
vritednost 3,95 4 |1ikoristi kreativnost | 4,24 illjlovativne 3,68
) svojih zaposlenika . .
proizvode i usluge
Primijenjena osjecaj organizacija
vritednost 3,89 5 prihvacenosti i 431 | orijentirana prema | 3,65
J pripadanja potrosacu

Dodatno je zanimljivo istaknuti da su od pet najviSe rangiranih pojedina¢nih
obiljeZja privlaénosti poslodavaca Cak tri obiljeZja koja ¢ine dimenziju ,,Razvojna
vrijednost® (,,stjecanje iskustva za nastavak osobne karijere” (M = 4,66), ,,0sjecaj
osobnog zadovoljstva zbog rada u organizaciji (M = 4,61) i ,,0sje¢aj samopouzda-
nja kao rezultat rada u organizaciji (M = 4,51)). Trece rangirano obiljeZje — ,,dobra
prilika za napredovanje unutar organizacije®, ¢ini dimenziju ,,Ekonomska vrijed-
nost* (M =4,55), a peto —,,dobar odnos s kolegama®, dimenziju ,,Drustvena vrijed-
nost” (M = 4,52). Medu pet najloSije rangiranih pojedina¢nih obiljeZja privlacno-
sti poslodavaca Cak su tri obiljeZja koja ¢ine dimenziju ,,Primijenjena vrijednost™
(,,organizacija orijentirana prema potroSacu® (M = 3,65), ,,moguénost poducavanja
drugih temeljem stecenih znanja i vjestina“ (M = 3,73) i ,,drustveno odgovorna
organizacija — ,,vraca™ drustvu™ (M = 3,85)) te dva obiljeZja koja Cine dimenziju
,Interesna vrijednost (,,organizacija proizvodi inovativne proizvode i usluge* (M
=3,68) i ,,organizacija proizvodi visoko kvalitetne proizvode i usluge* (M = 3,76)).
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Tablica 3. prikazuje obiljeZja ispitanika koja su se pokazala statisti¢ki znacaj-
no povezanima s dimenzijama privla¢nosti poslodavca — ,,spol”, ,,smjer studija” i
»razina prosjecnih mjese¢nih primanja ispitanika®. Ove su se tri varijable pokazale
znacajnima za ocjene vaznosti tri od pet dimenzija privla¢nosti poslodavca, od
¢ega je varijabla ,,spol” povezana s jednom, a varijable ,,smjer studija“ i ,,razina
prosjecnih mjese¢nih primanja ispitanika® s po dvije dimenzije privlacnosti po-
slodavca. Nadalje, na temelju tablice proizlazi da se ¢ak Sest od devet obiljezja
ispitanika nije pokazalo statisticki znacajnima za postojanje razlika u odgovorima
ispitanika, i to: ,,prosjek ocjena na preddiplomskom studiju®, ,,postojanje radnog
iskustva ispitanika®, ,,broj godina radnog iskustva®, ,,postojanje relevantnog radnog
iskustva ispitanika®, ,,broj godina relevantnog radnog iskustva“ i ,,dostatnost uku-
pnih mjese¢nih primanja kuéanstva®.

Tablica 3.

OBILJEZJA ISPITANIKA KOJA SU SE POKAZALA STATISTICKI
ZNACAINIMA ZA POSTOJANJE RAZLIKA U NJIHOVIM
PREFERENCIJAMA DIMENZIJA PRIVLACNOSTI POSLODAVACA

Dimenzije
privlacnosti Statisticki znacajna obiljezja ispitanika
poslodavca
Drustvena vrijednost | Niti jedno obiljezje ispitanika se nije pokazalo znacajnim za razlike u
preferencijama izmedu skupina.
Ekonomska vrijednost | ® Smjer studija (H = 15,985; p = 0,025, M app =42 M =423 M
=427; M, . =4,10; M,,..= 420, M, =441, MTrg =435M, =
427)
Interesna vrijednost | e Razina prosje¢nih mjese¢nih primanja ispitanika (H = 16,484; p =
0’002)(*’ MBezPrim = 3’82’ M<2000 = 4’12’ M2000-4000 = 3’98’ M4000-6000 =
387, M, =4.13)
Primijenjena e Spol (U=17748,50; p = 0,001"; M,, = 3,70; M, = 3,97)
vrijednost o Smjer studija (H=15,081; p=0,035; M app =384 M, =380, M,
=400, M, =377, M, =383 M, =411 MTrg =378;M, =
3.84)
e Razina prosje¢nih mjese¢nih primanja ispitanika (H = 18,245; p =
O’OOIX*’ MBczPrim = 3’90’ M<2000 = 4’12’ M2000—4000 = 3’88’ M400(J—6000 =
374M_ =379
Razvojna vrijednost Niti jedno obiljeZje ispitanika se nije pokazalo znacajnim za razlike u
preferencijama izmedu skupina.

Napomena: " p <0.05; “p<0.01
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Inferencijalna statistika je ukazala da je vaznost dimenzije ,,Ekonomska vri-
jednost* ocijenjena statisticki znacajno razli¢ito s obzirom na smjer studija ispitani-
ka — studenti smjera Racunovodstvo i revizija ocijenili su elemente ove dimenzije u
prosjeku najvisim, a studenti smjera MenadZerska informatika najniZim ocjenama.
Dimenzija privlacnosti poslodavca ,,Interesna vrijednost™ je statisti¢ki znacajno ra-
zli¢ito ocijenjena s obzirom na razinu prosje¢nih mjese¢nih primanja ispitanika
— ocijenjena je vaznijom od strane ispitanika s primanjima manjim od 2.000 kn i
onima s primanjima ve¢im od 6.000 kn. Dimenzija ,,Primijenjena vrijednost* ocije-
njena je statisticki znacajno razli¢ito s obzirom na Cak tri obiljezja ispitanika — spol,
smjer studija i razina prosjec¢nih mjese¢nih primanja ispitanika. Ova se dimenzija
pokazala statisti¢ki znacajno vaznijom za osobe u uzorku zZenskog spola, sa smjera
»Racunovodstvo i revizija“ te s prihodima manjima od 2.000 kn.

5. RASPRAVA I ZAKLJUCCI
5.1. Teorijske implikacije i preporuke za buduca znanstvena istraZivanja

Tri su kljucne teorijske implikacije nalaza provedenog empirijskog istraZiva-
nja. Kao prvo, istraZivanje ukazuje da su obiljeZja koja poslodavce ¢ine privlacni-
ma za studente u Hrvatskoj (zemlji Isto¢ne Europe) sli¢nija obiljeZjima koja prefe-
riraju ispitanici u manje razvijenim zemljama svijeta nego onima na koja ukazuju
nalazi novijih istraZivanja provedenih u najrazvijenijim zemljama svijeta. Naime,
nalazi istrazivanja provedenih u zapadnoj Europi ukazuju na privlacnost ,,pragma-
ticnih* obiljeZja poslodavaca, kao §to su sigurnost posla, visina place i izdaSnost
pogodnosti, odnosno pokazuju da su za privlacnost poslodavaca posebice vazna
ekonomska obiljezja/dimenzije. Na primjer, prema istraZivanju Sivertzen, Nilsen
i Olafsen (2013) provedenom na uzorku studenata u Norveskoj, od tri najvise ran-
girana obiljezja privlacnosti poslodavca ¢ak su dva ekonomska — ukupan kom-
penzacijski paket i iznad-prosjecna placa (najveca prosjecna ocjena dodijeljena je
obiljezju ,,organizacija proizvodi visoko-kvalitetne proizvode i usluge®). Nadalje,
u istraZivanju Holtbriiggea i Kreppel (2015) provedenom na uzorku zaposlenika u
Njemackoj, ¢ak Cetiri najviSe rangirana obiljezja privlacnosti poslodavca odnose
na ekonomsku vrijednost — kompenzacije, sigurnost posla, ravnoteza privatnog i
poslovnog Zivota te dodatne pogodnosti i usluge. Za razliku od navedenog, ispita-
nici ovog istrazivanja najprivlacnijima smatraju razvojne mogucnosti, dakle poslo-
davce koji im pruZzaju prilike za osobni i karijerni razvoj, odnosno one poslodavce
koji izgraduju zadovoljne i samopouzdane zaposlenike s iskustvom i znanjem te
koji su dobra odskocna daska za daljnji razvoj karijere. Do istovjetnog su pak na-



352 N POLOSKIVOKIC, V. MOSTARAC: Obiljezja i dimenzije privlagnosti poslodavaca za ekonomiste
EKONOMSKI PREGLED, 72 (3) 341-357 (2021)

laza dosli Reis, Braga i Trullen (2017) za zaposlenike u Brazilu, koji su ustanovili
da je ,,razvojna vrijednost* kljucna dimenzija privlacnosti poslodavca, ali i Pringle
i Sharma (2013) koji su ustanovili da su ,,uCenje i razvoj* te ,,priznavanje uspje-
ha* klju¢ne dimenzije privlacnosti poslodavca za studente menadZmenta u Indiji.
Sli¢ni su nalazi i istraZivanja provedenog od strane Arachchige i Robertsona (2013)
na Sri Lanki — za studente diplomskog studija od Sest najprivlagnijih obiljeZja po-
slodavaca Cetiri su razvojna (prikupljanje iskustva vaznih za karijeru, prilike u
buduénosti, poticanje samopostovanja i izgradnja samopouzdanja kod pojedinca),
a za studente na poslijediplomskoj razini ¢ak je pet od Sest kljucnih obiljezja pri-
vla¢nosti poslodavaca vezano uz razvoj (ista Cetiri te uvaZavanje od strane me-
nadZmenta). Kako bi se zamijecene razlike u preferencijama obiljeZja/dimenzija
privlacnosti poslodavaca ispitanika u razvijenim i manje razvijenim zemljama
protumacile, potrebno bi bilo provesti komparativno istrazivanje (istraZivanje koje
se uz koriStenje iste metodologije provodi istovremeno u vise zemalja svijeta), ali i
kvalitativna dubinska izvidanja koja bi razlike pripisala konkretnim ¢imbenicima.
Naravno, kako bi se mogli donositi zaklju€ci o obiljeZjima/dimenzijama privlacno-
sti poslodavaca u Isto¢noj Europi, potrebno bi bilo istovjetna istraZivanja provesti
i u drugim zemljama u ovoj regiji.

Druga implikacija provedenog istrazivanja na teorijskoj razini je naznaka
univerzalnosti obiljezZja odnosno dimenzija privlacnosti poslodavaca za buduce
visokoobrazovane zaposlenike ekonomskog usmjerenja. Naime, analiza razlika iz-
medu odgovora ispitanika razli€itih socio-demografskih skupina ukazala je da ¢ak
Sest od devet analiziranih obiljeZja ispitanika nije statisticki znacajno za njihove
preferencije dimenzija privla¢nosti poslodavaca (prosjek ocjena na preddiplom-
skom studiju, postojanje radnog iskustva ispitanika, broj godina radnog iskustva,
postojanje relevantnog radnog iskustva ispitanika, broj godina relevantnog radnog
iskustva i dostatnost ukupnih mjese¢nih primanja kuéanstva), dok su se preostala
tri obiljeZja (spol, smjer studija i razina prosjecnih mjese¢nih primanja ispitanika)
pokazala statisticki znacajnima za preferencije samo jedne odnosno dvije dimen-
zije privlacnosti poslodavca. Preciznije, studentice su statisticki znacajno vaznijom
ocijenile dimenziju privlacnosti poslodavca ,,Primijenjena vrijednost®, smjer studi-
ja se pokazao statisticki znacajnom varijablom za ocjenu dimenzija ,,Ekonomska
vrijednost® i ,,Primijenjena vrijednost®, a razina prosje¢nih mjesec¢nih primanja
ispitanika za ocjenu dimenzija ,,Interesna vrijednost® i ,,Primijenjena vrijednost*.
No, iako se pokazalo da su neka socio-demografska obiljeZja ispitanika povezana
s varijacijama u njihovim preferencijama, ipak je u vecoj mjeri prisutna usuglase-
nost stavova studenata ekonomskog usmjerenja vezano uz preferirane dimenzije
privla¢nosti poslodavaca. Stovise, pronadene razlike nisu sukladne nalazima do-
sadasnjih istraZivanja. Tako se, na primjer, u istraZivanju Reisa, Brage i Trullena
(2017) spol pokazao statisticki zna¢ajnom varijablom za preferencije ,,Razvojne
vrijednosti“ i ,,DruStvene vrijednosti®, ali ne i ,,Primijenjene vrijednosti* kao Sto
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je pokazalo provedeno istrazivanje. Djelomi¢no je i nepotvrdivanje prethodnih
nalaza argument za donoSenje zakljuc¢ka kako su preferencije obiljeZja/dimenzija
privlacnosti poslodavaca za pripadnike razli¢itih socio-demografskih segmenata
najmlade generacije visokoobrazovanih ekonomista zajednicke. Ipak, zakljucak o
univerzalnosti obiljezja/dimenzija privlacnosti poslodavaca za ovu generaciju eko-
nomista potrebno je dodatno provjeriti istrazivanjem stavova studenata ekonomije
1 na drugim sveuciliStima i veleuciliStima u Hrvatskoj.

Treca implikacija provedenog empirijskog istraZivanja za teoretiCare u po-
drucju izgradnje marke pozeljnog poslodavca je vezana uz dva socio-demografska
obiljezja ispitanika koja su se pokazala relevantnima — smjer studija i razina pro-
sje¢nih mjesecnih primanja ispitanika. Ove dvije varijable nisu do sada koriStene
za segmentiranje preferencija obiljeZja/dimenzija privlacnosti poslodavaca, no sta-
tisticki znacajne razlike u odgovorima ispitanika s obzirom na ova dva obiljezja
ukazuju da se radi o varijablama ¢iji je znacaj smisleno dalje istrazivati. Dodatno,
kako bi se u potpunosti istrazilo podrucje segmentacije preferencija obiljezja/
dimenzija privlacnosti poslodavaca, buduca istraZivanja je potrebno prosiriti jos
nekim varijablama obiljeZja ispitanika, ali i poslodavaca, kao §to su na primjer
obiljeZja osobnosti pojedinaca i industrija djelovanja poslodavaca.

5.2. Implikacije za organizacije

Kako isti¢u Sivertzen, Nilsen i Olafsen (2013), kada poslodavci provode kam-
panje izgradnje marke poslodavca trebaju znati koji cimbenici zaista osiguravaju
da potencijalni i sadasnji zaposlenici steknu odnosno zadrZe dobar dojam o orga-
nizaciji. Teorijski i empirijski dio ovog rada ukazuju organizacijama, menadZeri-
ma, a posebice stru¢njacima za ljudske potencijale, koja obiljeZja/dimenzije Cine
poslodavce privlacnima najmladoj generaciji visokoobrazovanih ekonomista.
Konkretno, poslodavci pri osmisljavanju, provodenju i komuniciranju poslodavce-
ve ponude vrijednosti sadasnjim i buduc¢im zaposlenicima ekonomskog usmjere-
nja, a radi se o profilu zaposlenika koji traZe organizacije svih industrija i veliCi-
na, naglasak trebaju stavljati na ,,Razvojnu vrijednost®. Ispitanici najprivlacnijom
dimenzijom poslodavca smatraju dimenziju koja se odnosi na prilike za osobni i
profesionalni razvoj kroz rad u organizaciji, odnosno elemente kao $to su podrska
od strane nadredenih, radno okruZenje koje se pozitivno odrazava na osobno zado-
voljstvo i samopouzdanje pojedinca, prilike za stjecanje iskustava vaznih za razvoj
karijere i opéenito posao koji je dobra odskocna daska za buduce zaposlenje.

Dodatno je zanimljivo istaknuti da inferencijalna analiza prikupljenih po-
dataka nije ukazala na statisticki znacajne razlike u preferencijama ,,Razvojne
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vrijednost® od strane ispitanika. Ispitanici ovu dimenziju smatraju najprivlacni-
jom dimenzijom bez obzira kojem segmentu prema svojim osobnim obiljezjima
pripadaju. Bez obzira kojeg su spola, smjera studija, koliko su uspjesni u studiju
mjereno prosjekom ocjena, koliko imaju (relevantnog) radnog iskustva, koliki su
im mjesecni prihodi te procjenjuju li mjesecne prihode njihovih kuéanstava do-
statnima, Zele da im njihovi bududi poslodavci osiguraju prilike za emocionalni,
intelektualni i stru¢ni napredak.

5.3. Ogranicenja istraZivanja

Svako empirijsko istraZivanje, a tako i ovo, ima svoja ogranicenja. Kao prvo,
osim Cinjenice da je provedeno na uzorku studenata Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, odnosno da ne ukljucuje i studente zavrSnih godina drugih sveucilista i
veleucilista ekonomskog usmjerenja u Hrvatskoj, istraZivanje ograniCava i ¢injeni-
ca da su ispitivani stavovi samo najmlade generacije visokoobrazovanih ekonomi-
sta, ali ne i njihovih starijih zaposlenih ali i nezaposlenih kolega. Naime, stavovi
studenata se temelje prvenstveno na onome S$to su ¢uli na nastavi, a ne toliko na
njihovoj upoznatosti sa stvarnim poslovnim okruzenjima (Ahamad, 2019), zbog
Cega se stavovi studenata nerijetko u velikoj mjeri razlikuju od stavova kontingenta
zaposlenih koji je znacajno veci. Nadalje, kako bi se rezultati mogli poopciti na
sve visokoobrazovane buduce i sadasnje zaposlenike, potrebno je ispitati i stavove
visokoobrazovanih stru¢njaka drugih profila.

Drugo znacajnije ogranicenje provedenog empirijskog istraZivanja je nje-
gov kros-sekcijski nacrt. Kako isticu mnogi teoreticari (vidi npr. Arachchige i
Robertson, 2011; Holtbriigge i Kreppel, 2015; Reis i Braga, 2016), potrebno je pro-
voditi i longitudinalna istraZivanja koja prate mijenjaju li se preferencije ispitanika
protekom vremena.
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EMPLOYER ATTRACTIVENESS ATTRIBUTES
AND DIMENSIONS FOR ECONOMISTS

Summary

The paper empirically explores characteristics and dimensions that make employers attrac-
tive for the youngest generation of highly-educated economist in Croatia, due to the lack of studies
on this subject. Moreover, it explores the extent to which is it relevant to segment the signals that
employers send on the labour market in order to attract specific socio-demographic groups of the
youngest generation of highly-educated economist. The survey conducted on the sample of 407
university graduates, by using the “Employer attractiveness scale* developed by Berthon, Ewing
and Hah (2005), implies that respondents prefer the “Development dimension” of employer at-
tractiveness As well, the inferential statistics revealed that employer attractiveness dimensions are
universal, in other words that they are not significantly related to respondents’ socio-demographic
characteristics. Consequently, employers that want to attract and/or keep highly-educated econo-
mists of younger generations, have to provide them with opportunities for individual and career
development regardless of the segment they belong to because of their individual characteristics.

Key words: employer branding, employer attractiveness, employer attractiveness attributes/
dimensions, socio-demographic characteristics of individuals, economists, Croatia, Employer at-
tractiveness scale



