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SAZETAK

IT industrija je najbrze rastuca industrija u svijetu, ali i najkreativnija. Prema tome, velik
broj IT tvrtki suoCio se s izazovima pronalaska adekvatnih talentiranih ljudi koji ¢e odgova-
rati njihovim potrebama. Upravo zbog velike potrebe za talentima, ¢iji poslovi do nedavno
mozda nisu ni postojali, tvrtke su se okrenule oglasavanju kako bi sebe prikazale kao po-
zeljnijeg poslodavca u odnosu na konkurenciju. Takav tip oglaSavanja tvrtke naziva se Em-
ployer Branding. Employer Branding je instrument kojim se tvrtke Zele pozicionirati kao
najpozeljniji poslodavac, a to ¢ine prikazivanjem svoje organizacijske kulture te postoje¢ih
zaposlenika kao osoba s kojima svatko zeli raditi, a sve s ciljem povecanja broja prijava na
otvorene pozicije i lakSeg pronalaska adekvatnog kadra. Mozemo re¢i da se dobro osmi-
Sljen 1 sproveden Employer Branding daleko ¢uje. Dopire i do pasivnih kandidata, a kod
trenutnih zaposlenika stvara osje¢aj povezanosti §to u konacnici dovodi i1 do manjeg postot-
ka onih koji napustaju tvrtku. Employer Branding je spoj ljudskih potencijala i marketinga,
a dodirne tocke ima i s PR-om. Izuzev unikatnosti, kod Employer Brandinga je klju¢na
transparentnost te nema mjesta uljepSavanju ni laznom predstavljanju.

Ovim radom ideja ja prikazati fotografiju kao superiorni medij komunikacije, u materijali-
ma employer branding aktivnosti. Nacin snimanja, te postprodukcija boja fotografije tako-
der bi se trebale pokazati kao bitne stvake u jednosmjernoj komunikaciji, poslodavca prema
potencijalnim kandidatima. Online anketom ispitati ¢e se stavovi ciljane skupine, sveu-
¢ilisni 1 veleucilisni studenti, o njithovom osobnom stavu prema odredenim hrvatskim IT
kompanijama, beneficijama koje kompanije nude, tipu oglasa za posao koji bi im privukao
najvise paznje, te ¢e se ispitati koji tip sadrzaja preferiraju vidjeti na drustvenim mrezama.
Obradom podataka dobivenih iz ankete, analizirati ¢e se postotak neuspjesSnosti employer
branding strategije hrvatskih IT tvrtki, beneficije koje bi trebali aktivnije komunicirati, te
postotak u kojem studenti vjeruju obecanjima kompanija ovisno o profilu osobe koja ta

obecanja komunicira.

Kljucne rijeci: employer branding, fotografija, pasivni kandidati, akvizicija talenata, or-

ganizacijska kultura



ABSTRACT

Due to the fact that the IT industry is one of the fastest growing industries in the world, not
to mention the most creative, a large number of companies found themselves face to face in
challenging talent acquisition time. On the account of immense need for talent, whose jobs
did not exist a while ago, companies started advertising themselves as more desirable em-
ployers than their competitors. The given type of advertising is called Employer Branding.
Employer Branding is an instrument with which companies position themselves as the most
preferable employer by showing off their company culture, presenting their employees as an
amazing team to work with, all that to ensure higher number of job applications on their job
ads and easier talent acquisition. Nicely designed and developed Employer Branding stra-
tegy takes business the extra mile. With great Employer Branding strategy companies even
get to the most passive of candidates, while simultaneously creating a feeling of connection
and pride among current employees which in the end decreases turnover rate. Employer
Branding is a mix of human resources and marketing, which collides with PR. Along with
uniqueness, transparency is the key of Employer Branding, since there is no space for lying
and embellishment.

With this paper, the idea is to present photography as a superior medium of communication,
in the materials of employer branding activities. The way of shooting, and the post-producti-
on of the colors of the photo should also prove to be important things in one-way communi-
cation, from the employer towards potential candidates. The online survey will examine the
attitudes of the target group, university and polytechnic students, about their personal attitude
towards certain Croatian IT companies, the benefits that companies offer, the type of job
advertisement that would attract the most attention, and the type of content they prefer to see
on social media platforms. By processing the data obtained from the survey, results ought to
show the percentage of failure of employer branding strategy of each Croatian IT company,
benefits that should be more actively communicated, and the percentage in which students

trust the promises of companies depending on the profile of the person communicating.

Kljucne rijeci: employer branding, photography, passive candidates, talent acquisition,

organisational culture
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1. UVOD

Ulaskom u informacijsko doba otvorila su se nova radna mjesta za koja, u prijasnjim
godinama, nije bilo potrebno. Daljnjim razvitkom informacijskog doba, kao jedna od
posljedica jakog razvitka informacijske tehnologije je, takozvani, rat za talente. Rat za
talente je borba vise kompanija za odredeni kadar ljudi koji je trazen, no na burzi rada ih
ima malo. U slucaju IT industrije, tada se najviSe price o programerima. No, nisu samo
programeri jedini kadar ljudi za koje se razne kompanije bore. Tu spadaju i dizajneri,
menadzeri, marketingasi, suradnici za osiguranje kvalitete i mnogi drugi. Cak kada kom-
panije i uspije pronaci odredeni broj osoba koje zadovoljavaju kriterije, $to se tehnickih
znanja ti¢e, mogu se javiti i drugi izazovi. Cesto dolazi do razilaZenje potencijalnog kan-
didata i tvrtke iz nekoliko razloga. Glavni razlozi su neuklapanje potencijalnog radnika
u kompanijsku kulturu, nemoguénost stvaranja kompromisa kod sklapanja ponude, ili
razvoj talenta zaposlenika ili zaposlenice. Kako bi tvrtke na otvorene oglase primale da-
leko veci broj prijava na posao, kompanije se oslanjaju na stvaranje vlastitog brenda.
[1] Donedavno, employer branding se je uglavnom koristio u svrhu PR-a tvrtke, kako bi
kompanija o sebi stvorila bolju vanjsku sliku. [2]

Nova perspektiva employer brandinga lezi u ujednacavanju interne i eksterne slike kom-
panije, kako bi sama tvrtka bila pozeljna potencijalnim i trenutnim zaposlenicima. Bit
employer brandinga nije samo u privlac¢enje zaposlenika, nego i u njihovom zadrzavanju.
Kako bi se stavio naglasak na zadrzavanje zaposlenika, bitno je znati pozadinsku sliku.
[3] Prema navodima drustva za upravljanje ljudskim potencijalima (Society of Human
Resource Management (SHRM)) u prosjeku je potrebno 42 dana kako bi popunila odre-
dena pozicija u tvrtki. SHRM na svojim web stranicama takoder istice kriticnost prvih 90
radnih dana, unutar kojih ljudi naj¢esée napustaju kompaniju. Taj broj seze skroz do 20%,
odnosno postoji velika Sansa da ¢e 20% novozaposlenih kompaniju napustiti unutar svo-
jih prvih 90 radnih dana. No kako u tome pomaze employer branding? Employer bran-
ding aktivnostima, tvrtka svojim zaposlenicima omogucava daljni rast i razvoj, prilike za
ucenjem, transparentnu komunikaciju, ugodnu atmosferu te moguénost u kojoj se zapo-
slenik poveze s tvrtkom te joj postaje vjeran. [4] Ne samo da pozicija, s koje zaposlenici

odlaze, ostaje prazna te taj posao nema tko raditi, zaposljavanje nove osobe moze kostati



oko $4000 navodi Randstad. Naravno, cijena zaposljavanja eksponencijalno se poveéava
kod pozicija za koje je generalno tesko pronaci zeljeni kadar ili kod viSe plac¢enih pozici-
ja. KoriStenje osrednjeg employer branda kompanijama moze daleko vise odmo¢i, nego
pomoc¢i. [5] Prva linija obrane employer brandinga su trenutni zaposlenici. Ako trenutni
zaposlenici drugacije dozivljavaju tvrtku, nego Sto njezin employer brand komunicira
dolazi do nekoliko izazova. Trenutni zaposlenici uvijek “znaju nekog” tko bi Zelio raditi
u kompaniji, te im zapravo bez imalo problema mogu ispricati kakvo je zapravo stanje
u tvrtki. Odlazak trenutnih zaposlenika je takoder mogu¢, te eti¢nost poslovanja postaje

upitna. [6]



2. TEORIJSKI DIO
2. 1. Employer branding

Zbog neupitne ¢injenice da u danasnje vrijeme gotovo pa svaka je tvrtka u konstantnoj
potrazi za kvalitetnim zaposlenicima, umijece u kojem tvrtke svoj brend ¢ine prepoznat-
ljivima 1 privlacnim potencijalnim talentima, svakako je nesto ¢emu se treba posvetiti.
U nedavnoj povijesti proces zaposljavanja je bio iznimno jednostavan. Sve je uglavnom
kretalo od raspisivanja natjecaja za otvorenu poziciju. Nakon postavljenog oglasa na neki
portal, dolazile su mnoge prijave potencijalnih kandidata. Nakon pregledavanja zivoto-
pisa 1 molbi za posao, organizacije su kretale u samu selekciju. Selekcijski proces se sa-
stojao od intervjua i eventualne psihologijske procjene. Sandro Kraljevié, na svojoj web
stranici objasnjava da danas to viSe nije tako. Naime, poslodavci su primijetili da vise nije
dovoljno postaviti oglas, te oCekivati da ¢e pronaci savrSenog kandidata. Zbog nestasice
talenata na trzistu, poslodavci su omoguéili daleko bolje uvjete svojim zaposlenicima. Sto
rezultira time da su zaposlenici generalno zadovoljni svojim radnim mjestom i organiza-
cijom. Situacija je takoder takva da zaposlenici niti ne pregledavaju objavljene oglase te
se nazivaju pasivnim kandidatima. Pasivni kandidati su oni kandidati koji su zaposleni,
te nisu aktivno ukljuceni u proces pregledavanja otvorenih oglasa i prijava, iznosi Ta-
lentLyft na svojim web stranicama. Uglavnom, pasivni kandidati jesu zadovoljni svojim
trenutnim poslom, te svojevoljno nisu spremni traziti nove prilike. [7]

Kada se govori o pasivnim kandidatima, oni su uglavnom uspjesni u svome poslu, te su
zbog toga 1 uvazeni. Uzevsi to u obzir, jasno je kao dan da je to tip zaposlenika koji je
potreban bilo kojoj organizaciji. [8] Prema statistikama Linkedina, samo 15% kandidata
su u aktivnoj potrazi za poslom. Kako bi pasivne kandidate bilo lakSe privu¢i, organiza-
cije moraju napraviti dobru strategiju regrutacijskog marketinga. Dobra strategija regru-
tacijskog marketinga dobro se moze provesti kada se definira idealni kandidat i kada se
izgradi jak 1 dobar employer brand. Uloga employer brandinga nije isklju¢ivo regrutacij-
ska. Dobar employer branding nudi niz olakSica za samu organizaciju. Uz pomo¢ dobro
postavljene employer branding strategije, na trzistu se tvrtka pozicionira kao pozeljan po-
slodavac. U trenutku kada je tvrtka poZeljan poslodavac, ona drasticno smanjuje troSkove

zapoSljavanja. Naime, dobrim employer brandom organizacije lakSe sklapaju kontakt i



poboljsavaju komunikaciju s kandidatima koji mogu pomo¢i u ostvarenju organizacijske
vizije te njenih ciljeva. Ulaganjem u dobru reputaciju kompanije, interno i eksterno, ljudi
su zapravo spremni i raditi za manju financijsku kompenzaciju. [9] U 2011. godini Kuc-
herov i Zavylova proveli su istrazivanje na 113 kompanije. Danim istrazivanjem doslo se
je do zakljucka da kod organizacija s jakim employer brandom, zaposlenici su drasticno
angazirani u svojem radu te u donosenju odluka, u 2012. istih 113 kompanija je ponovo
ispitane te je saznato da postotak ljudi koji odlaze iz kompanije na godiSnjoj razini je
daleko manji nego u prosjeku industrije. [10] Industrijski prosjek ljudi koji odlaze iz
kompanije na godi$njoj razini iznosi 16%, dok kod kompanija s jakim employer brandom
on iznosi svega 10% na godisnjoj razini [11]. The Balance Careers, na svojim stranicama
govori o beneficijama koje nudi pristanak na manje plaéen posao. Cesto se dogodi da
manje pla¢en posao je onaj koji ljude viSe i ispunjava, postoji Sansa za smanjenjem stresa
na poslu ili promjena industrije. Takoder, kompanije koje nude manju neto placu, cesto
imaju organiziran paket, takozvanih benefita. U paketima benefita cesto dolaze dodatno
zdravstveno osiguranje, placen vrti¢, placen topli obrok i slicno. Employer brandom se
aktivno radi na njegovanju slike poslodavca, te radi na unapredenju procesa. [12]

Cesto se dogada kako tvrtka ne ulaZe u svoje zaposlenike te dolazi do velikog postotka
fluktuacije. Naknadno, poslodavac mora izdvojiti velika financijska sredstva kako bi po-
pravio sliku poslodavca te i same procese. Naravno, i trenutni zaposlenici ¢e biti sretniji i
njihova motiviranost ¢e biti daleko veca kada se u njih ulaze i kada je atmosfera ugodna.
Danas, tvrtke govore o malom broju prijava na otvorene pozicije. Jasnim komuniciranjem
paketa benefita i organizacijske kulture, pasivni kandidati ¢e biti spremniji prijaviti se na
posao. Kada tvrtka stvara, 1 komunicira, ugodno i sigurno mjesto za rad - dobri kandi-
dati dolaze sami od sebe. Oglas za posao, treba doci kao Slag na tortu, a ne kao kamen
temeljac. lako pasivni kandidati ne pregledavaju portale s oglasima, oni pregledavaju
drustvene mreze. KoriStenje drustvenih mreza postao je imperativ u employer brandin-
gu. Komunikacija na drustvenim mrezama je proizvoljna, te je poslodavac u moguénosti
komunicirati stvari koje potencijalni kandidati smatraju nuznima. Ulaskom novih gene-
racija na trziSte rada, milenijalaca i generacije z, ve¢ina poslodavaca zapravo i jest svoju
komunikaciju okrenula na druStvene mreze. William Rothwell (2008) predlaze nekoliko

modela talent menadzmenta kako bi on privukao mlade generacije [13]:



. Biti posveceni starijim menadZerima i zaposlenicima - upravljanje talentima sugerira
da zaposlenici s tehnickom ekspertizom moraju mentorirati mlade ¢lanove tim, kako
bi kompanije i dalje funkcionirala. Takoder, bitno je prenijeti znanja kako bi jedan
¢lan mogao zamijeniti drugoga.

Trenutno analiziranje rada 1 ljudi te odredivanje Sto znaci talent - analiziranje posla
putem sistematskih poslovnih analiza potrebno je kako bi se radni zahtjevi mogli
sumirati. Analiza ljudi koji odraduju taj posao, odreduje koji od njih nadmasuju orga-
nizacijska ocekivanja, koji zaposlenici ispunjavaju oc¢ekivanja a koji ne ispunjavaju
oc¢ekivanja. Ishodom tih informacija, lako je definirati koji profil ljudi kompanija tre-
ba.

. Regrutacija i selekcija talenta

. Upravljanje u¢inkom - zaposlenici moraju biti stalno informirani o tome kako odradu-
ju svoj posao, te o kompetencijama i ponaSanjima koje demonstriraju

. Analiza rada i ljudi potrebnih u buduénosti - organizacijski lideri trebaju predvidjeti
potrebe rada i kompetencija u buduénosti koji su uskladeni s vizijom tvrtke.
Ocjenjivanje potencijala - nadredeni moraju ocjenjivati svoje ljude, putem 360-de-
gree povratne informacije ili putem assessment centara.

. Razvijanje ljudi - bitno je postaviti plan kompetencija za svaku osobu, kako bi ona
imala jasan plan razvijanje i buduénost svoje karijere.

. Zadrzavanje najboljih ljudi - bitno je ljude, koji ostaju u kompaniji, ispitivati koji su
razlozi iz kojih ostaju u kompaniji. Iznimno je bitno uvidjeti zaSto u tvrtki ostaju ljudi
koji nadmasuju organizacijska o¢ekivanja, ljudi koji ispunjavaju oc¢ekivanja, a zasto
ljudi koji ne zadovoljavaju organizacijska ocekivanja.

. Procjena rezultata - rezultate je bitno procijeniti, uvaziti i revidentirati kako bi bilo

koji model bio uspjesan u svojoj izvedbi.



2.1.1. Dizajn employer branding strategije

Kako bi se napravio kvalitetan employer brand, bitno je provesti dobru employer bran-
ding strategiju. Dobar razvoj i implementacija employer branding strategije uporiste je
uspjesne akvizicije talenata. Akvizija tenelata je cjelokupni proces zaposljavanja zaposle-
nika, od raspisivanja oglasa za posao, pa sve do onboarding procesa novog zaposlenika.
Kao stup employer branding strategije nalazi se definiranje ciljeva. Bez postavljenih ci-
ljeva, gotovo pa je i nemoguce pratiti uspjeSnost bilo koje employer branding strategijom
s obzirom na to da se ne zna krajini cilj koji se tom strategijom Zeli provesti. Ciljeva ima
raznih, 1 oni uglavnom variraju od organizacije do organizacije. Taletnlyft u svojem blo-
gu navodi neke od najces¢ih ciljeva. To su; primiti viSe prijava kvalificiranih kandidata,
unaprijediti reputaciju tvrtke kao poslodavca, povecati broj posjetitelja stranice karijera,
privuéi vise aplikanata putem drustvenim mreza. Definicijom idealnog kandidata unapri-
jed se definira idealna osoba za odredenu poziciju. Dobro definirani idealni kandidat daje
uvod u tip kandidata koji bi se odli¢no uklopio u organizaciju, sa svojim tehni¢kim zna-
njima te svojom osobnosc¢u. Postoje niz pitanja kojima se organizacije mogu voditi kako
bi lakSe definirali idealnog kandidata. Pitanje se grupiraju u desetak grupa. Bio - osnovne
informacije, ciljevi - zasto bi kandidati pomjerili posao, potraga za poslom - kako traze
1 kako se prijavljuju na posao, osobnost - koje su im glavne osobine, motivacija - Sto ih
motivira, frustracije - §to ih frustrira na trenutnom radnom mjestu, kanali - gdje se krecu,
skillovi - koja su im primarna znanja i iskustva, influenceri - tko ¢e imati utjecaj na nji-
hovu odluku prilikom promjene posla, sadrzaji i resursi - kojim i ¢ijim ¢e informacijama
vjerovati. [ 14] Definiranje EVP-a nalazi se u jednom od nekoliko bitnih koraka kod defi-
niranja uspjesne employer branding strategije. EVP, employee value proposition ili pro-
pozicijske vrijednosti je sve ono §to tvrtka nudi zaposlenicima. Katarina Sonjié, u svojem
Vodicu za kreiranje idealnog EVP-a navodi da su EVP sve kljucne i unikatne vrijednosti
koje poslodavac nudi, te se prilikom tome oslanja na employer branding aktivnosti. Ovi-
sno o izvoru EVP se dijeli na nekoliko elemenata [15]. Na 5 elemenata, u TalentLyftovim
izvorima. Prvi element je kompenzacija. Kompenzacija je element tvrtke koji govori o
zadovoljstvu radnika o plaéi, zadovoljstva sistema dodatnih kompenzacija. Koliko ¢esto

zaposlenici dobivaju poviSice te unaprjedenja takoder su bitni dijelovi kompenzacijskog



elementa EVP-a. Sistem evaluacija i pravednost takoder spadaju u elemente propozicij-
skih vrijednosti. Nastavno na kompenzacije, dolaze beneficije. Beneficije su sve ono “do-
datno” $to tvrtka nudi svojim zaposlenicima, a to su najceS¢e dodatne edukacije, fleksi-
bilnost i balans izmedu privatnog i poslovnog Zivota. Tvrtke ¢esto svojim zaposlenicima
dodatno plaéaju stupove za mirovine ili zdravstveno osiguranje, kao dodatne beneficije.
Karijera je element propozicijskih vrijednosti koji spadaju u intrinzi¢ne motivatore ljudi.
Kada se govori o karijeri, kao elementu propozicijske vrijednost tada govori se 0 mo-
guénosti napredovanja, lateralnog pomaka u karijeri, treninzima i edukacijama. Ono §to
je takoder bitno kod karijere jest evaluacija i feedback. Kako bi svaki zaposlenik u bilo
kojem momentu svog profesionalnog Zivota znao koliko je on/a dobar u svom poslu, te
treba li Sto popraviti. Radna okolina spada u Cetvrti element koji je TalentLyft definirao
kod propozicijskih vrijednosti tvrtke. Unutar elementa radne okoline spadaju davanje
priznanja zaposlenicima za dobro odradeni posao, autonomiju u svom radu, izazovnost
radnog mjesta te razumijevanje vlastite ulogu u kompaniji. Kao zadnja stavka elemenata
propozicijskih vrijednosti nalazi se kultura. Unutar elementa kulture spadaju razumije-
vanje strategije i ciljeva kompanije, slaganje s kolegama na privatnoj i poslovnoj sferi,
podrska samog poslodavca. Sve ¢eS¢e u danasnjem poslovanju govori se o drustvenoj
odgovornosti, koja takoder spada u kulturu kompanije. nakon definiranog EVP-a bitno je
definirati metode i kanale promocije putem kojih ¢e se provesti dana employer branding
strategije. [ 14] Bitno je razumjeti svog idealnog kandidata kako bi se lakSe moglo odrediti
na kojim komunikacijskim platformama bi trebao biti fokus. Kada se govori o komuni-
kacijskim platformama govori se o drustvenim mreZama i stranici karijera. A kada se
govori o komunikacijskim metodama tada se govori o sadasnjim zaposlenicima tvrtke te
preporukama koje ¢e oni dati, oglaSavanju radnog mjesta, odnosi i komunikacija s kandi-
datima, bilo ona putem maila, telefona ili uzivo. Poznavanje idealnog kandidata tvrtkama
omogucava shvacanje kojim metodama se treba koristiti. Kontaktiraju li odredeni kadar
mailom ili pak telefonom, koje od drustvenim mreza stavljaju u fokus, a na koje mozda
u tom trenutku nije potrebno obracati paznju. [17] Za kraj uspjeSne employer branding
strategije, bitno je tu strategiju pratiti i mjeriti njenu ucinkovitost. Pradenje strategije
postize se pracenjem odredenih metrika kao S§to su broj zaposlenih po izvoru prijave,

omjer aplikanata i posjetitelja na stranici karijera, troSak popunjavanja otvorene pozicije,



stopa napustanja aplikacijske forme. Kao jedna od tezih metrika za pracenje je iskustvo
kandidata. Pracenje ove metrike je malo otezano s obzirom na nepostojanje postotka i
matematicki mjerljivih podataka. No, kada se kandidatima u bilo kojem stadiju akvizicije
talenata ponudi dobar sadrZaj, brza i transparenta komunikacija oni imaju direktan utje-
caj na stvaranje reputacije i ugleda tvrtke. Kada je to iskustvo loSe, to rusi sliku tvrtke te

smanjuje mogucénost zaposljavanja. [18]

2.1.2. EVP - Proporzicijske vrijednosti

Katarina Sonji¢, u svom priru¢niku “Vodi¢ za kreiranje idealnog EVP-a” definirala je
EVP kao sve klju¢ne i unikatne vrijednosti koje poslodavac nudi svojim zaposlenicima,
te se pri tome oslanja na employer branding aktivnosti. Ono §to je vazno kod EVP-a je da
su te vrijednosti unikatne, ali opet i realne kako bi one ostvarile puni potencijal kompa-
nije. Propozicijske vrijednosti employer branding aktivnostima daju strateski karakter, te
su one zapravo most koji povezuje ono §to poslodavac nudi, te onog §to zaposlenici Zele.
Kod EVP-a je bitno da on oslikava konkretnu ponudi i specificnog poslodavca u odnosu
na konkurentne tvrtke, dok prati sve vrijednosti koje se u kompaniji njeguju. EVP se naj-
cesce dijeli na stupove, pillars, i na EVP obecéanje, odnosno EVP statement. Stavke, od-
nosno stupovi, odnose se na organizacijsku kulturu i na sve ono prema ¢emu zaposlenici
gaje posebne osjecaje. Generalno, EVP stupovi nisu u monetarnom obliku, no ipak se i
mogu odnositi na place i beneficije. EVP obecanje je obecanje koje tvrtka obecava svim
zaposlenicima te ono sumira sve stupove u jednu recenicu, koja se uglavnom komunicira
u internoj i eksternoj komunikaciji. Sto se stavki EVP-a ti¢e, nije nuzno, te je zapravo i
nemoguce, definirati da svaka stavka unutar EVP-a bude unikatna za kompaniju, naspram
njezinim konkurenata. Ono $to je bitno kada se govori o unikatnosti, jest sama kombina-
cija svih stavki. EVP oslikava kulturu kompanije, te je u redu EVP mijenjati kada dolazi
do reorganizacije tvrtke, te je poZeljno EVP evidentirati na godiSnjem nivou. Problemi se
javljaju kada se EVP mijenja viSe puta godiSnje, Sto rezultira zbunjenos$¢u zaposlenika,
Sto trenutnih, Sto potencijalnih. Canva, platforma za graficki dizajn definirala je svoje
EVP obecanje na sljedeci nacin. “Sometimes the chance comes up to be part of something

really special. Canva is making design amazingly simple for everyone, and the potential



is limitless. We’re empowering people to design anything, and publish anywhere.” Can-
va, EVP obecanje.

Kreiranje EVP-a je dugoroc€an projekt, te je sigurno da ¢e stvoriti odredene troskove. No
dobro definirani EVP postaje srce svih employer branding aktivnosti, te smanjenje tros-

kova dolazi naknadno. [15]

2.1.3. Employer branding materijali

S obzirom na to da se employer branding dotice i vanjske 1 interne komunikacije, em-
ployer branding materijali su sastavni dio bilo koje employer branding strategije, bilo oni
digitalni ili tiskani. Ne postoji univerzalno pravilo trebaju li se koristiti tiskani, digitalni
ili njihova kombinacija. Bitno je prepoznati potrebu za materijalima, ustanoviti kako ¢e

se oni koristiti, gdje ¢e biti vidljivi te i sama potreba idealnog kandidata.

2.1.3.1. Stranica karijera

Stranica karijera je najceS¢e zasebna stranica na web sjediStu neke kompanije. Na stranici

karijera (Slika 1) nalaze se oglasi za otvorene pozicije, opisivanje kulture kompanije,

popis beneficija koje kompanija nudi potencijalnim zaposlenicima, osobne price trenutnih
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Slika 1. Isjecak stranice karijera tvrtke Infinum



zaposlenika u tvrtki. Workable, u svojem blogu objasnjava kako stranica karijera na ko-
joj se nalaze isklju¢ivo samo poslovi je propustena prilika. Stranica karijera omogucava
poslodavcu da pokaze svoju radnu atmosferu, radni prostor, svoje zaposlenike 1 posebne
beneficije. Uglavnom, stranica karijera je stranica na kojoj na jednome mjestu potencijal-
nom zaposleniku kompanije daje odgovor na pitanje zasto bi se trebao prijaviti na neki od

njihovih otvorenih natjecaja. [19]

2.1.3.2. Sadrzaj na drustvenim mrezama

Tip marketinga na druStvenim mrezama kojima kompanije promicu svoje vrijedno-
sti 1 organizacijsku kulturu naziva se sadrzajni marketing. Sadrzajni marketing je mo-
del marketinga u kojem se fokus stavlja na kreiranje, objavljivanje i raspodjeli sadr-
zaja ciljanoj publici preko online servisa. [20] Prema navodima Instituta za sadrzajni
marketing (2017), sadrZajni je marketing definiran kao strateski pristup marketingu na
kreiranje 1 distribuciju vrijednog, relevantnog i dosljednog sadrzaja kako bi se privu-
kla 1 sadrzala definirana publika, s ciljem profitabilnih akcija te publike. Regrutacij-
ski marketing inkorporira employer brand ne samo sa zadaCom popunjavanja trenut-
ne otvorene pozicije, ve¢ i za sve buduce otvorene pozicije. [21] Pogotovo one koje je
teSko popuniti. Drustvene su mreze velika platforma za izgradnju branda. DrusStvene
mreze poput Linkedin, Facebooka i Instagrama uvelike mogu olakSati proces traZenje

iy
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posla za radnike, ali takoder mogu i olakSati regrutaciju za poslodavce. Ve¢ina ljudi ko-
risti drustvene mreze za osobe potrebe, no istrazivanju su pokazala da je ¢ak 92% kom-
panija koristi drustvene mreZe kako u registracijske svrhe. Takoder, velika je moguénost
da ¢e potencijalni zaposlenici pogledati drustvene mreze poslodavca prije nego otidu na
razgovor za posao u istu. Facebook, s impresivnih 2 milijarde korisnika, jedan je od naj-
vaznijih i najuspjes$nijih kanala za employer branding bilo koje tvrtke. Facebook nudi
objavljivanje video sadrzaja, fotografija, teksta ili pak linkova s drugih web sjedista - pri-
mjerice oglas za posao (slika 2).

Ono $to je jos dodatni plus za koristenje Facebooka kao regrutacijskog kanala jest mogu¢-
nost sponzoriranja oglasa. Facebook omogucava ciljano postavljanje opcija kojima ¢e se
sponzorirani oglas pojaviti. Uzevsi u obzir da svaka kompanija ve¢ ima definiranog ide-
alnog kandidata za svoje pozicije, ova mogucnost iznimno pomaze kompanijama u akvi-
ziciji talenata. Nadalje, prikazivanje kompanijske kulture i atmosfere u uredu vise je nego
dobrodosla. Fotografije pasa u uredu, slavljenje rodendana ili objavljivanje fotografije
najnovije nagrade koju je kompanija osvojila, ¢esto su odli¢an tip sadrzaja koji potencijali
zaposlenici vole vidjeti te “lajkati”. Slicna pravila vrijede i za Linkedin i Instagram. Iako,
kod Instagrama iznimno je bitno da je sadrzaj koji se objavljuje “lijep” i prijatan oku, s
obzirom na to da raspon pozornosti je na Instagramu daleko manji nego kod korisnika
Linkedin ili pak Facebooka. Pogodnosti druStvenih mreza takoder leZze i u moguénosti
dijeljenja sadrzaja. Svaki doseg sadrZaja koji se podijeli od strane neke osobe, eksponen-
cijalno raste te se tako osnazuje prepoznatljivost brenda. Prikazom odredenih beneficija
u kompaniji, poput dodatnih edukacija, kompenzacija za rad i novih karijernih prilika,
pokazani su pozitivni ishodi aplikanata na pozicije na posao. [22] KoriStenjem specifi¢nih
informacija vezanih za organizacijsku radnu okolinu, ljudi koji traZze posao organizaciju
percipiraju kao organizaciju koja ¢e im ponuditi Zeljene ishode, nego kompanija koja ko-
municira opcenite informacije. Uzevsi to u obzir, sadrzajna poruka mora koristiti specific-
ne regrutacijske informacije, kako bi ljudima pokazala atraktivne modele regrutacijskih
politika unutar kompanije [23] (Slika 3).

U trenutnom razdoblju, regruteri kreiraju sadrzaj koji zabavlja i educira potencijalne

kandidate o misiji, viziji i korporativnoj kulturu njihove organizacije. Dobar sadrzaj
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osigurat ¢e dobar odnos s kandidatima, te ¢e unaprijediti percepciju o employer brandu te
¢e reflektirati EVP obecanje. Kreiraju¢i vrijedan i relevantan sadrzaj krucijalan je element
u kojem se potencijalnim kandidatima pomaze da se povezu s kompanijom, prema njoj
gaje pozitivne osjecaje, pocinju joj vjerovati te naravno, omogucavaju jasan i dobar ishod
strategije akvizicije talenata. U vremenu druStvenih mreZa i sadrZajnog marketinga, ljudi
se Cesto oslanjaju na price influencera. Zaposlenici kompanije postaju influenceri svoje
kompanije. Testimoniali na druStvenim mreZama ili karijernim stranicama daju jasnu sli-
ku o tome kako je raditi unutar kompanije te koje vrijednosti ona promice. Takoder, Cita-
juci te poruke, potencijalni kandidat se moze zamisliti na mjestu zaposlenog s obzirom na

to da trenutni zaposlenik jasno komunicira EVP kompanije.

2.2. Regrutacijski marketing

Regrutacijski marketing je spoj marketinga i regrutacijskog postupka u kojem tvrtka
koristi strategije i taktike za pronalaZenje, privlacenje, angazman i izgradnju odnosa s
talentiranim kandidatima u pred-aplikacijskoj fazi akvizicije talenata, stoji kao defini-
cija na stranicama TalentLyfta. [24] Alashmawy i1 Yazdanifard, u svojem radu “A Re-
view of the Role of Marketing in Recruitment and Talent Acquisition” navode kako je

regrutacijski marketing definiran svi aktivnostima i strategijama koje teze ka razvitku
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employer branda, povecanju dosega, identificiranju karijernih prilika, izgradnja odnosa
s potencijalnim kandidatima te upravljanje samom komunikacijom s kandidatima [25].
Regrutacijski marketing zaduzen je za sve procese koji se odvijaju prije no $to potenci-
jali kandidat zeljenom poslodavcu posalje svoj zivotopis i molbu za posao. Prvi dio re-
grutacijskog marketinga laZi u stvaranju svijesti o samom brandu poslodavca. Poznatost
branda preduvjet je za izgradnju imidZza branda, a u odredenim situacijama moze utjecati
1 na stvaranje asocijacija o brandu koje formiraju imidz branda. [1] WSI world na svo-
jim stranicama govori o tome kako je potrebno da se oglas prikaze, u prosjeku izmedu
5 do 7 puta, kako bi ga osoba zapamtila. Nadalje WSI world ukazuje na to da dosljedno
predstavljanje brenda u prosjeku povecava prihode za otprilike 23%. Kako bi se stvorila
svijest o brandu, employer brand igra bitnu ulogu. Putem drustvenim mreza, employer
brand jasno moze komunicirati poruke koje Zeli prenijeti i kako se kompanija Zeli prika-
zati. Blogovi s relevantnim informacijama u industriji, stvaraju Siru sliku kako je raditi u
samoj kompaniji, ali i u danoj industriji. Nakon stvaranje svijesti o vlastitom brandu, po
skali regrutacijskog marketinga na red dolazi “consideration” odnosno kada potencijalni
zaposlenici brand kompanije, odnosno kompaniju uzimaju u obzir kao kompaniju u kojoj
bi oni zaista Zeljeli raditi. Kako bi potencijali talenti brand tvrtke uopce uzeli u obzir kao
kompaniju u kojoj bi Zeljeli raditi, bitno je jasno i transparentno komunicirati paket bene-
ficija i Sto sve ostalo tvrtka nudi zauzvrat. Predstavljanje kao idealna kompanija znatno se
povecava mogucénost da ¢e veci broj pasivnih i aktivnih kandidata tvrtku uzeti u obzir. I
za kraj, sam cilj regrutacijskog marketinga jest pobuditi interes o samoj kompaniji i otvo-
renim radnim mjestima. U ovome dijelu bitne su recenzije na stranicama za ocjenjiva-
nje poslodavca, poput Glassdoora, kada potencijali zaposlenici idu dublju u istrazivanje
kompanije. Naravno, jedan od najvecih pluseva je zaista prijava na otvorene poslove. No,
interesa ima viSe tipova. Recimo pracenje na druStvenim mreZama, $to rezultira ve¢em
brojem pratioca te u konac¢nici ve¢em organskom dosegu objava koje kompanija objav-
ljuje. Zahvaljujucéi interesu za odredenu kompaniju, potencijali zaposlenici takoder o toj
kompaniji pricaju svojim prijateljima i poznanicima. Pri¢anje o odredenoj kompaniji,
odnosno njezinom brandu takoder se cirkularno stvara prepoznatljivost branda. Regruta-
cijski marketing je prednji kraj regrutacijskog lijevka u podrucju akvizicije talenata koji

se dosad nije razmatrao. Regrutacijski je marketing postao efektivan model moderne re-
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grutacije 1 aktivnosti unutar akvizicije talenata koje se odlikuju praksama iz marketinga.
[26] Glavna zadaca regrutacijskog marketinga je stvoriti takozvan “talent pipeline” koji
dovodi najbolje kandidate. Dok je u tradicionalnom modelu regrutacije glavna zadaca
bila popuniti otvorenu poziciju, danasnji regrutacijski modeli stvaraju bazen talenata koji

¢e popunjavati i buduce pozicije unutar kompanije.

2.3. Fotografija

Od samog pocetka fotografije i prvog izumljenog fotoaparata, cilj fotografije bilo je obi-
ljezavanje Sto vjernije slike u $to boljoj kvaliteti. Daljnjim razvojem fotografije razvijali
su se 1 smjerovi fotografije, s obzirom na to da se je fotografija pocela koristiti u razlicite
svrhe. Povodom toga, pojavilo se pitanje treba li svrstavati u umjetnost ili samo kao prikaz
realnosti, rekao je Yeung u svojem ¢lanku na medium.com. S obzirom na temu ovog rada,
ovdje fotografija ima ulogu komuniciranja realnosti. U korporativnom svijetu, fotografija
se koristi kako bi prenijela stvarne dogadaja iz tvrtke, prikazala kulturu i zaposlenike tvrtke
kakvi oni zapravo i jesu, tako da umjetnicka fotografija ovdje ne igra neku preveliku ulogu.
U ovom radu fotografija viSe ima ulogu reportaze, nego umjetnic¢ku svrhu.

Fotografija dolazi od spoja grckih rijeci phos, Sto znaci svijetlo te graphis, §to u hrvatskome
znaci crtati, ili pisati. Doslovan prijevod fotografije na hrvatski jezik bi znacilo crtanje po-
mocu svjetla. Kada se govori o digitalnoj fotografiji, sav digitalni zapis fotografije se zapi-
suje pomocu svjetlosnog senzora (¢ipa) i elektri¢ne energije, za razliku od klasi¢ne fotogra-
fije koja koristi film i kemiju. U pocetku razvitka digitalne fotografije, digitalni fotoaparati
su bili znacajno slabije kvalitete nego klasi¢ni. Naravno, s razvitkom tehnologije digitalna

je fotografija dostigla klasi¢nu fotografiju, te pokazala i neke svoje prednosti.

Na web sjedistu Shaw Academy izvor navodi 15 vrsta danasnje fotografije: [27]

1. Zracna fotografija
2. Fotografija arhitekture
3. Spontana fotografija

4. Dokumentarna fotografija
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5. Modna fotografija

6. Fotografija hrane

7. Pejzazna fotografija

8. Noc¢na fotografija, duga ekspozicija
9. Fotonovinarstvo

10. Konceptualna fotografija
11. Portretna fotografija

12. Sportska fotografija

13. Uli¢na fotografija

14. Ratna fotografija

15. Fotografija divljine

U ovome ¢e se radu poblize opisati portretna fotografija. Portretna fotografija igra bitnu ulo-
gu u svijetu employer brandinga. Fotografiranjem trenutnih zaposlenika kako rade ili ako se
fotografijom Zeli komunicirati atmosfera unutar kompanije, ljudi su sastavni dio fotografije
dakle portretna footgrafija svakako je sastavni dio employer branding materijala. S obzirom
na to da su ljudi, trenutni zaposlenici neke kompanije, glavni akteri employer branding fo-

tografija, bitno je razumjeti razlike izmedu nekoliko tipova portretne fotografije.

2.3.1. Portretna fotografija

Portretna fotografija je vrsta fotografije koja u prvi plan stavlja osobu, ili viSe osoba. Portret-
na fotografija moze imati viSe namjena. Portretna fotografija moze biti striktno umjetnicke
namjene, portretna fotografija moze biti namijenjena za koriStenje na bitnim drzavnim do-
kumentima poput osobne iskaznice ili sli¢no. Portretna fotografija takoder moze imati i pro-
dajnu namjenu, odnosno koristenje lica neke (poznate) osobe u svrhu prodaje proizvoda ili
usluge koju brend nudi. Kod umjetnicke fotografije zelja fotografa jest da uhvati ¢ar osobe
koju fotografira, ili da uz pomo¢ fotografirane osobe fotografira ideju koju on Zeli prenijeti
tom fotografijom. lako u prvi plan dolazi fotografirana osoba, u obzir se mora uzeti 1 poza-
dina u kojoj se fotografirana osoba nalazi, jer pozadina takoder pri¢a svoju pricu. Portraits
Refined na svojem web sjediStu navodi 7 razli¢itih primjer portretne fotografije. Tradici-
onalna portretne fotografija je fotografija u kojoj se model smjeska 1 gleda u fotoaparat.
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Pozadina te vrste fotografije je u pravilu neka neutralna, poput bijelog studijskog platna.
Kod tradicionalne portretne fotografije u fokusu je uglavnom lice osobe, da se u kadru

nailaze jo$ i ramena (Slika 4).

Slika 4. Klasi¢na portretna fotografija

Glamur portretna fotografija (slika 5) je tip fotografije kojoj je zadaca prikazati ljepotu
fotografirane osobe, Cesto se zna nazivati “beauty” fotografijom. U glamur fotografiji
model najces¢e zauzima odredenu pozu koja joj najbolje odgovara, ili kako se osjeca naj-
liepse. Sto se fokusiranja ti¢e, na primjeru glamur fotografije fokus bi trebao biti na odima

modela. U glamur fotografiji ¢esto se koristi Sminka, retuSiranje i personalizirani styling.

Slika 5. Primjer glamur portretne fotografije
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Candid ili iskrena portretne fotografija (Slika 6) je tip portretne fotografije u kojem model
ne gleda u fotoaparat, te se pravi da ne zna da biva fotografiran. U nekim tipovima iskrene
fotografije model zapravo niti ne zna da biva fotografiran. Cilj iskrene fotografije je foto-
grafirati ljude u momentima Zivota u kojima prikazuju iskrene emocije. Ovaj tip fotogra-

fije najces¢i je u street fotografiji, gdje fotografi ne daju do znanja da fotografiraju ljude.

Y —-_—

Slika 6. Primjer iskrene fotografije

Portretne fotografija u okruzenju je tip fotografije gdje se model stavlja u posebno okru-
zenje, ovisno o poruci koju zeli prenijeti. Primjerice, kada je ideja fotografije prenijeti
dozivljaj kako odredena osoba odraduje svoj posao, osoba se smjesta u svoj prostor u
kojem radi te pozadina portreta ima veliku ulogu (Slika 7) savrSeno oslikava svakodnevi-
cu radnika u barber shopu. U pozadini je vidljiv jo§ jedan zaposlenik u radu s klijentom
kojem $isa kosu. Vidljivo je da je model u plavoj kosulji koji drzi novine u fokusu, no

pozadina ga inkomponira u cijelu pri¢u kao zaposlenika barber shopa.

Slika 7. Primjer portretne fotografije u okruzenju
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Portretne fotografija para i obiteljska fotografija je tip fotografije koji spada u grupnu
portretnu fotografiju (Slika 8). Svrha ovog tipa fotografije je prenijeti emocije koje osobe
medusobno dijele, koje su uglavnom pozitivne. Izazov kod ove vrste fotografije je foku-
siranje. Dok je jedna osoba na fotografiji, jasno je da se fokusira njene oc¢i. Dok je vise
ljudi na fotografiji tesko ili gotovo je nemoguce fokusirati samo jedan par ociju osobe,
kako bi 1 ostali ¢lanovi portreta bili ostri. Jeschke u svojem ¢lanku “How to Properly
Focus in Portrait Photography” na Mediumu govori o tome da je bit grupne fotografije
u otvoru zaslona. Kako bi vise ljudi na jednoj fotografiji bili osti, gotovo pa i nemoguce
je fotografirati s otvorom zaslona f/1.8, nego ona mora biti neSto veca. Jeschke kaze da

je preporuceno f/2.8 za dvoje ljudi, 1 da ono raste s obzirom na broj ljudi na fotografiji.

Slika 8. Primjer grupne portretne fotografije

Autoportretna fotografija (slika 9) je tip fotografije u kojem fotograf fotografira sam sebe.
lIako selfie spada u autoportretnu fotografiju, autoportretna fotografije je daleko vise od
toga. Fotografi koriste autoportretnu fotografiju kako bi Sto vjernije prikazali sebe kao
umjetnika ili u atmosferi koji oni to zele.

Headshots fotografija (Slika 10) je tip fotografije slican tradicionalnoj fotografiji. He-
adshots fotografije se mogu koristiti za dokumente, profilne fotografije na drustvenim
mrezama. lako se headshots fotografije uglavnom koriste u profesionalne svrhe, moguce
je biti kreativniji ako se fotografija barem ekspresija lica. Headshots fotografija uglavnom

ima svrhu identifikacije osobe. [29]
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Slika 9. Autoportretna fotografija

Slika 10. Headshot fotografija
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3. EKSPERIMENTALNI DIO
3.1. Cilj i metodologija rada

Cilj ovoga rada lezi u razvitku svijesti ljudi o vaznosti employer brandinga kompani-
je. Ukoliko kompanija ima izgraden snazan brand, veéina potencijalih zaposlenika ¢e tu
kompaniju prepoznati kao pozeljnosg poslodavca. Kada neka kompanija biva prepoznata
kao pozeljan poslodavac, ona uvelike umanjuje teskove kod zaposljavanja, ali i u ve¢em
postotku zadrzava trenutne zaposlenike. Kao najefikasnije kanale, kojima se tvrtke mogu
prezentirati kao pozeljan poslodavac, uzimaju se drustvene mreze. Drustvene mreze ima-
ju mnogo prednosti kada se govori o komunikaciju. Naime, velik postotak mladih ljudi
svakodnevno koristi drustvene mreze, te su im objave od poslodavaca lako dostupne.
Takoder, uzevsi u obzir da gotovo sve drustvene mreze imaju mogucénost sponzoriranja
objava, takve objave mogu doprijeti i do ljudi koji tu tvrtku i ne prate. Online anketom,
koja je objavljena po raznim studentskim grupama na drustvenim mrezama, proispitati ¢e
se koje kompanije studenti prate na drustvenim mrezama, koje drustvene mreze koriste,
koje beneficije koje kompanije nude smatraju bitnima, te ¢e se analizirati ujednacenost
stila uredivanja fotografija kompanija. Ciljana skupina ovog rada su mlade, i visokoobra-
zovane, osobe koje tek izlaze na trziste rada, koje spadaju u generacijske skupine mileni-
jalaca i generacije Z. Dodatnom obradom podataka svakom poslodavcu biti ¢e pridruzena
ocjena, koja ¢e se dobiti izracunom aritmeticke srednine svih dodijeljenih ocjena putem
ankete, te postotak neuspjesnosti tvrtkine employer branding strategije.

Dvije su glavne hipoteze koje se ovim radom zele propitati. Prva hipoteza ovog rada
lezi u tome da ¢e potencijalni zaposlenici lakSe percipirati poslodavca kao pozeljnog
ako tvrtka jasno komunicira svoje vrijednosti te kroz svoje zaposlenike prikazuje svo-
ju korporativnu kulturu i generalnu radnu atmosferu. Druga hipoteza je da unikatni stil
fotografiranja i uredivanja fotografija dovodi do toga da konzumenti objavljeni sadrzaj
automatski povezuju s odredenim poslodavcem, ¢ime se u konacnici postize jak i prepo-

znatljiv brend tvrtke.
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3.2. Oglasi za posao
3.2.1. Ideja fotografije i izbor modela

Na samome pocetku procesa izrade vizuala za oglas za posao, odjel ljudskih potencijala
mora prepoznati potrebu za novom pozicijom. U dogovoru s odjelom ljudskih potencijala
odabiru se 1 ili 2 modela za fotografiranje. Tijekom godina, dogovoreno je da se na ogla-
sima za odredenu poziciju neée prikazivati osoba koja taj posao ve¢ i radi, ve¢ zaposlenik
koji radi u nekom drugom odjelu. Kako bi postigli dodatnu gamifikaciju na radnome
mjestu, zaposlenicima je ponudeno da u par minuta svoga radnog vremena docaraju tude
radno mjesto. U obzir su uzeti zaposlenici koji nisu potpisali GDPR privolu u kojoj do-
zvoljavaju fotografiranje njihovih portreta, te njithovo objavljivanje. Ti zaposlenici nece
biti razmatrani, niti kontaktirani za potrebe fotografiranja za oglase za posao ili bilo koje
drugi tip fotografiranja. lako, zaposlenici koji su potpisali GDPR privolu i kojoj dopusta-
ju fotografiranje i objavljivanje njihovih fotografija, pozeljno je ponovo pitati za njihovo

dopustenje fotografiranja (slika 11).

‘U-L'1 Marko Pelesk BR 120

kaka vam je u praznom uredu? 9

a ja dolazim do ureda pofotkat neke stvari

Slika 11. Primjer poruke koja se Salje zaposlenicima prije fotografiranja

U poruci u kojoj se od zaposlenika trazi dopustenje za njihovo fotografiranje, pozeljno je
napisati kada ¢e se fotografirati, te tu informaciju javiti barem jedan dan ranije, gdje ¢e
se fotografirati 1 otprilike objasniti $to ¢e na fotografijama oni 1 raditi (Slika 12). Uzevsi
u obzir lezernost cijele tvrtke, interna komunikacija tvrtke je takoder pisana u leZernom

stilu.
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)"y Marko Pelesk M 1:52 pivi
k1S

recite kada vam tocno pade fotkanje @

zelimo nekako zadrzati neki kind of corporate look fotki za o , tako da je ideja za fotku da Antonija
sjedi ispred komp apisuje nekaj u biljeznicu, kao content creator @ a Marin Stirz

ili tipa Marin za kompom, Antonija na stolu podbocena i ima biljeznicu, zapisuje nesto ili je samo drzi )&
budemo jo$ pricali on the spot @

Slika 12. Primjer poruke u kojoj se dodatno objasnjava ideja fotografije

Uzevsi u obzir to da zaposlenici moraju izdvojiti odredeni dio svog radnog vremena kako
bi se fotografirali, imperativno je pitati zaposlenike u kojem razdoblju tog dana im najvi-
Se odgovara fotografiranje. Termini se, dakako, mogu 1 predloziti, te se tada nade silver
lining obje strane. Nije potrebno striktno se drzati objasnjenja fotografije, ve¢ su savjeti
1 zelje modela vise nego dobrodosli. Na samome mjestu postoji Sansa da ili ima previse
izvora svjetlosti, ili pak premalo. Te je bitno vidjeti kako se fotografija ponasa na samome

mjestu fotografiranje, te ¢e vrlo vjerojatno do¢i do malih odmaka prije definirane ideje.

3.2.2. Proces fotografiranja

Iako primjer fotografije za otvorenu poziciju Content Designera spada u grupnu fotogra-
fiju, na samoj fotografiji je bitan jedan glavni akter. Kolegica predstavlja osobu na pozi-
ciji Content Designera te je ona glavni akter. Dok je kolega osoba nedorecene pozicije s
kojom Content Designer trenutno suraduje u svojem poslu. Fotografije za oglas za posao
uglavnom su kombinacije grupne fotografije, iskrene fotografije te portretne fotografije
u okruzenju. Kroz sve oglase na primjeru gaming studija Nanobit, koriStene su fotogra-
fije iskrenog tipa, odnosno modeli nikada ne gledaju u fotoaparat, te se ne obaziraju na
fotografa. Ideja negledanja