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BRENDIRANJE POSLODAVCA KAO STRATEGIJA PRIVLACENJA,
ZAPOSLJAVANJA I ZADRZAVANJA TALENATA

Saira Pejkovié¢

Sazetak:

S obzirom na sve uocljiviji trend ulaganja i bosanskohercegovackih radnih organizacija u
izgradnju brenda poslodavca, s ciljem unapredenja korporativnog idetiteta 1 diferencijalnog
promisljanja ali i rezultata znanstvenih istrazivanja u ovoj oblasti. Cilj ovog teorijskog rada jeste
prikazati S§ta ustvari predstavlja strategija brend poslodavca i na koji nacin je ona povezana sa
pozitivnim ishodima na radnom mjestu. U radu se posebno razmatra uloga brenda poslodavca u
procesima: regrutacije, zaposljavanja i zadrzavanja talenata. Takoder se naglasava vaznost uloge
psihologa u osmisljavanju i sprovodenju strategije brenda poslodavca. Brendiranje poslodavca
omogucuje strateski okvir djelovanja koji ukljucuje i marketing aktivnosti i funkcije HR-a , a sve
sa ciljem povecanja kapacitiranosti organizacije za privlatenjem, motiviranjem i zadrzavanjem i
onih zaposlenika koji mogu pruziti dodatnu vrijednost organizaciji i biti u moguénosti ostvariti
obecanje o brendu organizacije. Pitanje sposobnosti i motiviranosti zaposlenika u organizacijama
od velike je vaznosti za njihovu efikasnost, a takoder je i jedan od osnovnih zadataka psihologa

rada.

Kljuéne rijeci: brendiranje poslodavca, talenat, regrutacija, zadrzavanje zaposlenika, interni

marketing, upravljanje ljudskim potencijalima, psihologija



1.UVOD

Globalizacija je proces ujedinjavanja svijeta u jednu cjelinu ili jedan sistem, Sto je moguce
zahvaljuju¢i kontinuiranom informacijskom i komunikacijskom tehnoloSkom napretku (Loncar,
2005, prema Jakovljevi¢, Marin i Ci¢in-Sain, 2012). Inovacije na podrugju informacijsko-
komunikacijskih i proizvodnih tehnologija te prirodnih znanosti omogucile su i ubrzale razvoj
globalizacije i prijelaz iz tradicionalne ekonomije u "novu" ekonomiju koja se jo§ i naziva
"ekonomija znanja". Klasi¢ni faktori proizvodnje, zemlja, rad i kapital, viSe nisu kljucni
ekonomski resursi. Sada to mjesto pripada znanju (Sundaé i Svast, 2009, prema Jakovljevié i sur.,
2012). Giju i sur. (2010, prema Jakovljevi¢ i sur., 2012) navode da je znanje, u organizacijskom
smislu, sve ono $to ljudi znaju i $to je sadrzano u organizacijskom procesu, uslugama, sistemima
i proizvodima, a ¢ija se vrijednost moze prepoznati jedino kroz ljude. Problem menadZmenta
ljudskih potencijala (engl. Human Resource Management - HRM) je u balansiranju trendova koji
zahtijevaju obrazovanu i raznovrsnu radnu snagu. Menadzeri ljudskih potencijala bi trebali
osigurati odgovarajuce ljude u organizaciji, u smislu potrebnih vjestina, znanja i kulture, te
efikasno upravljati raznovrsnom radnom snagom na globalnoj razini. Na ovaj nadin se nastoji
uspostaviti efektivne procedure poslovanja u uvjetima globalizacije. Autori raspravljaju o
razlozima koji su doveli do inteziviranja tzv. ,ratovanja za talente”. Talent danas oznaava
visoko razvijenu darovitost. Podru¢ja mogu biti umjetnicka, sportska, akademska, tehnoloska i
sli¢no. Subari¢ (2018) navodi da menadzeri ljudskih potencijala smatraju da je talentiran onaj
zaposlenik ¢ije sposobnosti dovode do kvalitetnije obavljenog posla. Organizacije isticu da je
talentiran onaj koji posjeduje sposobnost da obavi odredeni posao lakSe, brze i bolje nego
prosjeéni zaposlenik na odredenoj poziciji, Sto ga <¢ini iznadprosje¢nim. U kontekstu
zaposljavanja u organizacijama, talenti, dakle, ne predstavljaju nuzno ,,genijalce” nego sve one
zaposlene ili potencijalno zaposlene osobe koje u odredenom podrucju imaju predispoziciju biti

odli¢ni.

Upravljanje talentima (engl. Talent Management) Siroka je i holisticka strategija
organizacije usmjerena prema zaposljavanju, educiranju i zadrzavanju zaposlenika s najviSom
razinom kvalitete izvedbe i radnog ucinka (Ingwersen, 2018, prema Perkov, Krizan i Hodak,
2018). Collings i Mellahi (2009, prema Perkov i sur., 2018) opisuju pojam upravljanja talentima

kao proces kojega ¢ine sljedece tri odrednice:

1. sistemska identifikacija klju¢nih pozicija koje pridonose odrzivoj konkurentskoj

prednosti organizacije



2. razvoj talenata kojima ¢e se popuniti klju¢ne pozicije
3. razvoj specificne HR prakse u svrhu podrSke talentima u cijelom procesu i

osiguranje njihove predanosti organizaciji.

Alnmiacik 1 Almagik (2012, prema Luki¢ i sur., 2019) navode da u poredenju sa vremenom
kada su zaposlenici svoj cjelokupni radni vijek provodili u jednoj organizaciji, u posljednjoj
deceniji vlada trend Ceste promjene poslodavaca u potrazi za S$to boljim radnim uslovima. Na isti
nacin kao $to zaposlenici Zele da rade kod najboljih poslodavaca, i poslodavci su u stalnoj potrazi
za najboljim zaposlenicima. Berthon, Ewing i Hah (2005) isticu da se takmicenje poslodavaca za
Sto bolje zaposlenike moze uporediti sa stalnim takmi¢enjem organizacija za §to veci udio na
trzistu ili za lojalnim kupcima. Intelektualni kapital pocinje da se pozicionira kao jedan od
klju¢nih izvora konkurentske prednosti organizacija jer zaposlenici posjeduju znanje, vjestine i
iskustvo koje je od velikog znacaja za organizaciju, posebno kada zaposlenici provedu nekoliko
godina u njoj 1 steknu specificna znanja 1 vjeStine koje im omogucéavaju da ostvare vecu

produktivnost (King i Grace, 2008, prema Luki¢ i sur.,2019).

Jakovljevi¢ i sur. (2012) navode tri glavna razloga koja su uzrokovala proces "ratovanja
za talente". Prvi razlog je nezaustavljivi prijelaz iz industrijske u informaticku eru, koja je sa
sobom donijela drasticno poveéanje kako broja tako 1 potrebe za visokoobrazovanim
struénjacima. Drugi razlog je povecana potreba za talentiranim menadzerima. Ono §to autori
osobito naglasavaju je nestaSica dobrih menadzerskih kadrova, onih koji znaju voditi
organizaciju, njene divizije, proizvodne pogone, timove i grupe zaposlenika. Rat za talentirane
menadzere lezi u sredi$tu pojma '"ratovanje za talente". Tre¢i razlog je povecana mobilnost
ljudskih potencijala. Zahvaljuju¢i globalizaciji, mobilnost talenata izmedu organizacija i drzava
kontinuirano raste (Michaels i sur., 2001; prema Jakovljevi¢ i sur., 2012). U kontekstu
upravljanja ljudskim potencijalima, sve znacajnijom postaje aktivnost brendiranje poslodavcal

(engl. employer branding).

Brend poslodavca ili marka poslodavca je zapravo njegova reputacija na trzistu rada, $to
je uzi pojam od brenda organizacije u cjelini. Prema Jovanovi¢ (2016) BP predstavlja proces
promocije organizacije kao pozeljnog mjesta za rad — prema ciljnoj grupi, onoj koju poslodavac
zeli da zaposli 1 zadrzi u organizaciji. Drugim rije¢ima, ukoliko organizacija Zeli da dopre do

svoje ciljne grupe zaposlenika, ona bi najprije trebala obezbijediti da ta ciljna grupa bude dobro

! Brendiranje poslodavca ¢e u daljem tekstu biti zamijenjeno akronimom BP, na mjestima na kojima je potrebno
tekst osloboditi nepotrebnog ponavljanja sintagme , brendiranje poslodavca®“.



informisana o organizaciji i da njena slika u javnosti bude pozitivna. Koliko je neka organizacija
u tome uspjes$na, moguce je provjeriti istrazivanjima koja se bave ispitivanjem kulture i klime
organizacije (iznutra) i percepcijom okoline ili interesnih grupa izvan organizacije (npr.
potencijalni zaposleni, kupci, klijenti, drustvena sredina). Arachchige i Robertson (2013, prema
Nacinovi¢-Braje 1 sur., 2019) zakljuuju da organizacije stvaraju svoj brend kako bi lakse
privukle i zadrzale najtrazenije zaposlenike za koje smatraju da mogu pridonijeti jacanju brenda

poslodavca i osigurati stalnu profitabilnost .

Slavkovi¢, Pavlovi¢ i Simi¢ (2018) tako isti¢u da je transformacija kapitalno intenzivne u
znanjem vodenu privredu oznacila poCetak nove epohe u poslovanju organizacija. Realizacija
poslovnih aktivnosti u izuzetno dinami¢nom okruzenju, u mnogome, umanjila je znacaj
tradicionalnih koncepata i tehnika upravljanja organizacijom, zbog ¢ega je danas vise fokus na
ljudskim potencijalima i upravljanju istim. Shodno tome, organizacija treba da privuce, zadrzi i
motiviSe zaposlene, kako bi stvaranjem visokog nivoa njihovog zadovoljstva osigurala realizaciju
strategijskih ciljeva. Postizanje konkurentske prednosti poslodavca za zeljene pozicije zasniva se

na razvoju strategije brenda poslodavca.

Na osnovu pregleda teorijskih razmatranja i rezultata empirijskih istrazivanja u ovom radu

¢e se nastojati odgovoriti na sljedeca pitanja:

1. Sta predstavlja brend poslodavca (marka poslodavca) — strategije i dimenzije
brendiranja poslodavca?

2. Kakav je znacaj brendiranja poslodavca u procesima: regrutacije, zaposljavanja i
zadrZavanja talenata u radnoj organizaciji?

3. U kojoj mjeri brendiranje poslodavca predstavlja domen psiholoske djelatnosti i

kakva je uloga psihologa u ovom procesu?

1.1. Brend poslodavca i brendiranje poslodavca - Osnovna obiljezja i
konceptualizacija

Najve¢i dio literature iz oblasti brendiranja je posveden temama brendiranja drzava,
regiona, gradova, organizacija, proizvoda, usluga, ali je mali broj radova koji se bave temama
brendiranja poslodavca (Aldousari i sur., 2017, prema Luki¢ i1 sur., 2019). Znacajnije
interesovanje za brendiranje poslodavaca raste sa prepoznavanjem uloge i znacaja ljudskih

potencijala koji se sada nedvojebeno isti¢u kao bitan faktor uspjeha, vazniji i od materijalnih i



drugih potencijala kojima organizacija raspolaze. To je dovelo do povecane potrebe organizacija

za talentovanim zaposlenicima (Aslam i sur., 2015, prema Luki¢ i sur., 2019).

Pregled literature od vremena kada su Ambler i Barrow (1996) predstavili koncept
brendiranje poslodavca otkriva da je ono postalo vazna rije¢ u rije¢niku menadzmenta. CIPD
(2007, prema Biswas i Suar, 2016) isti¢e ¢etiri glavna razloga porasta BP-a: (1) mo¢ brendiranja,
(2) sve ve¢i fokus na angazman zaposlenika, (3) rat za talente i (4) utjecaj HR prakse u
poslovanju. Branham (2001, prema Oladipo, Iyamabo i Otubanjo, 2013) istiCe da su organizacije
toliko stavile naglasak na razvijanje svog brenda putem oglaSavanja, promocije, prodaje,
izravnog marketinga, internetskog marketinga i drugih alata u promociji, s ciljem isticanja svog
brenda u umu potrosaca. Iako je toliko ucinjeno na privlaéenju potroSaca, malo se paznje
obrac¢alo na zaposlenike. To je imalo ozbiljnih posljedica na sposobnost poslodavaca da privuku 1
zadrZe talentirane zaposlenike. Donedavno su zaposlenici bili relativno inferiorni u odnosu na
poslodavce. U danasnje vrijeme ti se odnosi mijenjaju. Ako organizacija zeli biti konkurentna na
trziStu, mora se boriti za najbolje strucnjake - za talente. Narocito je u interesu onih organizacija
koje svoj posao baziraju na kompetencijama svojih zaposlenika. Jedan od oblika borbe za talente
na danasnjem trziStu rada je brendiranje poslodavca. Figurska i Matuska (2013) pretpostavljaju
da S$to je brend poslodavca koji organizacija posjeduje bolji i ekspresivniji, organizacija se
percipira kao privla¢nije mjesto za rad zaposlenika. Za Aggerholm, Andersen i Thomsen (2011,
prema Ognjanovi¢, 2019) koncept brenda poslodavca podrazumijeva uspostavljanje odrzivih,
dugoro¢nih odnosa izmedu poslodavca, s jedne, te potencijalnih i postojecih zaposlenika, s druge
strane. Jasno razumijevanje i prakti¢na primjena nacela brendiranja poslodavca, koja se temelji
na uspostavljanju, odrzavanju i pozicioniranju jedinstvene atraktivne slike organizacije kao
poslodavca na trziStu rada, omogucéuje organizaciji da uspjesno djeluje u smislu takozvanog

ratovanja za talente (Mokina, 2014, prema Drazeti¢, 2019).
Prema Mokini (2014, prema Drazeti¢, 2019), klju¢na obiljezja brenda (marke) poslodavca su:

e Brend poslodavca karakterizira organizaciju kao poslodavca te predstavlja uvjet
kod zaposljavanja u organizaciji

e Brend poslodavca usmjeren je kako na unutarnje okruZenje tako i na vanjsko
okruZenje

e Brend poslodavca usmjeren je samo na odredenu ciljnu skupinu kandidata

Collins i Stevens (2002) su otkrili da veéi uticaj na trazitelje posla imaju obiljezja koja se
asociraju uz cjelokupnu organizaciju nego na radne pozicije za koju se prijavljuju. Chambers i
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sur. (1998, prema Drazeti¢, 2019) sugeriraju da je izdefinisan brend poslodavaca klju¢ni aspekt u
pobjedi ,ratovanja za talente*. UKkoliko se ne razvije diferencijacija, odnosno razlikovanje
odredenog brenda od drugih, brend ¢e potencijalnim zaposlenicima biti manje prepoznatljiv te
samim time i manje privlacan kao poslodavac. Snaga brenda prije svega zavisi od pozicije koju
taj brend ima u svijesti potroSaca u odnosu na ostale brendove. Pri¢a o brendingu ne bi mogla da
se zapoCne bez prethodnog razumijevanja ideje pozicioniranja koja je i dovela do danaSnje
revolucije u marketin§Skom razmisljanju. Pojam pozicioniranja prvi put se pojavio u seriji ¢lanaka
pod nazivom “Era pozicioniranja” u magazinu “Advertising Age” 1973. godine. Pisci ¢lanaka Al
Ries i Jack Trout su neposredno poslije toga objavili i knjigu pod nazivom “Positioning - Battle
for your mind” (,,Pozicioniranje — utrka za vas um®). Na naslovnoj strani te knjige takoder pise:
Kako da vas ¢uju i primjete na prezasi¢enom modernom trzistu. Osnovna premisa pozicioniranja,
koja je ujedno 1 uzrok promjene dotadasnjeg nacina razmisljanja u marketingu, je promjena koja
se desila u komuniciranju u savremenom drustvu. Naime, savremeni Covjek postao je pre-
komuniciran. Sa nevjerovatnim razvojem komunikacionih medija (najprije stampe i radija zatim
TV-a i Interneta), savremeni ¢ovjek postao je prezasiéen informacijama. Cak i za obavljanje
osnovnih Zivotnih funkcija, koli¢ina informacija koje moramo da obradimo, u jednom danu,
postala je ogromna. Stres kojim je izloZen svaki ¢ovjek u savremenom drustvu, dokaz je da smo
postali pre-komunicirano drustvo (Kostié, n.d.). Aleksandar, Tomislav i Pavle Brzakovi¢ (2018)
u svom radu navode da pozicioniranje brenda predstavlja proces stvaranja utiska o brendu u
svijesti potroSaca. Na taj nacin potrosa¢ povezuje brend sa ne€im specificnim 1 pozeljnim, Sto ga
razlikuje od ostatka trziSta. Prepoznatljivi 1 poznati brendovi ulivaju povjerenje potroSacima.
Pozicioniranje zahtijeva identifikaciju ciljnog trzista, identifikaciju i analiziranje konkurencije i
identifikaciju sli¢nosti i razli¢itosti konkuretnih brendova. Kako bi se kreirala strategija
pozicioniranja, potrebno je identificirati jedinstvene karakteristike brenda i odrediti $ta ga
razlikuje od konkurencije. Pozicioniranje je ¢in oblikovanja ponude i ugleda organizacije tako da
zauzme posebno mjesto u svijesti potroSaca na ciljnom trzistu, radi maksimalnog povecanja

potencijalne koristi za organizaciju.

Brendiranje poslodavca trebalo bi odgovoriti na pitanje zaSto bi neko radio za jednu
organizaciju a ne neku drugu? Ljudi Zele znati kako stvarno izgleda posao u odredenoj
organizaciji, $to se ne moze vidjeti iz financijskih podataka ili brosura. Ljudi koji su vec
zaposleni u organizaciji i koji mogu pruziti podatke iz prve ruke mozda imaju najvecu ulogu u
ovoj situaciji. Takoder, ¢injenica je da ljudi radije rade za organizaciju s dobrom nego sa loSom

reputacijom. lako su plate vazne, danasnje zaposlenike ne zanima samo plata, zanima ih radno



okruzenje, fleksibilno radno vrijeme, otvorena organizacijska kultura, nafin postupanja s
zaposlenicima, sadrzaj posla, moguénosti razvoja i napredovanja. Stoga, privlacenje talenata
ukljucuje stvaranje boljeg imidza poslodavca kroz jasan prikaz politika i strategija u podrucju
ljudskih potencijala (Cvetkovski, Langovi¢-Mili¢evi¢ i Cvetkovska-Ocokolji¢, 2012). Neke
organizacije su Sirom svijeta prepoznate kao najpozeljniji poslodavci. Prema Murphy (2019) na
sluzbenoj stranici Forbes Global 2000: ,,World's best Employers* tiitulu najpozeljnijeg globalnog
poslodavca u 2019. godini ima Alphabet koja je u vlasnistvu Google-a. Tajna uspjeha
organizacija poput Google-a je prvenstveno u identifikaciji klju¢nih zaposlenika. Tu su jo$ brojni
razlozi zbog kojih se Google smatra najboljim radnim mjestom na svijetu. To se prvenstveno
odnosi na ¢itav niz beneficija koje su dostupne zaposlenicima te organizacije. U sjedistu
organizacije, u Kaliforniji, nalazi se jedanaest vrhunskih restorana u kojima se zaposlenicima tri
puta na dan besplatno posluzuju razli¢iti specijaliteti. Osim toga zaposlenicima u Google-u na
raspolaganju stoje besplatni bazeni, teretane, masaza, doktori, automobili, razliite vrste sportova,
perilice rublja, frizerski salon, autopraonica itd. Zaposlenici se ponaSaju kako zele, nema pravila
odijevanja, a ¢ak mogu donijeti kuéne ljubimce na posao ili prespavati u uredu. Takva zanimljiva
radna okolina privla¢i mnoge mlade, ambiciozne i kreativne ljude koji svoju karijeru Zele
izgraditi upravo u toj organizaciji, stoga ne ¢udi podatak da Google zaprimi milijun prijava za

posao godisnje i to svakih dvadeset i pet sekundi (Jakovljevi¢ i sur., 2012).

Veli¢ina organizacije obi¢no se smatra najvidljivijom 1 najbitnijom organizacijskom
karakteristikom (Lievens i sur., 2001; Porter, Lawler i Hackman, 1975; Wanous, 1980, prema
Saini, Gopal i Kumari, 2015). Literatura otkriva da su veée organizacije privla¢nije moguéim
zaposlenicima (Sheard, 1970., prema Saini i sur., 2015) i vjerojatno ¢e imati ja¢i brend
poslodavca (Franca i Pahor, 2012; Lievens i sur., 2001; Rynes, Bretz i Gerhart, 1991, prema Saini
i sur., 2015). Greenhaus, Sugalski i Crispin (1978, prema Saini i sur., 2015) otkrili su da se
smatra da u malim organizacijama postoji manja mogucnost za postizanje visokih vanjskih
nagrada poput visoke plate. Nadalje, Collins i Stevens (2002) tvrde da veliki broj zaposlenika
koji rade u organizaciji pove¢ava moguénost dobivanja veceg broja pozitivnih komentara o
organizaciji, sto znacajno doprinosi procesu odlucivanja podnositelja zahtjeva za posao, poput
namjere da se prijavi na otvorenu radnu poziciju. Franca i Pahor (2012, prema Saini i sur., 2015)
istiCu da ekonomski uspjeh, poput rasta i prihoda, signalizira kandidatima da ¢e rasti ulaskom u
organizaciju. Kandidat moze pomisliti da ¢e mu se vjerojatno osigurati i bolja plata ako je
organizacija velika i u porastu. Nekoliko istrazivaca kao $§to su Collins (2007, prema Saini i sur.,

2015), Collins i Stevens (2000, prema Saini i sur., 2015) su pokazali da prepoznatljivost



poslodavca pozitivno utjeCe na namjeru kao i odluku da se aplicira na posao. Cable i Turban
(2001, prema Saini i sur., 2015) navode da je prepoznatiljivost poslodavaca sposobnost
potencijalnih zaposlenika da organizaciju identificiraju kao potencijalnog poslodavca. Brooks,
Highhouse, Russell i Mohr (2003, prema Saini i sur., 2015) su otkrili da ¢e prepoznatljive
organizacije vjerojatno biti popularnije medu traziteljima posla. Barber (1998, prema Saini i sur.
2015), te Franca i Pahor (2012, prema Saini i sur., 2015) sugeriraju da bi vecéa prisutnost
organizacije u medijima mogla pozitivno djelovati na odluku trazitelja posla da aplicira za posao
upravo u ovoj organizaciji. Collins (2007, prema Saini i sur., 2015) i Cable i Turban (2001,
prema Saini i sur., 2015) smatraju da je znanje kandidata o proizvodima ili uslugama poslodavaca
glavna odrednica ponasanja potencijalnih zaposlenika. Trazitelj posla moze ste¢i takvo znanje
npr. gledanjem reklama za proizvode ili usluge organizacije (Cable, Aiman-Smith, Mulvey i
Edwards, 2000, prema Saini i sur., 2015) ili kupnjom i uporabom proizvoda ili usluga
organizacije (Barber, 1998, prema Saini i sur., 2015). Barber (1998, prema Saini i sur., 2015)
otkriva da ¢e osoba koja trazi posao vjerovatno biti svjesnija organizacije kao poslodavca sto je

organizacija prisutnija kroz svoje proizvode ili usluge.

Tajna uspjesnih organizacija jeste u vjeStinama identifikacije kljuénih zaposlenika,
prepoznavanja njihovih ocekivanja i obezbjedivanju uslova u kojima se ta ocekivanja mogu
realizovati. Ovakva metoda dovodi do uspjesnog brenda. Chhabra i Mishra (2008, prema
Jakovljevi¢ i sur., 2012) isti¢u da je BP proces kreiranja identiteta i imidza organizacije, odnosno
dugoro¢na strategija kojom se uspostavlja prepoznatljivi identitet organizacije kao pozeljnog
poslodavca. BP obuhvata razvoj organizacione kulture koja pored specificnih stavova i
vrijednosti, podrazumijeva podrzavanje ljudi da prihvate i dijele ciljeve povezane sa postizanjem
uspjeha, ve¢im zadovoljstvom i produktivnosti. Takve organizacije veoma lako privlace talente i
nemaju mnogo problema sa njihovim zadrZzavanjem. Ukoliko organizacija postane prepoznatljivi
brend, ona kao takva zivi u svijesti potroSaca, odnosno svojih zaposlenika (Jakovljevi¢ 1 sur.,

2012).

Backhaus (2016, prema Luki¢ i sur., 2019) navodi dva klju¢na cilja brendiranja

poslodavca:

1) da se pozitivno istakne u odnosu na druge poslodavce na trzistu rada; i
2) da stvori sve uslove kojima ¢e postoje¢e zaposlene kontinuirano Ciniti sretnim

zadovoljnim 1 posvecenim



Samim tim, brend dobrog poslodavca se gradi kontinuirano tokom citavog postojanja
organizacije kroz korporativnu kulturu (sisteme vrijednosti, pravila, norme, vjerovanja), stil
upravljanja 1 liderstva, procedure, politike, sistem komunikacije, nacine poslovanja i
funkcionisanja (Minchington i Thorne, 2007, prema Luki¢ i sur, 2019). Madhanya i Shah (2010,
prema Pavlovi¢, Savi¢ i Vreelj, 2017) ukazuju da za kreiranje BP-a organizaciji na raspolaganju
stoje brojne aktivnosti i mogucnosti, koje se generalno mogu podijeliti u dvije velike grupe,
poznate kao strategijska platforma i platforma zaposlenika. Kada je rijec o strategijskoj platformi,
Singh i Rokade (2014) smatraju da je radno okruzenje jedna od klju¢nih komponenti BP-a. Ono
mora biti dizajnirano tako da reflektira vrijednosti jedne organizacije, njenu misiju, viziju i
ciljeve poslovanja pri ¢emu treba da omogucava zaposleniCima da se osjecaju prijatno i povezano
sa organizacijom. Na ovaj nacin dizajnirano fizicko okruzenje pruza zaposlenicima pogodnosti na
radnom mjestu poput: teretane, kuhinje, prostora za odmor i zabavu. Sa druge strane, Knox i
Freeman (2006) isti¢u da se strategija zaposlenika odnosi na kreiranje politike, prakse i aktivnosti
upravljanja ljudskim potencijalima. Posebno bitnu ulogu u tom domenu imaju proces regrutacije i
selekcije kandidata. Organizacija mora jo$ u oglasu za upraznjeno radno mjesto precizirati $ta je
to Sto se ocekuje od kandidata, ali i §ta nudi zauzvrat. Posebno se vaznim smatra posti¢i da sistem
vrijednosti potencijalnog kandidata bude u skladu sa misijom i vizijom organizacije (Stojanovié
Aleksi¢, 2007). Novim, ali i postoje¢im zaposlenicima, potrebna je obuka ukoliko postoji deficit
potrebnog znanja. Tanwar i Prasad (2016) isticu da u funkciji izgradnje $to uspjesnijeg brenda
poslodavca organizaciji na raspolaganju stoje brojne moguénosti: mentorstvo, interne edukacije,
placeni treninzi, e-ucenje (elektronicko ucenje ili e-ucenje (engl. e-learning), upotreba
elektronickih medija, edukacijske tehnologije te informacijskih i komunikacijskih tehnologija
(ICT) u naobrazbi), rotacija posla (rotacija posla znaci da zaposlenici povremeno razmjenjuju
radna mjesta, organizacija moze koristiti ovaj pristup kako bi izbjegla monotoniju) itd. Jedna od
najbitnijin komponenti BP-a jeste zarada. Davanje bonusa, redovnih plata, stimulacija, tacnije
kombinovanje direktnih i indirektnih naknada stvara osnovu za brojne mogucnosti kojima se

organizacija moze izdvojiti kao poZeljno mjesto za rad.

Cvetkovski i sur. (2012) isti¢u da je brendiranje poslodavca jedno od rijetkih dugoro¢nih
rjeSenja problema nedostatka talenta. Za razliku od veline strategija zaposljavanja koje su
reaktivne prirode (jer se koriste kada postoji potreba za zaposlenicima), brendiranje poslodavaca
je proces izgradnje pozitivnog imidza orijentiranog na ciljanu skupinu kandidata. Ovo su
aktivnosti promicanja (unutar i izvan organizacije) vrijednosti i ponasanja koja organizaciju ¢ine

drugacijim i pozeljnijim poslodavcem.



1.2. Uloga i vaZznost brenda poslodavca - historijska perspektiva

Mnogo toga se dogodilo otkako se prvi put spomenuo pojam brenda poslodavca.
Brendiranje poslodavca nastaje kao aktivan odgovor na zabrinjavajuée loSe strategije privlacenja
i zadrazavanja talenata ili njihov potpuni nedostatak. U meduvremenu, koncept se postupno
razvija i budi sve vise zanimanja organizacija Sirom svijeta. Sa jacanjem konkurencije na trZistu
rada, organizacije pokazuju sve veli interes za stategijama koje ¢e im omoguditi efikasnije
razlikovanje od drugih (Corporate Leadership Council, 1999, prema Oladipo i sur., 2013). Osim
toga, snazna potraznja za specificnim vjeStinama kao i sve jace trziSte rada znatno otezavaju
zadrZavanje sada$njih zaposlenika te zaposljavanje novih zaposlenika. Mnoge organizacije tek
trebaju u potpunosti razumjeti vaznost ukljuéivanja u aktivnosti brendiranja poslodavca. Oladipo
i sur. (2013) naglaSavaju da organizacije danas djeluju u okruZenju koje se stalno i Cesto
nepredvidivo mijenja. Promjene koje se dogadaju u: ekonomiji, organizacijskim procesima i
procedurama, zahtjevima kupca itd., znace da poslodavci koji ¢e moéi upravljati promjenama
imaju priliku ostvariti konkurentsku prednost na trzistu. Ve¢ dugo vremena brendiranje se samo
bavilo time zasto kupci vole odredeni proizvod/uslugu i ostaju lojalni nekom brendu. Uvijek se
oc¢ekivalo da jaki brend zahtijeva uéinkovite zaposlenike koji neometano rade na realizaciji vizije
brenda. Tako nastaje problem za poslodavce gdje postavljaju pitanje kako strateSki privuéi i
angazirati zaposlenike koji vjeruju u ciljeve 1 teZznje organizacije i dovoljno su ucinkoviti da uloZe
svoje potencijale u osiguravanje uspjeha brenda. Vaznost upravljanja ljudskim potencijalima
postala je sve znacCajnija, gdje poslodavci vjeruju da uspjeh organizacije lezi u njenim
zaposlenicima. Razvoj IT struke je omogucio interakciju medu ljudima na potpuno nove nacine.
Platforme drustvenih medija i mobilni uredaji preuzeli su internet (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy i Silvestre, 2011; Kietzmann, Silvestre, McCarthy i Pitt, 2012, prema Dabirian,
Kietzmann i Diba2017). Ventura (2013, prema Dabirian i sur., 2017) isti¢e da su potencijalni
zaposlenici poceli cijeniti misljenje drugih osoba i oslanjati se na web stranice za pregled svih
vrsta potroSackih odluka, ukljucujuéi knjige (npr. Amazon), restorane (npr. Yelp!), Hotele (npr.
TripAdvisor) i filmove (npr. IMDB). Web stranice za recenziju postale su omiljene medu tzv.
,pametnim potrosa¢ima®. Na LinkedIn-u, Facebooku, YouTubeu i Twitteru pocinju se dijeliti
radna iskustva i komplimenti ili kritike vezane za organizacije, njihove brendove i ponudu. Sve
ovo javno izlaganje imalo je ogroman utjecaj na brend poslodavca i sposobnost organizacija da

privuku i zadrze dobre zaposlenike.

Starineca (2015, prema Slavkovi¢ i sur., 2018) isti¢e kako brend poslodavca predstavlja

efikasno sredstvo za privlacenje kandidata sa trzista rada, ocigledan je njegov znacaj u procesu
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upravljanja ljudskim potencijalima, prije svega, u procesu regrutacije. BP postaje jedan od
najpopularnijih nacina upravljanja visoko kvalificiranim zaposlenicima u uvjetima ,,ratovanja za
talent™. Temelji se na marketinskoj paradigmi i zahtijeva fokusiran pristup pozicioniranju imidza
organizacije kao atraktivnog poslodavca na trziStu rada. BP se moze razlikovati ovisno o
brendiranje poslodavca odredeni su potrebama i vrijednostima specifi¢ne ciljne skupine utvrdene
kao rezultat unutarnje i / ili vanjske segmentacije trzista rada. Casicio (2014, prema Kucherov i
Zamulin, 2016) navodi da ¢e konkurentsku prednost na trziStu rada u smislu ,,privlacenja i
zadrZavanja talenata” posti¢i organizacije s pozitivnim brendom poslodavca, koje se bave
inovativnim pristupom dizajniranju i pruzanju inicijativa za razvoj ljudskih potencijala (HRD -
engl. Human Resource Development) kako bi pomogli zaposlenicima da razviju stru¢nost i
maksimiziraju svoj potencijal. lako se kratkoro¢ne inicijative za brendiranje poslodavaca mogu
smatrati troskom, dugoro¢no gledano predstavljaju znatna ulaganja u izgradnju stabilne reputacije

i obostrano korisnih odnosa sa zaposlenicima.

Brendiranje se danas sve viSe posmatra kao VjeStina, sposobnost, umjece i stratesko
sredstvo koje prozima cijelu oblast marketinga. Upravljati marketing aktivnostima znaci
upravljati procesima izgradnje brenda. Historijski gledano, kao §to je ve¢ ranije i naglaseno,
brend je bio dovoden u vezu sa proizvodima (Gardner & Levi, 1955, prema Stankovi¢, 2018), a
brendiranje se smatralo procesom dodavanja vrijednosti proizvodu (Farquhar, 1989, prema
Stankovi¢, 2018). De Chernatony i McDonald (2003, prema Stankovi¢, 2018) isticu da brend
predstavlja skup funkcionalnih i emocionalnih koristi kojim se pro$iruje temeljna vrijednost
ponudenog, datog obecanja u vezi sa odredenim proizvodom ili uslugom. Wilden i sur. (2010)
naglasavaju da BP odreduje identitet organizacije kao poslodavca i usmjerava organizacijske
vrijednosti, politike i ponasanje prema privlatenju, motiviranju i zadrzavanju trenutnih i

potencijalnih zaposlenika.

Prema Ferreiri, Venturi i Oliveiri (2014, prema Drazeti¢) uloga brenda poslodavca se
moze posmatrati kroz dvije perspektive, a to su unutarnja perspektiva i vanjska perspektiva
Vanjska perspektiva bi ukljucivala nacin na koji organizacija privlaci i ,,lovi talente, dok bi
unutarnja perspektiva bila usmjerena na zadrzavanje i razvoj talenata koji su ve¢ zaposleni u
organizaciji. Kapoor (2010, prema Drazeti¢, 2019) navodi da iako je velina strategija
zapoSljavanja kratkoro¢na, brend poslodavca se smatra dugoro¢nom strategijom zapoSljavanja
koja je stvorena da ponudi stabilnost zaposlenicima, razvijanje slike organizacije kao ,,izuzetnog

mjesta za rad*“ u percepciji ciljane skupine. Jedna od vrijednosti ove strategije jeste da moze
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oblikovati ponaSanje zaposlenika, tako da oni svojim ponaSanjem 1 svakodnevnim radom
promoviraju imidz i usluge organizacije. Vaijayanthi i sur. (2011, prema Drazeti¢, 2019) stoga
smatraju brend poslodavca kao vrijednost za poboljsano stvaranje velike uskladenosti izmedu
zaposlenika 1 organizacije, Sto omogucava razvoj snazne psiholoSke i emocionalne veze izmedu
obje strane. Ferreira (2016, prema Drazeti¢, 2019) naglasava da na taj nacin brend poslodavca

omogucava razvijanje vjestina sa kojima zaposlenici postaju pravi ambasadori organizacija.

Uloga razvijanja i komuniciranja brenda poslodavca se najcesce pripisuje odjelu za
ljudske potencijale (Barrow, 2008, prema Luki¢ i sur., 2019). Na podru¢ju upravljanja ljudskim
potencijalima vremenom se sve viSe pocelo raditi na razvoju i komunikaciji brenda poslodavaca,
a prema Barrowu (2008, prema Luki¢ i sur., 2019), oni su najprikladniji jer imaju pregled
organizacije i potrebne upravljacke uvide. Maroko i Uncle (2008, prema Luki¢ i sur., 2019)
smatraju da je odjel za ljudske potencijale odgovoran za privlacenje i zadrzavanje odgovarajucih
zaposlenika 1 predlazu da se iskustvo zapos$ljavanja smatra proizvodom, $to ukazuje da je odjelu

za ljudske potencijale dodijeljena uloga programera i menadzera.

Prema Babi¢, Cvetkovski i Langovi¢-Milic¢evic¢ (2012) najveci broj poslodavaca je siguran
da ¢e im brendiranje poslodavca pomoci u privlaéenju talenata i da ¢e dati pozitivan doprinos

njihovom poslovanju. Poslodavci smatraju da ¢e im brendiranje poslodavca pomoc¢i da:

o Povecaju sposobnost da dodu do pravih talenata,

o DefiniSu osobine i tip ljudi koji ¢e se sa aspekta kulture uklopiti u one vrijednosti
koje organizacija zeli da zadrzi i promovise,

o Obezbijede vece angazovanje zaposlenika i povecaju grupne performanse,

o Povecaju znanje o trziStu talenata,

o Budu jedinstvene i postojane u komunikaciji (interno i eksterno) itd.

Brend poslodavca je fenomen koji organizacije smatraju izvorom konkurentskih prednosti
u rjeSavanju trenutnog scenarija zaposljavanja u posljednja dva desetljeca (Corporate Leadership
Council, 1999; Moroko i Uncles, 2005, prema Drazeti¢, 2019 ). Ambler i Barrow (1996, prema
Drazeti¢, 2019) navode kako je klju¢na uloga brenda poslodavca pruzanje okvira za menadzment
kako bi pojednostavili 1 usredotoCili prioritete, povecali produktivnost i poboljSali proces
zaposljavanja, zadrzavanja i predanosti zaposlenika. Aggerholm i sur. (2011, prema Drazeti¢,
2019), se nadovezuju na navode da se brend poslodavca temelji na strategiji koja pokriva vise od
potencijalnih i sadasnjih zaposlenika te da ima potencijal stvaranja stvarnih paketa vrijednosti za

drustvo opcenito. Ferreira i sur. (2014, prema Drazeti¢, 2019) isti¢u da je brend poslodavca kroz
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vrijeme sve viSe dobivao na vaznosti za ljudske potencijale, uglavnom zbog svog potencijala za
zadrZavanje i1 privlacenje potencijalnih zaposlenika, $to zauzvrat pridonosi konkurentnosti

organizacije.

2. POJMOVNO ODREDEN]JE BRENDA POSLODAVCA (MARKE
POSLODAVCA)

U ovom se dijelu analiziraju osnovne karakteristike brenda posodavca i definiranje brenda
poslodavca, s obzirom da ovaj termin nije izrazito razvijen na nasim podrucjima, a izrazito je

bitan u borbi za talente i u¢inkovito vodenje organizacijama.

Za McLarena (2011, prema Srednoselec, 2019) brend poslodavca predstavlja vrlo slozen
koncept koji vuce svoje teorijske osnove iz niza velikih podru¢ja, ukljuéujuc¢i ekonomiju,
marketing, upravljanje ljudskim potencijalima, korporativhu komunikaciju, strategiju, psihologiju
i organizacijske vjeStine. Brend poslodavca nastao je po uzoru na marketinske strategije
privlacenja kupaca. Radi se o strategiji koju stvaraju ljudski potencijali zajedno s menadzmentom
i marketinskim odjelom kako bi se privukao odgovarajuci profil zaposlenika. Sposobnost
zadrZavanja talenata, ali i jaCanje korporativnog brenda, stvaranje lojalnosti kod potrosaca i
sli¢no, sve to ¢ini brend poslodavca. 1z tog je razloga vrlo bitno integriranje menadZmenta, odjela
ljudskih potencijala i marketinga. Prema Srednoselec (2019) zadatak menadZzmenta, odjela
ljudskih potencijala i marketinga je definirati strategiju i brend te pronaci i zaposliti odgovarajuce

zaposlenike koji ¢e dijeliti vrijednosti organizacije.

Brend je dodata, neopipljiva vrijednost koju neki proizvod ili usluga moze da posjeduje.
Brend nastaje kada se proizvodu ili usluzi pripiSu osobine Zive osobe. Prava vrijednost brenda se
dobija kada se njegovoj realnoj (materijalnoj) vrijednosti doda vrijednost koju mu daju sve one
emocije, asocijacije, iskustva i informacije zbog kojih je neko spreman da odvoji odredenu svotu

novca kako bi dosao u njegov posjed (Manzana, n.d.).
Babic¢ i sur. (2012) navode da svaki brend posjeduje fizicku i apstraktnu komponentu:

e Fizicku komponentu brenda ¢ini ime, znak, simbol, dizajn ili kombinacija svih
ovih stvari koje daju identitet nekoj robi ili usluzi na taj nacin da ih razlikuju od
njihove konkurencije.

e Apstraktna komponenta brenda stvara mnogo suptilniju razliku izmedu njega i

njegove konkurencije jer podrazumijeva sve one informacije i asocijacije koje nam
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se javljaju u glavi pri pomisli na neki brend, sve emocije i podrazaje koje mozemo

da osjetimo kada razmisljamo o nekom brendu.

Prema Babic¢ i sur. (2012) se u osnovi, primjena principa brendiranja na upravljanje ljudskim
potencijalima, naziva brendiranje poslodavca. U pitanju je skup aktivnosti organizacije, koje se
sprovode sa Zeljom da se prenese zaposlenicima i potencijalnim kandidatima, informacija da je to
dobro mjesto za rad. Poimanje poslodavca kao brenda je zapravo poimanje organizacije kao
sjajnog mjesta za rad od strane njenih zaposlenika, potencijalnih kandidata i drugih
zainteresovanih strana tzv. stejkholdera (poput korisnika usluga, ili proizvoda, poslovnih partnera
i dr.). Babi¢ i sur. (2012) isti¢u da organizacije brendiraju sebe kao poslodavca na isti na¢in kao
§to brendiraju i svoje proizvode i usluge, kako bi stekle vise lojalnih kupaca. Brendiranje
poslodavaca se stoga smatra strateSkom funkcijom(Moroko i Uncles, 2008, prema Saini i sur.,
2015) i pozeljno je za organizaciju (Barrow i Mosley, 2005; Wilcock, 2005, prema Saini i sur.,
2015). Jenner i Taylor (2009, prema Srednoselec, 2019) navode da izgradnja brenda predstavlja
organizacijske napore da se internim i eksternim korisnicima priop¢i ono $to tu organizaciju ¢ini
kao poslodavca pozeljnim i drugacijim. Brendiranje poslodavca usredotoCuje se na skup
opipljivih i neopipljivih kvaliteta koje razlikuju organizaciju od drugih, $to je ¢ini atraktivnom na
trziStu rada. Brendiranje poslodavca takoder ima za cilj unutarnje zadrzavanje visoke efektivnosti
zaposlenika i vanjsku privla¢énost jedinstvenih kandidata, od kojih svi pomazu u stvaranju

konkurentske prednosti.

2.1. Definiranje brenda poslodavca

Sta je ustvari brend? Brend (Zig) je rije¢ engleskog porijekla i njena se prva primjena
cesto dovodi u vezu sa jedinstvenim Zivotnim stilom kauboja divljeg zapada koji su Zigosali svoje
krave, kako bi se mogle razlikovati od drugih krava. Stoga brendiranje ustvari znaci razlikovanje.
Sa brendom je takoder povezana i rije¢ asocijacija, misao koju ljudi imaju kada pomisle na neki
brend. Danas se ustvari smatra da je najznacajnija funkcija marketinga upravo izgradnja brenda

poslodavca.

Idejni tvorci koncepta brendiranja poslodavca, Ambler i Barrow (1996, str. 187), definisu
brend poslodavca kao ,,set funkcionalnih, ekonomskih 1 psiholoskih koristi koji se mogu ostvariti
zaposlenjem i identificiranjem sa organizacijom koja zaposljava“. Martin (2008, prema Figurska,

Matuska, 2013) navodi da je brendiranje poslodavca privlacenje talentiranih ljudi u organizaciju i
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osiguravanje da ¢e se postojeci 1 potencijalni zaposlenici identificirati s organizacijom (njenim

brendom, misijom) i ostvariti Zeljene rezultate organizacije.

Jedna od najkracih definicija jeste da je brend naziv koji utice na kupce (Brzakovic,
2018). Pravna definicija brenda bi bila da brend predstavlja znak ili skup znakova koji potvrduju
porijeklo proizvoda ili usluge koje ih razlikuju od konkurencije. Keller (2013, prema Brzakovié,
2018) je ponudio definiciju prema kojoj brend predstavlja skup mentalnih asocijacija, u umu
potrosaca, koje dodaju vrijednost proizvodima ili uslugama. Te asocijacije su da je brend
jedinstven (ekskluzivan), jak (zvucan) i pozitivan (pozeljan). Pri tome je od izuzetne vaznosti da
se U umovima potrosaca stvori slika o proizvodima i uslugama prije ¢ina fizicke kupovine.
Definicija koju je ponudilo Americko udruzenje za marketing (American Marketing Association
AMA, n.d.), brend se odnosi na ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili njihovu kombinaciju koja je
namijenjena identifikaciji robe i usluga jednog prodavaca ili grupe prodavaca i njihovom
razlikovanju od konkurenata (Schneider, 2003, prema Backhaus i Tikoo, 2004). Iz navedene
definicije je jasno da se pod brendom podrazumijeva proizvod ili usluga koji se razlikuju od
drugih proizvoda ili usluga dizajniranin da zadovolje iste potrebe. Te razlike mogu biti
funkcionalne, racionalne ili opipljive — povezane sa uspjesno$¢u proizvoda odredenog brenda.
Razlike takode mogu biti i simboli¢ne, emocionalne i neopipljive, tj. povezane sa onim §to brend
predstavlja ili znaci u apstraktnijem smislu (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014, prema Brzakovic,
2018). Peters (1999, prema Backhaus i Tikoo, 2004) isi¢e da se brendiranje izvorno koristilo za
razlikovanje opipljivih proizvoda, ali tokom godina se primjenjivalo i u svrhu razlikovanja osoba,

mjesta i organizacija.

Davies (2008, prema Drazeti¢, 2019) brend poslodavca definira kao skup karakteristicnih
asocijacija koja ¢ine zaposlenici (trenutni ili potencijalni) s korporativnim nazivom. Sullivan
(2004, prema Drazeti¢, 2019) je brend poslodavca definirao kao ciljanu, dugorocnu strategiju
upravljanja svijeS¢u i percepcijom zaposlenika, potencijalnih zaposlenika i drugi sudionika,
zainteresirnih strana u vezi sa odredenom organizacijom. Ambler (2000, prema Drazeti¢, 2019)
takoder navodi kako koncept brenda koji se prije odnosio na robu Siroke potroSnje sada moze
primijeniti na bilo kojem polju te da danas ukljuCuje brojne prednosti za potroSace. Kotler i
Keller (2006, prema Drazeti¢, 2019) naglasavaju da se brendovi mogu primijeniti na gotovo sve
Sto se potro$acu nudi na izbor, od proizvoda, usluga, trgovine do osoba ili organizacije. Buckley
(2008, prema Drazeti¢, 2019) takoder navodi da su uspjeSne organizacije preusmjerile fokus s
brendiranja proizvoda na korporativno brendiranje. 1z toga proizlazi da su vrijednosti i kultura

organizacije transformirane u jedinstveni prodajni prijedlog za sve proizvode i usluge.
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Brend se Cesto poistovjecuje s kvalitetom i tako postaje temeljnim razlogom zbog kojega
su kupci spremni, za odredeni proizvod ili uslugu, izdvojiti odredenu sumu novca. Takoder utjece
na skracenje procesa donosenja odluke o kupovini te smanjenje rizika odustajanja od kupovine.
Kotler i Keller (20016, prema Drazeti¢, 2019) u svojoj knjizi navode da brendiranje ukljucuje
stvaranje mentalnih struktura i pomaganje potrosa¢ima da steknu znanje o proizvodu ili usluzi,

tako da olakSava donosenje odluka o kupnji.

Brend se definiSe na razliCite nacine, od obecanja, preko ocekivanih performansi,
reputacije, do simbola povjerenja. On predstavlja i korisnicko sveukupno opaZanje o proizvodu,
usluzi ili organizaciji i zauzima posebnu poziciju u svijesti uslijed prethodnih iskustava,
asocijacija i oekivanja koja korisnici imaju o datom brendu. Tako D'Alessandro i Owens (2002,
prema Stankovi¢, 2018) navode da je brend sve ono na $ta pomisli korisnik kada ¢uje ime neke
organizacije. “Sve” predstavlja nacin rada, kontrolu kvaliteta, odnos prema okruzenju, usluge
korisnicima, vjesti o organizaciji i sl. Bedberi (2009, prema Stankovi¢, 2018) smatra da
brendiranje predstavlja unapredenje necega $to je sasvim obi¢no i poboljsanje istog kako bi ono
postalo vrijednije i smislenije. Prema Olinsu (2002, prema Brzakovi¢, 2018) brend predstavlja
prepoznavanje vrijednosti, odnosno uo¢avanje identiteta odredenog proizvoda. Snazan brend se
izdvaja na konkurentnom trzi$tu. Ljudi se zaljubljuju u brendove, vjeruju im, vjeruju u njihove
superiornosti. Wheeler (2009, prema Brzakovi¢, 2018) navodi da nacin na koji je brend dozivljen
uti¢e na uspjeh organizacije, bez obzira na to da li je start-up, neprofitna, ili proizvodna
organizacija. Ballantine i Aitken (2007, prema Brzakovié¢, 2018) isti¢u da su u osnovi brendovi
oznake ili simboli, a svrha marketinga je da identifikuje i razlikuje jedan proizvod od drugog, ili
jednu organizaciju od druge. Varela, Ares, Gimenez i Gambaro (2010, prema Brzakovi¢, 2018)
navode da brendovi ustvari prodiru u sve sfere Zivota: ekonomsku, socijalnu, kulturnu, sportsku,
¢ak i u religijsku. Prepoznatljivi i poznati brendovi (robne marke) ulivaju povjerenje potrosacima,
pa se zato kaze da su brendovi glasnici povjerenja. Brend se smatra obec¢anjem, garancijom ili

ugovorom sa proizvodac¢em i simbolicki predstavlja oznaku kvaliteta.

Jedna od uvrijezenjih definicija koja opisuje ideju brenda je i ona Swystuna (2007, str.14).
U skladu sa ovom definicijom brend predstavlja ,,mjesavinu karakteristika, opipljivih i
neopipljivih, simboliziranih u zaStitnom znaku, koji ako se pravilno koristi, stvara vrijednost 1
utjecaj“. Ewing, Pitt, Busy i Berthon (2002) isticu da je brendiranje poslodavca proces izgradnje
slike u svijesti kandidata na trzistu rada da je konkretna organizacija pozeljno mjesto za rad.
Prema Singh i Rokade (2014) brend poslodavca predstavlja napor organizacije u komuniciranju

organizacione kulture, sistema vrijednosti i meduljudskih odnosa koji odredeno radno mjesto ¢ine
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drugacijim od drugih. Lloyd (2002, prema Berthon i sur., 2005) opisuje brendiranje poslodavca
kao akumulirani napor organizacije da informiSe postojece i buduée zaposlenike o tome da
upravo ona pruza pozeljno mjesto za rad. Neki autori, koji primjenjuju Siri pristup, kao $to je
Rampl (2004), isti¢u da se brend poslodavca ne odnosi samo na percepciju koju 0 organizaciji
kao o pozeljnom mjestu za rad imaju potencijalni zaposlenici (kandidati sa trzista rada), ve¢ i oni
koju tu ve¢ rade. Berthon i sur. (2005) isticu da se brend poslodavca takoder definira kao
predvidena korist koju bi potencijalni zaposlenik stekao zaposlenjem i radom u odredenoj
organizaciji. CIPD (2006, prema Figurska i Matuska, 2013) opisuje brend poslodavca kao skup
atributa koji organizaciju ¢ine prepoznatljivom i privlacnom za one ljude koji ¢e osjetiti afinitet

prema njoj i pruziti najbolju performansu na svom radnom mjestu.

Martin, Gollan i Grigg (2011, str. 3618) definiSu brendiranje poslodavca kao ,,generalnu
prepoznatljivost organizacije koja ima zadovoljne i posveCene zaposlenike spremne da uvijek
preporuc¢e organizaciju kao dobrog poslodavca, ali i njene proizvode i usluge na trzistu®. Brend
poslodavca Sullivan (1999, prema Tanwar i Prasad, 2016) naziva najprivla¢nijom strategijom u
zapoSljavanju. Smatra se jednim od dugoro¢nih rjeSenja za rjeSavanje problema ,nestasice
talenta“. Kao §to Martin i Beaumont (2003, prema Edwards, 2009) tvrde, brendiranje
poslodavaca ukljucuje upravljanje slikom organizacije kroz o¢i svojih suradnika i potencijalnih
zaposlenika. Ova definicija, umjesto da se fokusira na nagrade i iskustva koja organizacija pruza
zaposlenicima, ona naglasava upravljanje aspektima imidza organizacije kao $§to su
komuniciranje organizacijskih vrijednosti i vodec¢ih nacela, kako bi se zaposlenom dao dodatni
sadrzaj. Mandhanya 1 suradnici (2010, prema Vuji¢, Dostani¢ i Suvajdzi¢, 2016) brendiranje
poslodavca definiSu kao ciljanu, dugoro¢nu strategiju za upravljanje svijeS¢u i percepcijom
zaposlenika, potencijalnih zaposlenika i drugih zainteresovanih strana, kada je rije¢ o odredenoj

organizaciji.

Odli¢na radna okruZenja ne nastaju slucajno, ve¢ proizlaze iz promisljenih 1 strateskih
inicijativa usmjerenih na privlacenje, angaziranje i zadrzavanje zaposlenika. Doista, brendiranje
poslodavaca proizvod je ukupnog napora organizacije da priop¢i postoje¢im 1 buduc¢im

zaposlenicima da je pozeljno mjesto za rad (Lloyd, 2002, prema Dabirian i sur., 2017).

2.2.Izgradnja brenda poslodavca

Biswas i Suar (2016) isti¢u da na proces zaposljavanja djeluju razli¢iti faktori kao $to su:
globalizacija, Siroka privatizacija, restrukturiranje organizacija, tehnoloski napredak i ratovanje

za talente. Zivnuska, Ketchen i Snow (2001, prema Biswas i Suar, 2016) isti¢u kako ovi faktori
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obavezuju poslodavce na strateSko promisljanje o njihovom odnosu sa zaposlenicima i
potencijalnim zaposlenicima, posebno u smislu privlacenja, motivacije i zadrzavanja onih koji ¢e
doprinjeti organizacijskom uspjehu. U danasnjem vremenu globalizacije, organizacije Su
pokazale sve veci interes za strategije koje bi doprinijele tome da se date organizacije razlikuju
od ostalih, kao $to je strategija brenda posodavca. Samim razlikovanjem od ostalih organizacija,
privuéi ¢e se odgovarajuéi talenti, te takoder i zadrzati u organizaciji. Proces stvaranja jakog
brend imidza je dugotrajan i zahtjeva postojanje jasne brend strategije koje ¢e se vlasnik brenda
vjerno pridrzavati. Prilikom uvodenja brenda na trziSte prvo je potrebno informisati javnost o
njegovom postojanju, zatim objasniti po ¢emu je njegov brend imidZ jedinstven, nakon ¢ega se
tek moze ocekivati da potrosaci izgrade svijest 0 nekom brendu, po¢nu da ga koriste, da mu

vjeruju i da ga na kraju zavole i potpuno se identifikuju sa njim.

Backhaus i Tikoo (2004) isti¢u da strategija brendiranja poslodavca pomaze organizaciji
da promovira svoj imidZ medu potencijalnim i sada$njim zaposlenicima. Van Hoye (2008, prema
Tanwar i Prasad, 2016) naglasava da strategija brenda poslodavca ima dva procesa: eksterni i
interni marketing. lako eksterni marketing omoguduje organizaciji privuéi talentiranu radnu
snagu, interni marketing pomaze u motiviranju i zadrzavanju zaposlenika koji nadalje djeluju kao
zagovornici brenda svojih organizacija. Backhaus i Tikoo (2004) pretpostavljaju da je brendiranje
poslodavaca proces koji obuhvata tri koraka, te da bi se brend poslodavca upotpunio, potrebno je
slijediti marketing principe. Prvenstveno je potrebno izvrsiti internu analizu, odnosno ispitati
postojeci sistem vrijednosti, zaposlene, kulturu, politiku upravljanja ljudskim potencijalima, te
konkurentsku poziciju, a zatim na bazi takvih analiza, utvrditi koji se benefiti mogu ponuditi
postoje¢im i potencijalnim zaposlenicima. Zatim eksternim marketingom brenda poslodavca se
identifikuju i privlace kandidati koji svojim sposobnostima i sistemom vrijednosti odgovaraju
organizaciji. Interni marketing ima za cilj razviti ljudske potencijale koji ¢e se pridrzavati
vrijednosti i slijediti ciljeve koje je postavila organizacija. Aktivnostima internog marketinga
organizacija ispunjava obecane vrijednosti zaposlenicima, kako bi se stvorila motivisana radna

snaga koja je odana organizaciji (Backhaus i Tikoo, 2004).

Cesto se govori o zadovoljstvu na radnom mjestu, koje zaista jeste vrlo vaZna
komponenta, ali zadovoljstvo je rezultat sveukupnog strateSkog pristupa organizacije prema
liénom razvojnom planu pojedinca, od momenta regrutovanja, do procesa njegovog dugorocnog,
angaziranog rada. lako vrlo svjesni socio-ekonomskog okruzenja u kojem zivimo, mladi, koji
predstavljaju novu radnu snagu imaju vrlo visoka ocekivanja od organizacija za koje pristanu da

rade. Trivi¢ (2020) tako isti¢e kako vrijeme u kojem se posao birao na osnovu veli¢ine
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organizacije ili financijskih kompenzacija ili jednostavno na osnovu Cinjenice da je “plata
redovna”, polako postaje proslost. Danas se biraju organizacije koje nude individualiziran pristup
rastu i razvoju pojedinca, one koje imaju jasno definiranu kulturu i vrijednosti, koje su opet
rezultat stvarnih potreba pojedinaca, a ne set oglasnih plo¢a na zidovima unutar organizacije. U
konaénici, angaziran rad, a samim time i rast i razvoj organizacije, deSava se onog trenutka kada
postoji sinergija izmedu ciljeva i interesa organizacije i ljudi koji je Cine. Izgradnja brenda
poslodavca je kompleksan proces koji nikada ne dostize svoj “datum isteka”, jer je to brend koji
doslovno udiSu zaposlenici u organizaciji, te njegove efekte osje¢aju u svakodnevnom radu. U
skladu sa reCenim, slijedi da je izgradnja brenda poslodavca uvijek rezultat kontinuirane
verifikacije zadovoljstva rada u organizaciji svih zaposlenika koji je prepoznat u mogucnosti da
svako od zaposlenika bude ono $to jeste, a da se istovremeno obezbijedi ostvaranje njihovih

punih potencijala (Trivi¢, 2020).

2.2.1. Interni marketing

Zaposlenici su jedan od kljuénih interesanata, tzv. stejkholdera organizacije od kojih
presudno zavisi njen poslovni uspjeh. Zbog toga, u literaturi iz oblasti menadZzmenta i marketinga
sve viSe se istiCe znacaj uvodenja modela internog marketinga (Varey, 1995), kao i potreba za
pozicioniranjem poslodavca kao brenda (Sehgal i Malati, 2013). Mnogi autori definisu BP kao
sliku koju o nekoj organizaciji imaju zaposlenici (trenutni 1 potencijalni) 1 drugi znacajni
stejkholderi. Takode, autori prethodnih istraZivanja isticu da BP kao sastavni dio internog
marketinga, doprinosi posvecenosti zaposlenika organizaciji i njenom poslovanju, $to dalje vodi
boljim poslovnim rezultatima, mjerenim kroz vecu produktivnost zaposlenika i profitabilnost
organizacije. Organizacija sti¢e bolju reputaciju medu internim, ali i eksternim stejkholderima, te

na taj nacin, ulaganje u zaposlenike zapravo vodi povecanju konkurentske prednosti.

Kada se misli na marketing, uglavhom se misli na marketing koji je usmjeren ka
vanjskom trzi§tu potro$aca, odnosno na ono §to se naziva eksternim marketingom. Rijetko se i
razmatra marketinSka strategija unutraSnjeg trziSta samog brenda. Medutim, stavovi potrosaca
prema odredenom brendu su zasnovani ne samo na karakteristikama proizvoda, ve¢ i1 na
cjelokupnom iskustvu potrosaca sa organizacijom. To ukljucuje i svaki kontakt sa zaposlenicima

kao predstavnicima te organizacije.

Pojam internog marketinga se odnosi na marketing ¢iji su napori usmjereni ka vlastitim
zaposlenicima koji se tretiraju kao interni kupci. Leonard Berry (1976) je prvi upotrijebio termin
interni marketing i definisao ga kao posmatranje zaposlenika kao internih kupaca, posmatranje
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poslovnih pozicija kao internih proizvoda koji zadovoljavaju zelje 1 potrebe internih kupaca koji

bi trebalo da streme ka ostvarenju ciljeva organizacije (Marketingfancier, 2018).

Koncept internog marketinga se pojavio pocetkom 1970-ih godina i on se razvio iz
potreba marketinga usluga, odnosno kao moguée rjeSenje problema nekonzistentnosti usluga.
Jedna od vaznih ideja internog marketinga polazi od toga da zaposlenici predstavljaju interno
trziSte svake organizacije. Kvalitetan ljudski kadar kvalitetno ¢e upravljati organizacijom.
Gregorovi¢ (2016) navodi da interni marketing predstavlja aktivnosti organizacije usmjerene na
edukaciju i motiviranje osoblja koje se nalazi u direktnom kontaktu sa kupcima odnosno
klijentima. Mulhern i Schutz (2010, prema Paliaga, Strunje, Pezo, 2010) isti¢u da je interni
marketing trajni proces u organizaciji gdje organizacija motivira i jaa zaposlene na svim
funkcijama i1 nivoima s ciljem konstantnog stvaranja pozitivnog iskustva za kupce. Ahmed i
Rafiq (2002, prema Srednoselec, 2019) takoder navode da je interni marketing planirani napor
koji koristi marketinski pristup kako bi motivirao zaposlenike, a sve u svrhu implementacije 1
integracije strategije organizacije koje su u potpunosti usmjerene na potrosaca. Gronroos (1990,
prema Paliaga i sur., 2010) isti¢e da je funkcija internog marketinga interna razmjena izmedu
organizacije i njenih zaposlenika koja treba ucinkovito funkcionirati prije nego §to organizacija
moze biti uspjeSna U ostvarivanju ciljeva koji se tiCu eksternog trzista. Shahu (2014, prema
Rokni¢ i First Komen, 2015) istice da se interni marketing bavi razvojem ljudskih potencijala s
ciljem ispunjenja organizacijskih i individualnih ciljeva, dok George (1990, prema Rokni¢ i First
Komen, 2015) isti¢e kako je rije¢ o procesu ostvarivanja interne razmjene izmedu organizacije i
njenih zaposlenika kao preduvjeta daljnje uspjesne razmjene s eksternim trziStem. Prema
Srednoselec (2019) ciljevi su internog marketinga motivirati zaposlene, povecati zadovoljstvo,
maksimizirati njihovu ucinkovitost, te zadrzati dobre zaposlenike. Rafi i Ahmed (2000, prema
Bogicevi¢-Miliki¢ 1 Ognjanov, 2019) istiCu da interni marketing podrazumijeva privlacenje,
razvoj, motivisanje i zadrzavanje zaposlenika kroz dizajniranje poslova koji se percipiraju kao
interni proizvodi koji zadovoljavaju njihove potrebe. 1z ovog implicitno slijedi da je od zafetaka
ideje o primjeni internog marketinga razvijanje zadovoljstva poslom predstavljalo jedan od

njegovih kljuénih ciljeva.

Ozreti¢ Dosen (2010, prema Gregorovi¢, 2016) isti¢e kako je u pokusaju da sintetizuje ali
1 proSiri postojece pristupe odredenju internog marketinga Ballantyne ( 2000, str.15) predlozio
sljedecu definiciju: ,,Interni marketing je bilo koja vrsta marketinga unutar organizacije, kojom se
paznja zaposlenika usredoto¢uje na one interne aktivnosti koje je potrebno mijenjati u svrhu

poboljsanja poslovanja i ja¢anja pozicije Organizacije na eksternom trzistu®.
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Rafik i Amed (2000, prema Bogic¢evi¢ i Ognjanov, 2019) navode pet glavnih elemenata

internog marketinga:

1. motivacija i zadovoljstvo zaposlenika;

2. orijentacija na korisnika i njegovo zadovoljstvo;

3. medufunkcionalna koordinacija i integracija,

4. marketinski pristup za sve gore navedene elemente;

5. implementacija specificnih korporativnih strategija i strategija organizacijskih jedinica i
funkcija.

Punjaisri i sur. (2009, prema Oliveira i sur., 2019) navode da interno brendiranje potic¢e od
potrebe da se redovno prepoznaju kvalitetni kadrovi dok izvrSavaju svoje radne obaveze.
Unapredivanje komunikacije brenda i podrska zaposlenika smatra se kljuénim za uspjeSnu
cjelokupnu strategiju brendiranja. Babi¢ Hodovi¢, Domazet i Kurtovi¢ (2012, prema Gregorovic,
2016) isticu kako je cilj internog marketinga da medu zaposlenicima izgradi svijest o vaznosti
pruzanja kvalitetne usluge kupcima odnosno klijentima, te o ulozi koju oni sami imaju u procesu
usluzivanja. To je jedan od naina da se osigura maksimalna posvecenost zaposlenika
jedinstvenom cilju — zadrzavanju klijenata i gradenju dugoro¢nih odnosa sa njima. Ocekivanja su
usmjerena ka tome da se kroz interni marketing stvore pretpostavke za uspje$no ispunjavanje
obecanja koje je organizacija uputila Klijentima, pripremi osposobljene kadrove za potencijalne
izazove i probleme, pruze ovlastenja i nadleznost za rjeSavanje konfliktnih situacija i upravljanje
usluznim sektorom (Gregorovi¢, 2016). Ciljni trziSni segment internog marketinga su zaposlenici,
jer prije nego Sto organizacija pokusa prodati svoje proizvode ili usluge potrosac¢ima ili
korisnicima, treba prodati poslove svojim zaposlenicima. Prema Ozreti¢ Dosen, 2001) premisa
internog marketinga jest da interna razmjena izmedu organizacije 1 zaposlenika mora ucinkovito
funkcionirati prije nego Sto organizacija moze biti uspjeS$na u ostvarivanju ciljeva koji se ticu

eksternog trzista.

Gregorovi¢ (2016) navodi kako Kriti¢ari tvrde da je interni marketing sinonim za dobro
upravljanje ljudskim potencijalima, medutim istrazivanja pokazuju da postoje razlike izmedu
internog marketinga i upravljanja ljudskim potencijalima, pri ¢emu se naglaSava kako dobar
interni marketing predstavlja preduvjet uspjesnog upravljanja ljudskim potencijalima. Interni
marketing ukljuCuje programe namijenjene zaposlenicima i njihovom razvoju, usmjeren je na
pronalaZenje, motiviranje i zadrZavanje zaposlenika koji su u svom radu vodeni potrebama i
Zeljama potro$aca. Prema Ozretic Dosen (2001) interni je marketing jako vazan za radno

intenzivne, posebno usluzne organizacije jer znanje, strucnost, aktivnosti i ponasanje zaposlenika
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¢ine proizvod koji potrosaci/korisnici kupuju na eksternom trzistu. Marketinske aktivnosti prema

zaposlenicima trebaju biti orijentirane tako da radnike potaknu na zadovoljavanje njihovih

potreba i zelja kao internih potrosaca, a da istovremeno budu u skladu s ciljevima organizacije.

Dosen i Prebezac (2000, prema Paliaga i sur., 2010), konstatiraju da interni marketing

djeluje kao proces cjelovitog upravljanja brojnim funkcijama u organizaciji i to na dva nacina:

1.

osigurava da zaposlenici na svim razinama, uklju¢ujuéi upravu, shvate i dozivljavaju
poslovanje organizacije i sve aktivnosti u kontekstu okruzenja koje potice svijest o
znacenju potrosaca.

osigurava da svi zaposlenici budu pripremljeni i motivirani na ponasanje orijentirano

potroSacima.

Istrazivanja primjene internog marketinga u organizacijama ukljucuju sljedec¢ih Sest

klju¢nih faktora (determinanti) internog marketinga (Jou, Chou i Fu, 2008, prema Bogicevi¢-
Miliki¢ i Ognjanov, 2019 ):

1)
2)

3)

4)

5)

6)

empatija i uvazavanje potreba i problema zaposlenika od strane njihovih nadredenih,
uporedivanje i preslikavanje (engl. benchmarking) praksi koje primjenjuju konkurenti
kako bi se bolje razumjeli problemi zaposlenika i na njih odgovorilo na adekvatan
nacin,

kvalitet posla u pogledu finansijske isplate pruzene zaposlenicima za obavljeni posao,
komunikacija odozdo prema gore, kako bi se osiguralo da misljenje i prijedlozi
zaposlenika dopru do njihovih nadredenih,

uvazavanje informacija i njihova razmjena kako bi nadredeni bili u prilici da prenesu
poruku zaposlenicima i informisu ih o relevantnim pitanjima i

promotivne aktivnosti koje imaju za cilj aktivaciju i ukljucivanje zaposlenika kako bi

doprinjeli realizaciji organizacionih ciljeva.

Interni marketing se, dakle, moze posmatrati kao skup aktivnosti usmjerenih na

zapoSljavanje, obuku i motivaciju zaposlenika koji ¢e biti usmjereni na pruzanje superiorne

usluge klijentima. Kao sastavni dio marketinske orijentacije organizacije, On NesUMN;jivo

doprinosi razvoju afektivne odanosti organizaciji i to stvaranjem odgovarajuée organizacione

kulture i klime zasnovane na pruzanju osjecaja sigurnosti i pripadnosti, povjerenja, razumjevanja

I prisnosti, osnazivanja, mogucnosti za napredovanje i nagradivanje i uklju¢ivanja zaposlenika.
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Takvi neSto nije moguce posti¢i bez razmjene informacija i primjene adekvatne strategije

komunikacije.

Jedna od strategija koja prevazilazi okvire tradicionalno posmatrane interne komunikacije,
jeste strategija izgradnje brenda poslodavca sa kojim ¢e se zaposlenici identificirati (Erkmen,
2018, prema Bogicevi¢-Miliki¢ i Ognjanov, 2019). Stoga se posljednjih godina u relevantnoj
literaturi posebna paznja posvecuje upravo uticaju brenda poslodavca na posvecenost organizaciji
(Vaijayanthi, Shreenivasan i Srivathsan, 2011; Shetty i Gujarathi, 2014; Fernandez-Lores,
Gavilan i Blasco, 2016, prema Bogi¢evi¢-Milki¢ i Ognjanov, 2019.).

Najznacajniji potencijal organizacije jesu ljudi odnosno zaposlenici. Stepc¢i¢ (2016)
navodi da zbog teSkoca na koje se nailazi u predvidanju buduceg ponasanja ljudi na poslu,
potrebno je pravilno procijeniti znacajke posla i osobine koje treba imati osoba koja obavlja
posao. Stepci¢ (2016) takoder istiCe da menadZeri moraju poznavati psiholoske aspekte odnosa
medu ljudima te pomoc¢i zaposlenicima da razumiju njihovu dinamiku te otkriti moguénosti
vlastitog utjecaja u procesu stvaranja odnosa sa kolegama. Kako bi provedba internog marketinga
u organizaciji bila uspje$na, mora biti uskladena sa eksternim marketingom jer interni marketing

prethodi komunikaciji i provedbi programa eksternog marketinga.

2.2.2. Eksterni marketing

Eksterni marketing podrazumijeva marketinske napore organizacije usmjerene prema
kupcima, trenutnim i potencijalnim. Cilj je favorizovati svoje proizvode i usluge, stvoriti
pozitivan stav prema proizvodu ili usluzi, informisati ciljne grupe, motivisati potrosnju, potaknuti
na akciju 1 ostvariti krajnji cilj, a to je dobit. Eksterno se moze djelovati organizuju¢i npr.
promocije, ekonomsku propagandu, licnu prodaju, unapredenje prodaje i slicno. Kao primjer
mozemo navesti prepoznatljive reklame The Coca-Cola Company. One su kreativne, pamtljive,
zanimljive i svaki put kada se u trgovini vidi The Coca-Cola Company proizvod klijent ¢e se
prisjetiti njihove reklame koja je na njega ostavila pozitivan utisak, a to organizaciji i jeste bio
cilj. Dakle, na osnovu pozitivnog utiska eksternog marketinga, dolaze do kona¢nog cilja, a on

znaci da ¢e data osoba biti kupac, a da ¢e organizacija ostvariti dobit.

Kroz eksterni marketing organizacija postavlja obecanja koja prenosi korisnicima, bilo
putem tradicionalnih sredstava promocije ili putem osoblja i fizickih elemenata koji takoder

komuniciraju 1 utjecu na oc€ekivanja korisnika. Bilo koja komunikacija koja se pruza prema vani
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je dio eksternog marketinga. Eksterni je marketing usmjeren na otkrivanje potreba korisnika,
dizajniranje usluge, cijene i nafina promocije koji najvise odgovara ciljanom segmentu te u
konacnici na prodaju. Terlevic (2017) istiCe da organizacija zeli povecati profite putem
zadovoljnih i odanih korisnika, no to ne moze posti¢i bez zaposlenika usmjerenih korisnicima,
osposobljenih, spremnih i voljnih pruziti upravo onakvu uslugu kakvu je organizacija obecala
svojim korisnicima. Organizacije daju odredena obecanja Kkorisnicima u pogledu pojedinih
elemenata ponude. Eksterni marketing ima za cilj da odrzi data obeéanja, na nacin da pruzena
usluga dovodi do povecanja zadovoljstva potrosaca. Najvidljivi je preko promotivnih aktivnosti i
cijena usluga. Eksterni marketing obuhvata strateSke i takti¢ke odluke o izboru ciljnih trzista,
kreiranju i implementaciji marketing strategije u cilju odrzivog i profitabilnog poslovanja
organizacije. Ovaj koncept je usmjeren, u najveCem dijelu, na potencijalne korisnike, ali i na
ostale ucesnike u lancu vrijednosti, i kona¢no, na povecanje vrijednosti za sve ucesnike. Uspjeh i
efekti eksternog marketinga ovise od efikasnosti upravljanja internim marketingom. Zaposlenici
koji prizaju kvalitetnu uslugu, moraju i sami biti zadovoljni sa svojim poslom u organizaciji.
Odanost zaposlenika organizaciji,te njihova spremnost da udovolje eksternim korisnicima ovise
od toga koliko su zaposlenici zadovoljni internim uslugama organizacije (JoviGevi¢ i Zugié,

2018).

Babi¢ Hodovi¢, Domazet i Kurtovi¢ (2012, prema Gregorovi¢, 2016) isticu kako su
aktivnosti eksternog marketinga usmjerene ,,prema vani i predstavljaju znaajan faktor u
kreiranju prethodnih o¢ekivanja kupaca usluga, te njihovom animiranju 1 privlacenju. Jovicevic i
Zugi¢ (2018) isticu da eksterni marketing ima znac¢ajnu ulogu u formiranju prethodnih oéekivanja
klijenata, $to je jedan od kljuénih elemenata percepije i procesa evaluacije kvaliteta
organizacijskih usluga. Autori (npr. Oliver i Swan, 1989; Anderson i Sullivan, 1993; Rafiq i
Ahmed, 2000; Bansal, Mendelson i Sharma, 2001; Boukis, Kaminakis, Siampos i Kostopoulos,
2015, prema Stankovi¢, 2018) su kao determinante uspjeSnosti eksternog marketinga

identifikovali: kvalitet usluge, zadovoljstvo korisnika i lojalnost korisnika.

3. USPJESNIM BRENDOM POSLODAVCA DO EFEKTIVNIJE
REGRUTACIJE, ZAPOSLJAVANJA I ZADRZAVANJA TALENTA

Pobjeda u ,ratu za talente* zahtijeva primjenu razlicitih vjestina i ,,alata” iz podrucja
planiranja, privlacenja, razvijanja i zadrzavanja (retencije) zaposlenih. Brend poslodavca je jedan

od najvaznijih alata u privlacenju i zadrzavanju zaposlenika. Ako Zeli biti pobjednik u ratu za
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talente, organizacija mora postati pozeljno mjesto za rad, mora imati izgraden imidz, jasnu viziju,
prave vrijednosti, jaku organizacijsku kulturu, a naglasak mora biti na kvaliteti i rezultatima
(Jakovljevi¢ i sur.,2012).

Privlacenje i zadrzavanje pravih ljudi treba postati prioritet svake organizacije kako bi se
postigla visoka produktivnost i konkurentska prednost. Prilikom privla¢enja talenata, organizacija
mora voditi racuna o tome da joj potencijalni talenti u potpunosti odgovaraju jer ¢e ona na takav
naéin osigurati bolji povrat na vlastito ulaganje. Procesu selekcije kadrova mora se pristupiti
izrazito ozbiljno i objektivno jer ukoliko organizacija donese krive odluke prilikom zaposljavanja
talenata ne samo da ¢e joj biti teSko zadrzati zaposlenike, ve¢ Ce snositi visoke troSkove
pronalazenja i zapoSljavanja novih ljudi. Da bi privukla talente organizacija mora uspostaviti
ravnotezu izmedu ljudskih potencijala te svoje vizije, misije i programa. Osim razli¢itih
strategija, alata i programa za privlacenje i zadrzavanje talenata nuzan je "ljudski pristup"”, a

kljucni faktori su otvorenost, iskrenost 1 integritet (Jakovljevi¢ i sur., 2012).

3.1. Brend poslodavca u funkciji regrutacije zaposlenika

Bahtijarevi¢-Siber (1999) isti¢e da je regrutiranje (pribavljanje) proces privladenja za
slobodna radna mjesta kandidata koji imaju sposobnosti, vjestine i osobine potrebne za uspjesno
obavljanje poslova i postizanje ciljeva. Ofori i Aryeetey (2011, prema Slavkovi¢ i sur., 2018)
naglaSavaju da se regrutacija moze shvatiti kao set aktivnosti, €iji je osnovni cilj da se
identifikuju, privuku i angazuju najbolji pojedinci koji ¢e omoguciti postizanje strategijskih
ciljeva organizacije. Jovanovi¢ (2016) navodi da je regrutacija proces privlacenja kvalifikovanih
kandidata u takvom broju koji ¢e organizaciji omoguciti da izabere one najbolje za popunjavanje

upraznjenih radnih mjesta. Moze se definisati i kao bilo koja aktivnost koju organizacija sprovodi

sa primarnim ciljem indentifikacije i privlacenja potencijalnih zaposlenika.

Regrutovanje novih kadrova predstavlja jedan od najvec¢ih izazova savremenih
organizacija. Odgovarajuce regrutovanje i zaposljavanje kandidata sa kvalitetima koji su potrebni
savremenim tendencijama poslovanja i djelovanja jedan su od bitnih elemenata koji obezbjeduju
napredovanje i povecavaju konkurentnost organizacija. Suszko i Breaugh (1986, prema
Slavkovi¢ i sur., 2018) posebno naglasavaju vaznost toga da se zaposlenom u procesu regrutacije
pruze sve relevantne informacije u pogledu toga Sta se od njega ocekuje, ali i1 Sta zaposlenik moze
ocekivati od organizacije. Na ovaj nacin se prevenira tzv. inflacija o¢ekivanja od radnog mjesta i
poslodavca, zaposlenik se lakSe nosi sa zahtjevima posla, smanjuje se stopa apsentizma,

povecava se povjerenje zaposlenika prema organizaciji, kao i nivo zadovoljstva poslom.
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,Headhunting“ je nastao u 80-tim godinama proslog vijeka u nastojanju da se
maksimiziraju prednosti organizacije izborom najboljeg kadra na trzistu. Samim tim su se
izgradile organizacije koje se isklju¢ivo bave ,Jlovom* na najkvalitetnije kadrove. Lovci na
talente su agenti koji tragaju za vrhunskim profesionalcima to jest menadZerima ali i
istrazivaima te ostalim stru¢njacima koji su u stanju obavljati najodgovornije duznosti u

organizaciji (Jakovljevié i sur., 2012).

Da bi proces regrutacije bio uspjesan, odnosno, da bi se privukli i zadrzali odgovarajuci
kandidati sa trziSta rada, potrebno je slijediti marketing principe, pogotovo principe brendiranja.
Jedan od nacina da se organizacija diferencira od drugih i predstavi kao jedinstveno i pozeljno
mjesto za rad jeste i brendiranje poslodavca. Veéi broj istrazivanja, a jedno od njih je i ono
Collins i Stevensa (2002) pokazuje da organizacije koje imaju razvijen BP lakse realizuju proces
regrutacije, privlace i zadrzavaju vise kvalifikovanih kandidata, te ostvaruju brojne druge Koristi.
Prema Tanwaru i Prasadu (2016) organizacija ¢e biti atraktivno, pozeljno mjesto za rad, ukoliko
nudi dobar balans izmedu privatnog zivota i posla, kvalitetne proizvode i usluge, stimulativne
kompenzacije, mogucnost napredovanja, izazovan zadatak, ucestvuje u humanitarnim i drustveno
odgovornim akcijama, omogucuje sticanje dodatnog znanja i ukoliko njeguje takvo radno

okruzenje u kojem postoje dobri meduljudski odnosi.

Suton (2016) isti¢e da ako su do tacke u kojoj se javlja potreba za regrutiranjem svi
prethodni procesi/zadaci vezani za upravljanje ljudskim potencijalima (dakle planiranje,
dizajniranje radnih mjesta, praenje potrebe za ljudskim potencijalima, ali i mnogi drugi procesi)
uspjesno realizirani, temeljito i nadasve odgovorno, proces regrutiranja ima velike Sanse
rezultirati pribavljanjem odgovarajucih ljudskih potencijala. To su novozaposleni koji ¢e biti
zadovoljni uvjetima 1 organizacijom rada u organizaciji, pomagati ostvarenju ocekivanog
rezultata organizacije, 1 unutar istog biti u mogucénosti ostvariti vlastite potencijale 1 ambicije,

odnosno eventualna napredovanja.

Prilikom konkurisanja za posao, potencijalni kandidati sa trziSta rada se prije svega
informi$u o poslodavcu, njegovom ugledu, reputaciji, radnim uslovima, visini zarade, iskustvima
zaposlenika. Kao rezultat dobre reputacije, organizacija je u stanju da privuce one kandidate koji
su voljni da rade u datoj organizaciji, buduci da se sistem vrijednosti kandidata uklapa u sistem
vrijednosti organizacije. Ovo se moze objasniti teorijom socijalnog identiteta Tajfela i Turnera
(1986, prema Khalid i Tariq, 2015), prema kojoj ljudi nastoje da budu ¢lanovi odredene grupe

zato Sto imaju zajednicke karakteristike, vrijednosti i stavove. Tajfel smatra da ljudi grade svoje
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identitete na osnovu grupa kojima pripadaju. Na primjer, svaka grupa kojoj pripadamo: na poslu
ili u porodici, moze nas definisati. Kako grupe kojima pripadamo uti¢u na formiranje naseg
identiteta, za ocekivati je da zelimo pripadati grupama koje su visokog statusa i koje reflektiraju
pozitivnu sliku u drustvu. Medutim, znacajno je to $to grupe imaju status onda kad se porede sa
drugim grupama, a ne same po sebi. Sto samim tim predstavlja i borbu poslodavaca na trzistu
rada. Klju¢ne informacije o poslodavcu zainteresovani kandidati mogu prikupiti na samom
oglasu za posao, na web stranici, preko drustvenih mreza, dok neke informacije kandidati mogu
dobiti od prijatelja ili poznanika koji su (bili) zaposleni u datoj organizaciji i tokom samog
procesa selekcije. Odluka da 1i ¢e raditi za datog poslodavca ili ne zavisi od prikupljenih
informacija o organizaciji. Samim tim, jedan vid brendiranja poslodavaca jeste kroz sam oglas za
zapoSljavanje gdje poslodavac nastoji da sebe predstavi kao idealnog poslodavca, sa odli¢nim
uslovima za rad, pozeljnom organizacionom kulturom i klimom. Ipak, ne treba izgubiti iz vida da
oglasi za posao treba da sadrze konkretne i istinite informacije i da poslodavci prilikom
oglasavanja, naroc€ito u pisanim medijima, objavljuju samo najvaznije informacije o organizaciji.
Sa druge strane, Mirkovic¢ i sur. (2019, prema Luki¢ i sur., 2019) isticu da je prodor digitalnih
tehnologija u sve sfere i segmente poslovanja, utica0 na sve ucesnike na trziStu, pa i na
poslodavce koji su shvatili da moraju da se prilagode novim na¢inima funkcionisanja svojstvenim

digitalnom dobu.

Snazan brend poslodavca dovodi do rasta zadovoljstva postojecih zaposlenika, njihove
posvecenosti i lojalnosti, Zelje da provedu cijeli svoj radni vijek u datoj organizaciji (Backhaus i
Tikoo, 2004; Davies, 2008; Gilani i Cunningham, 2017, prema Luki¢ i sur., 2019), dok kod
procesa regrutacije dovodi do privlacenja najboljih kandidata sa trZiSta rada (Leekha i Sharma,
2014, prema Luki¢ i sur., 2019). Backhaus (2004, prema Luki¢ i sur., 2019) smatra da brend
poslodavca doprinosi da se za oglaseno slobodno radno mjesto prijave najtalentovaniji kandidati
sa trziSta rada koji zele da grade i razvijaju svoju karijeru u organizaciji u ¢iji brend vjeruju.
Gupta i sur. (2014, prema Luki¢ i sur., 2019) isti¢u da posljednjih godina sve viSe dolazi do
izrazaja Cinjenica da poslodavci nisu vise u poziciji da biraju talentovane kandidate, ve¢ su talenti
ti koji biraju poslodavca kod kojeg ¢e raditi. Jedan od signala da poslodavac ima izgraden brend
dobrog poslodavca jeste povecanje kvaliteta pristiglih biografija kandidata i povecanje odnosa
primljenih biografija i broja kandidata koji su pozvani u prvi krug selekcije. Takode, brend
poslodavca se moze pratiti i kroz broj kandidata koji samoinicijativno posalju svoju biografiju
poslodavcu iskazuju¢i na taj nacin svoju zelju za zaposlenjem, ali 1 na osnovu duzine ostanka

(zadrzavanja) zaposlenika u organizaciji i stope fluktuacije zaposlenika. Brend poslodavca u
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procesu regrutacije uti¢e na njegovu privlacnost za kandidate sa trziSta rada i dovodi do toga da
se za upraznjeno radno mjesto prijave najbolji kandidati. Po mnogim autorima kao $to su
Beardwell i Claydon (2010, prema Luki¢ i sur., 2019) i Rana i Kapoor (2016, prema Luki¢ i sur.,
2019) snazan brend poslodavca dovodi do veceg stepena internih regrutacija zaposlenika sto
skracuje vrijeme i troSkove, a istovremeno povecava kvalitet procesa regrutacije. Pored toga,
Holbeche 1 Matthews (2012, prema Luki¢ i sur., 2019) navode da brendiranje poslodavca
osnazuje radni moral zaposlenika i Mihalcea (2017, prema Luki¢ i sur., 2019) navodi da
brendiranje poslodavca predstavlja znaajan strategijski instrument koji stru¢njaci za ljudske

potencijale primjenjuju sa ciljem da privuku i zadrZe najbolje talente.

Regrutovanje i brend poslodavca, mogu pozitivno uticati na zadovoljstvo zaposlenika, $to
je vazan preduslov za kreiranje slike o organizaciji kao privlaénom mjestu za rad. Na taj nacin,
povecava se vjerovatnoca privlacenja novih talenata u organizaciju i potencijalno rjesava problem
postojeceg deficita talenata 1 vjeStina na lokalnom i globalnom trZiStu radne snage. Ulazuéi
sredstva u odredene dimenzije brenda poslodavca organizacije zapravo rade na uskladivanju, tzv.
fitovanju izmedu pojedinca i organizacije (engl. person-organization fit), kao vaznom preduslovu

za privlacenje i zadrzavanje zaposlenika (Slavkovi¢ i sur., 2018).

3.2. Brend poslodavca u funkciji zaposljavanja

ZapoSljavanje oduzima puno energije. Sama pomisao na vrijeme koje se utroSi na
stvaranje i objavljivanje opisa poslova, ocjenjivanje podnositelja zahtjeva, intervjuiranje
kandidata 1 produljenje ponuda za posao, ve¢ iscrpljuje. Do trenutka zaposljavanja neke osobe,
ve¢ je uloZeno dosta vremena u pokretanje samog postupka. Mnoge organizacije u procesu
zapoSljavanja gube dosta resursa ukoliko dovedu kandidate koji nisu u skladu sa vrijednostima
organizacije. Cak i dobro kvalificirani podnositelj zahtjeva za organizaciju moze u konaénici biti
lo$. Ukoliko se zeli ustedjeti vrijeme i novac i maksimizirati napor pri zaposljavanju, treba se
usredotoditi na izgradnju brenda poslodavaca koji istinski odrazava radno okruzenje - kako bi se
privukli najbolje prilagodeni talenti za tim. Hom i sur. (2017, prema Oliveira i sur., 2019) navode
da je fluktuacija zaposlenika glavna briga menadzera, jer postaje sve vise realnost u podrucju
organizacijskog ponaSanja. Hancock i sur. (2013, prema Oliveira i sur., 2019) isticu da se u
organizaciji zeli relativno niska fluktuacija medu zaposlenicima, jer visoka razina moze imati

oslabljujuce efekte jer podrazumijeva velike troSkove zaposljavanja i obuke novih zaposlenika.

Kako bi se izbjegla velika fluktuacija zaposlenika, interno brendiranje se treba zasnivati

na marketinskim inicijativama za izgradnju lojalnosti medu zaposlenicima. Uz to, psiholoski
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ugovor koji se temelji na uvjerenjima o recipro¢nim obvezama zaposlenika i organizacija moze
pomoc¢i u smanjenju fluktuacije (Foster i sur., 2010, prema Oliveira i sur., 2019). Brendiranje
poslodavca tokom faze zaposljavanja podrazumijeva plasiranje informacija o moguénostima u
organizaciji u pogledu napredovanja u karijeri, izazovima i beneficijama koje se ti¢u zaposlenja.
Zamisljene da privuku odgovaraju¢e kandidate, ove poruke takoder signaliziraju namjere
organizacije i mogu se protumaciti kao obecanja potencijalnim zaposlenicima. Prema Rousseau
(2001, str. 512) poruke o zapoSljavanju upuéene tokom regrutacije, mogu kod zaposlenika
potaknuti formiranje psiholoskog ugovora, koji je ,,subjektivo uvjerenje u pogledu sporazuma o
razmjeni izmedu pojedinca i firme koja zapoSljava i njenih zastupnika ”. Rousseau (1989, prema
Oliveira i sur., 2019) jo§ definiSe psiholoski ugovor kao percepciju zaposlenika o medusobnim
obvezama izmedu njega i poslodavca, predstavljajuci kontinuirani pregovaracki proces izmedu
zaposlenika 1 poslodavca nakon pocetnog razdoblja ucenja i socijalizacije, u potrazi za najboljim
moguéim uskladivanjem ocekivanja izmedu obje strane (Arthur i Kolson, 2017, prema Oliveira i
sur. 2019). Teorija psiholoskog ugovora predstavlja znacajn dio teorijskog osnova za izgradnju
brenda poslodavca. U tradicionalnom konceptu psiholoskog ugovora izmedu zaposlenika i
poslodavaca zaposlenici su obecavali lojalnost firmi u zamjenu za sigurnost posla (Hendry i
Jenkins, 1997, prema Backhaus i Tikoo, 2004). Medutim, Baruch (2004, prema Backhaus i
Tikoo, 2004) istice da nedavni trend smanjenja kvalitetne radne snage, koristenja spoljnih usluga
(engl. Outsourcinga) i fleksibilnosti poslodavca je nametnuo novi oblik psiholoSskog ugovora u
kojem poslodavci zaposlenicima pruzaju trziSne vjestine kroz obuku i razvoj u zamjenu za trud i
fleksibilnost.

Nakon §to je proveden uspjeSan selekcijski postupak i nakon §to je odabran kandidat (ili
kandidati) s kojim je dogovoreno zasnivanje radnog odnosa, vrlo je vazno da se taj prvi radni dan
novozaposlene osobe dobro isplanira kako bi ta osoba stekla dojam da je doSla u dobro
organiziranu sredinu u kojoj se to¢no zna ko $ta radi i gdje su radni procesi jako dobro isplanirani
1 uskladeni. Zapravo, uvodenje novozaposlenog na njegovo novo radno mjesto zapoc€inje i znatno
prije nego li novi zaposlenik dode na svoje novo radno mjesto. U tu svrhu je dobro imati
pripremljen tzv. ,,On-boarding plan‘ koji se slijedi uvijek prilikom dolaska i zaposljavanja novih
zaposlenika, bez obzira u kojem se odjelu u organizaciji zaposlili i bez obzira ko im je neposredni
voditelj. On-boarding plan je procedura koja bi trebala biti jedan od elemenata strategije
organizacije u privlaenju 1 zadrzavanju najkvalitetnijih zaposlenika 1 brendiranja organizacije, a

moze se sazeti u sljedeca Cetiri koraka (Didasko, n.d.).
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1. Priprema svih administrativnih i zahtjeva sistema koji su potrebni novom zaposleniku za
ucinkovit pocetak rada u organizaciji

2. Prviradni dan novog zaposlenika na poslu (ukljucuje i tzv. On-boarding dan)

3. Dubinsko osposobljavanje za novog zaposlenika tokom probnog perioda

4. ZavrSetak probnog perioda i davanje povratne informacije

Dobar onboarding i aktivnosti unutar organizacije recept su za dobar brend poslodavca.
Simié¢ (2020) isti¢e da ucinkovit onboarding program, igra vrlo vaznu ulogu edukacije i
motivacije novih zaposlenika kako bi postali produktivni ¢lanovi timova i organizacije. Danas svi
zele Cuti autenti¢no i iskreno iskustvo zaposlenika, a ako se novim zaposlenicima ponudi
program koji je stvoren kako bi im olakSao prve korake u poslu od toga ¢e imati koristi 1 cijela
organizacija. Simi¢ (2020) navodi da je usmena predaja i dalje jedan od najboljih alata za

pronalazak novih ljudi, a zadovoljni zaposlenici najbolji su regruteri koji se mogu zamisliti.

De Vos, Buyens i Schalk (2005) su identificirali pet glavnih dimenzija sadrzaja
psiholoskog ugovora: razvoj karijere (mogucnost napredovanja i razvoja unutar organizacije),
sadrzaj posla (pruzanje izazovnog, raznovrsnog i zanimljivog rada), nov¢ane nagrade (pruzanje
odgovaraju¢ih nagrada), socijalno okruzenje (pruzanje ugodnog i kooperativnog radnog
okruzenja) i uvazavanje privatnog zivota zaposlenika (posStivanje osobne situacije zaposlenika od
strane poslodavca). Sve ove dimenzije definiraju one obaveze za koje zaposlenik smatra da ih je

poslodavac duzan ispuniti.

Freese i Schalk (1997, prema Dautovi¢, 2015) takoder navode kako zaposlenici sljedece

obaveze poslodavca percipiraju sastavnim dijelom njihovog psiholoskog ugovora:

 sadrzaj posla (osiguravanje pozeljnih karakteristika radnih zadataka),

* razvoj karijere (pruzanje prilika za ucenje i profesionalni razvoj),

* socijalno okruzenje (omogucavanje kvalitetne suradnje s kolegama),

» ravnoteza izmedu posla 1 privatnog zivota (prilagodba posla privatnim okolnostima),
« organizacijska politika (kvaliteta komunikacije prema zaposlenicima i nepristranost) i

» nagrade (adekvatna kompenzacija za trud zaposlenika).
S druge strane, obaveze zaposlenika prema poslodavcu ¢ine:

+ osnovni radni zadaci (trud koji treba uloziti u obavljanje osnovnog posla) i
* druga ponasanja na poslu (dodatna ulaganja poput profesionalnog usavrsavanja i rada izvan

radnog vremena te fleksibilnost i otvorenost za promjene)
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Kako bi organizacija uspjela u tome da se njena ponuda uslova rada, zaposlenja, razlikuje
od one koju ,,uzivaju zaposlenici u drugim organizacijama, moze joj biti od koristi otkrivanje
jedinstvenih segmenata identiteta odrganizacije. Neki autori kao $to su Knox i sur. (2000, prema
Edwards, 2009) tvrde da ¢e program brendiranja poslodavca ukljucivati pojasnjenje onoga $to se
naziva ,,jedinstvenim prijedlogom organizacijske vrijednosti. To se ponekad jednostavno naziva i
mprijedlog vrijednosti (Martin, 2008, prema Edwards, 2009) ili ,paket vrijednosti za
zaposlenike* (Barrow i Mosley, 2005, prema Edwards, 2009).

Paket vrijednosti za zaposlenike? (engl. Employer Value Proposition - EVP) je prvi
element brenda poslodavca. Predstavljanjem ,paketa“ beneficija ili prednosti koje se sti¢u
zaposlenjem na jedan efikasan nacin se prezentuju zaposlenicima organizacijske vrijednosti i
karakteristike. Drugi element je ,iskustvo zaposlenika“ (engl. Employee Experience) sto
predstavlja realitet ponude (Rosethorn, 2009, prema Tanwar i Prasad, 2016). Iskustvo
zaposlenika je ukupno, cjelovito iskustvo zaposlenog steGeno kroz njegovu interakciju sa
organizacijom u kojoj radi. U pitanju je svaka interakcija zaposlenog, od momenta prvog
kontakta sa regruterom, do posljednje interakcije nakon okoncanja zaposlenja. Drugim rije¢ima,
kako (potencijalni) zaposlenik percipira: dolazak od kuée do posla i nazad, kako dozivljava
prostor u kojem radi, da li mu prija radna atmosfera i sl. Poslodavac ga moze dizajnirati i donekle
kontrolisati, a trebalo bi da bude u skladu sa EVP-om. To u praksi zna¢i da, ukoliko na primjer u
organizaciji vlada tzv. ,family-friendly“ kultura, nece biti organizaovani ,happy hours*
vikendima ili nakon radnog vremena, nego e se organzirati dogadaji koji su inkluzivni za
porodicu zaposlenika, poput tzv. ,Family days® u organizacijama (Negrovi¢ i Turner, 2018).
Znacaj strateskog rada 1 ozbiljnog shvatanja brendiranja poslodavca, mnogo prije ostalih shvatila
je IT industrija. EVP obuhvata sve ono §to zaposlenik dobija u zamjenu za svoj rad, a odnosi se
organizacionu kulturu, kvalitet menadzmenta, mogucénosti za dalji razvoj karijere, razvojni put
same organizacije (BIZLife, 2015). Poslodavci iz IT sektora najprije su shvatili da finansijske
vrijednosti, kao $to su plata i razli¢ite beneficije definisane ugovorom o radu, nisu ono §to pravi

razliku.

Svaka revizija psiholoskog ugovora, podrazumijeva i evaluaciju njegove ispunjenosti.
Ukoliko zaposlenik zaklju¢i da je za ispunjenje svojih duznosti od organizacije dobio ono za $to

smatra da je obe¢ano ugovorom, ugovor se smatra ispoStovanim. U toj situaciji ostvaren je Zeljeni

2 U literature se mogu pronadi i sljededéi prevodi: propozicijska vrijednost organizacije ili poslodavéeva
ponuda vrijednosti.
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reciprocitet ulaganja obje strane u medusobni odnos. Takva evaluacija psiholoSkog ugovora
pozitivno utjeCe na predanost poslu, ostanak u organizaciji i pozeljno organizacijsko ponasanje
(Schalk i Freese, 1996, prema Dautovi¢, 2015). Medutim, ako zaposlenik zaklju¢i da mu
poslodavac nije u moguénosti pruziti ocekivano prema vazec¢em psiholoSkom ugovoru dolazi do
percepcije prekrsaja psiholoskog ugovora. lako se smatralo da su prekrSenost i povreda ugovora
medusobno zamjenjivi, Morrison i Robinson (1997) su ukazali na razlike izmedu prekrSenosti i
povrede ugovora. Preciznije, Morrison i Robinson (1997, prema Markovi¢, 2018) definiraju
povredu psiholoskog ugovora (engl. psychological contract breach) kao kogniciju ili spoznaju o
tome ,,da organizacija nije ispunila jednu ili viSe obligacija koje su dijelom psiholoskog ugovora i
to u mjeri u kojoj bi to bilo proporcionalno njegovim ili njenim ulaganjima®. Sa druge strane,
termin prekrSenost psiholoskog ugovora (engl. psychological contract violation) autori referiraju
na emocionalno ili afektivno stanje koje karakteriziraju razoCarenje i ljutnja, Cesto proizasli iz
uvjerenja o tome kako organizacija nije adekvatno rukovodila psiholoskim ugovorom sa
zaposlenicima (nije se pridrzavala uslova i odrednica psiholoskog ugovora) . Posljedi¢no, moze
se zakljuciti kako emocionalna reakcija na povredu psiholoskog ugovora ili ERPPU dovodi u
vezu samo sa situacijom u kojoj se zaposlenik osjeca izdanim zbog cinjenice da njegova
organizacija nije pridrzavala datih obecanja, odnosno nije ispunila ocekivanja proizasla iz

psiholoskog ugovora.

U praksi se ¢esto deSava da su zaposlenici nezadovoljni, iako su sva o¢ekivanja definisana
pravno-formalnim ugovorom ispunjena. U fokus dolaze ocekivane vrijednosti, nefinansijske
prirode koje su veoma su vazne za zaposlene. To su iskustvene vrijednosti koje prave razliku
medu poslodavcima. Ti¢u se profesionalnog razvoja i radnog okruzenja — prilike za
napredovanjem, stru¢no usavrSavanje, razvoj karijere, trening, ali i prepoznavanje od nadredenih
i kolega, li¢na dostignuca, balans izmedu privatnog zivota i posla i sl. Rat za talente se u velikoj
mjeri vodi upravo na ovom frontu. Na kakvim projektima neko radi, koliko ima prostora da se na
njima razvija, koliko uéi i raste, kako se to sve uklapa u privatni zivot i koliko je prijatno, udobno
raditi za poslodavca. lako ovaj nivo vrijednosti pravi razliku, on ipak moze biti sli¢an kod
razli¢itih poslodavaca. Emocionalne vrijednosti su na vrhu piramide i ¢ine poslodavca
jedinstvenim na trzistu rada. One ne samo da prave razliku ve¢ pokazuju zaposlenicima i
kandidatima da su na pravom mjestu, da je bas taj poslodavac pravi izbor za njih. Ovdje se
podrazumijeva niz vrijednosti u kojima su poslodavci i zaposlenici kompatibilni. Tu su poslovni

ciljevi i vizija, dobra atmosfera, podrzavajuce kolege, snazni lideri, timski duh, poverenje, kultura
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organizacije. Rije¢ je o najmanje opipljivim, ali najmo¢nijim vrijednostima koje se ¢esto nemaju

u vidu u promisljanju o brendiranju poslodavca (Negrovié¢ i Turner, 2018).

3.3. Brend poslodavca u funkciji zadrzavanja zaposlenika

Privlacenje, zaposljavanje i zadrzavanje najboljih talenata uvijek su bili izazov za
organizaciju. Sa sve ve¢im nedostatkom odgovarajuéih podnositelja zahtjeva i pove¢anjem stope
disfunkcionalne fluktuacije, za organizaciju postaje vazno razviti strategije suoCavanja sa
pomenutim izazovima kako u buduénosti ne bi nedostajao kvalificirani kadar, deficitarni talenti.
Tanwar i Prasad (2016) tvrde da je brendiranje poslodavca jedna takva strategija koja se moze
iskoristiti za prevazilazenje problema zapoSljavanja talenta i njihovog zadrazavanja u

organizaciji.

Rije¢ "zadrzavanje" ili retencija opisuje stanje u kojem ¢e zaposlenici odluéiti raditi i
ostati u organizaciji. Prema Buengeru (2006, prema Tanwar i Prasad, 2016), ,,zadrzavanje je
usredotoCeno na zadrzavanje zaposlenika koji doprinose uspjehu organizacije. Ono postaje
ozbiljan izazov za upravljanje radnom snagom u buduénosti. Danas, u dvadeset i prvom stoljecu,
zadrzavanje zaposlenika 1 dalje ostaje osnovno pitanje koje zabrinjava organizacije. Za
ucinkovito zadrzavanje zaposlenika, poslodavci moraju biti svjesni uzroka koji se nalaze u osnovi
odluke o napustanju organizacije (Mitchell, Holtom, Lee, Sablynski i Erez, 2001, prema Tanwar i
Prasad, 2016). Vazan dio generalne strategije jeste formiranje plana zadrzavanja kako bi se
utvrdili razlozi zbog kojih ljudi rade, odlaze i biraju druge organizacije u odnosu na postojece.
Svako podru¢je u kojem se zaposlenici suoCavaju sa nezadovoljstvom 1 nedostatkom

posvecenosti potrebno je analizirati.

Na danasnjem sve konkurentnijem trziStu rada pozitivan je brend poslodavaca presudan.
Bez toga zaposljavanje i zadrZzavanje najboljih zaposlenika postaje izazovno - i skupo. CIPD
(2007, prema Arasanmi i Krishna, 2019) istice da strategije brendiranja poslodavca utjecu na
konkurentsku prednost organizacije, sposobnost zaposlenika da internaliziraju vrijednosti
organizacije i zadrZzavanje zaposlenika. Percipirana organizacijska podrska (POS-engl. Perceived
Organizational Support) kao tehnika brendiranja poslodavaca utje¢e na zadrzavanje zaposlenika.
Zatim, POS znacajno utie na organizacijsku predanost zaposlenika (OC- engl. Organizational
Commitment) kao prediktora zadrzavanja zaposlenika. Odnos izmedu organizacijske podrske i
zadrZavanja zaposlenika posredovan je odano$¢u zaposlenika organizaciji (Arasanmi i Krishna,

2019). Odanost brendu poslodavca u pozitivnoj je korelaciji sa odanoséu zaposlenika na nacin da
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veca odanost brendu vodi vecoj odanosti organizaciji, $to rezultira povecanim zadrzavanjem

talenata.

Collins i Stevens (2002) isticu da jak brend poslodavca privlaci kvalitetnije podnositelje
prijava za posao i oblikuje njihova ocekivanja u vezi sa zaposlenjem (Lievens i Highhouse,
2003). Mittal i Kamakura (2001, prema Sokro, 2012) isticu da je jedna od uloga brenda stvaranje
i poveéanje zadovoljstva, a zadovoljstvo predvida buduce ponasanje prema brendu. Heskett i sur.
(1997, prema Sokro, 2012) isticu da zadovoljstvo poslom igra vrlo vaznu ulogu u stvaranju
zadovoljstva kupaca i1 razumijevanje razli¢itih svojstava imidza brenda poslodavca moze pomoci
u povecanju zadovoljstva kupaca. Warr (1999, prema Tanwar i Prasad, 2016) isti¢e zadovoljstvo
poslom kao vazan atribut trzita rada, buduci da uti¢e na odluku o ostanku ili napustanju posla te
radnu uspjesnost. Prema izvjestaju Konferencijskog odbora o brendiranju poslodavaca
(Conference Board, 2001, prema Sokro, 2012) organizacije su utvrdile da uc¢inkovito brendiranje
poslodavaca dovodi do konkurentske prednosti, pomaze zaposlenicima da internaliziraju
vrijednosti organizacije i pomaze u zadrzavanju zaposlenika. Studije Meyer i Allena (1991,
prema Suikkanen, 2010) i Chewa i Girardija (2008, prema Suikkanen, 2010) pokazuju da odanost
organizaciji negativno utjeCe na namjeru napustanja i fluktuacije zaposlenika. Kada su
vjerovanja, vrijednosti i stavovi zaposlenika u skladu sa vrijednostima organizacije, zadrzavanje
je veée (Suikkanen, 2010). PrekrSenost psiholoskog ugovora moze dovesti do povecane
fluktuacije. Sims (1994, prema Suikkanen, 2010) objasnjava da je uravnoteZen psiholoski ugovor
potreban za kontinuirani, skladan odnos izmedu zaposlenika i1 organizacije. Medutim, prekrSenost
psiholoskog ugovora moze signalizirati da strane u ugovoru vise ne dijele (ili nikad nisu ni

dijelile) vrijednosti ili ciljeve.

Do sada je ve¢ sasvim jasno kako se regrutiranje i zadrzavanje zapsolenih smatraju
glavnim prioritetima organizacija bez obzira o kojem je sektoru ili veli¢ini organizacije rije¢. No,
potrebno je istaknuti da je privlaenje najboljih talenata tek polovica posla. Drugi dio je znatno
tezi, a to je kako ih zadrzati? Zaposlenike postaje tesko zadrzati usljed nedostatnih prilika za rast i
razvoj, neadekvatnih modela pla¢anja, nemogucnosti prilagodbe zaposlenika organizaciji i dr.
Budu¢i da zaposlenici danas mogu lako mijenjati poslove, prelaziti s jedne funkcije na drugu,
mijenjati industrijske grane i sli¢no, sve je to smanjilo odanost zaposlenika organizaciji. Troskovi
koji se odnose na zaposlenike u smislu posljedica njihovog napustanja organizacije, kao i na
naknadno zaposljavanje ili zamjenu zaposlenika, imaju veliki utjecaj na samu organizaciju.
TroSak zapoSljavanja nove osobe moze biti 1 do 150% godiSnje place osobe koja odlazi iz
organizacije, uz to Sto se gube vjestine, znanje 1 iskustvo (Poloski Voki¢ i Zaninovi¢, 2010,
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prema Jakovljevi¢ i sur, 2012). Chhabra i Mishra (2008, prema Jakovljevi¢ 1 sur., 2012) isti¢u da
organizacije koje ne uspijevaju zadrzati svoje zaposlenike snose visoke troskove zaposljavanja

novih, pada lojalnost njihovih kupaca, te gube vlastitu bazu znanja.

Danas organizacije sve vise ukljucuju strategije fleksibilnih radnih uvjeta u svoj brend
poslodavca. Takve strategije ne pomazu samo zaposlenicima da integriraju i prilagode radne i
neradne aspekte svog Zivota, ali pomazu i organizacijama da poboljSaju svoj brend poslodavca
Sto ¢e dovesti do zadrzavanja zaposlenika (Khoshnevis i Gholipour, 2017). Riston (2002, prema
Sthapit i Shrestha, 2020) je naglasio vaznost brendiranja poslodavca u smanjenju troSkova
zapoS$ljavanja, poboljsanju odnosa sa zaposlenicima i njihovom zadrzavanju, te mogucnosti da

nude nize plate, u usporedbi s organizacijama slabijeg brenda.

4. BREND POSLODAVCA, STAVOVI PREMA RADU I RADNO
PONASANJE

Stavovi prema radu predstavljaju osnovu razumijevanja ponasanja osoba u radnoj okolini.
Poznavanje stavova omogucava organizaciji lakSe razumijevanje i1 predvidanje emocija,

kognitivnih procesa i ponasajnih reakcija zaposlenika.

Brend odredenog poslodavca predstavlja odraz iskustva njegovih zaposlenika, ali i svih
onih kandidata koji su u datoj organizaciji u¢estvovali u procesu regrutacije bez obzira na njegov
ishod. Prema rezultatima istrazivanja Randstad-a iz 2016. godine (prema Luki¢ i sur., 2019), 84%
zaposlenika bi napustilo svog sadasnjeg poslodavca kako bi se zaposlilo kod onog koji se u o¢ima
javnosti pozicionirao kao bolji poslodavac, dok organizacije koje imaju izgraden brend dobrog
poslodavca mogu ponuditi 10% niZze plate za kandidate istih znanja, vjeStina i kvalifikacija u
poredenju sa organizacijama koje to nemaju. Istrazivanja pokazuju utjecaj brendiranja poslodavca
na pozitivne stavove zaposlenika, Sto vodi uspjeSnom brendiranju usluge, odnosno zaposlenici
svoje pozitivne stavove prema organizaciji prenose na korisnike usluga (Schlager i sur., 2011).
Chhabra i Sharma (2014) takoder navode da kao rezultat stvaranja BP-a, organizacija lakse i uz
manje troSkove dolazi do kvalifikovanih zaposlenika, unapreduju se meduljudski odnosi,
poveéava Se stopa retencije, raste radna ucinkovitost, poti¢e se uspjesSnija identifikacija
zaposlenika sa organizacijom, povecava se odanost organizaciji i samopouzdanje zaposlenika.
Prema Kutlesi (2005) zadovoljstvo u poslu, zaokupljenost poslom i odanost organizaciji
predstavljaju neke od najznacajnijih stavova prema radu i radnoj organizaciji, koji utjecu na

motivaciju zaposlenika, a time posredno i na radno ponasanje.
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4.1. Brend poslodavca i stavovi prema radu

Poznavanje stavova pojedinaca ili socijalne grupe omogucava predvidanje njihovog
ponasanja. Cudina Obradovi¢ (1975, prema Bori¢ i Tomié, 2012) isti¢e da se stav moZe definirati
kao tendencija pozitivnog ili negativnog reagiranja na neki objekt. Krech i Crutchfield (1976)
definiraju stav kao trajnu organizaciju emotivnih, perceptivnih i kognitivnih procesa s obzirom na
neki aspekt. Zvonarevi¢ (1985, prema Bori¢ i Tomié, 2012) navodi da se stavovi sastoje od tri
dijela: emocionalne ili osjecajne sastavnice koju ¢ine emocionalne reakcije prema objektu stava
(npr. drugoj osobi); spoznajne ili kognitivne sastavnice koja se odnosi na vjerovanje o objektu
stava (drugoj osobi) i ponasajne, konativne ili voljne tj. ¢ovjekove akcije u odnosu na objekt

stava.

Istrazivanja 0 stavovima na radnom mjestu su jedna od najc¢escih tema u organizacijskoj
psihologiji. Osim §to se stavovi formiraju na razne nacine te utjecu na velik broj aspekata i
procesa, stavovi su glavna odrednica ispitivanja poslovnog okruZzenja osobe. Posao je aktivnost
na koju prosjecna osoba potrosi najvise vremena u odnosu na sve ostale aktivnosti i dogadaje u
svom zivotu, stoga ne ¢udi da stav prema poslu utjeCe na mnoge aspekte poput poslovnih i
drustvenih odnosa osobe, njenu produktivnost, ponaSanje na poslu, sliku o sebi i dr. Judge i
Kammeyer-Mueller (2012, prema Zeko, 2016) definiraju stav prema radu kao osobnu evaluaciju
posla koja izrazava osjecaje prema poslu, vjerovanja i povezanost s poslom. Te tri komponente
odreduju ponaSanje osobe na radnom mjestu i njenu produktivnost. Kammeyer-Mueller (2012,
prema Zeko, 2016) isti¢e da postoje tri opée podjele stavova prema radu: osobe koje vole svoj
posao jer imaju pozitivna misljenja o organizaciji i ostalim zaposlenicima, imaju osjecaj
pripadanja te Zeljno izvr$avaju zadatke i anticipiraju napredak; osobe koje ne vole svoj posao te
najées$¢e imaju puno veci i dublji spektar razloga za to od onih koji ne vole posao; i neutralne
osobe koje ,,odraduju svoje zadatke zato $to moraju te 0 svom poslu ne razmisljaju u terminima
pozitivnog ili negativnog. Stavovi prema radu su multidimenzionalni, odnosno imaju vise ,,lica®
Sto se ti¢e njihove strukture. Navedeno se odrazava u tome da zaposlenici nemaju jedan stav
prema poslu, kao §to je uobicajeno imati jedan stav prema nekom objektu gdje se osoba moze
izjasniti da nesto voli ili ne voli. Stavovi na poslu variraju na temelju nekoliko elemenata kao §to
su plata, nadgledanje, specijalizacija i dr. Takoder, ovi stavovi se mogu podijeliti i prema
strukturi ili hijerarhiji pri ¢emu je op¢i stav prema radu na vrhu strukture te ga slijede drugi
aspekti stava prema radu kao $§to su zadovoljstvo poslom, organizacijska odanost, povjerenje,
organizacijska identifikacija, zaokupljenost poslom, radna angaziranost te jo$ specifi¢nije podjele

ovih aspekata stava.
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Stepci¢ (2016) istice da su stavovi kljucni faktori radnog ucinka, te da uspjeh organizacije
vise ovisi o stavovima zaposlenika nego o bilo kojem drugom pojedinacnom faktoru. U poslu,
stavovi mogu biti najveéi prijatelji, ali i najveéi neprijatelji. Znanja i vjeStine koje posjeduju
zaposlenici mogu biti vrlo sli¢ne izmedu kolega i poslovnih suradnika, no stavovi prema poslu,
kolegama, ciljevima, preprekama na koje nailaze, odreduju uspjesnost i karijeru zaposlenika.
Zaposli li se nekoga sa svim kvalifikacijama, obrazovanjem i radnim iskustvom, ali ta osoba ima

negativan stav, zaposljava se osoba koja ¢e vjerovatno stvarati probleme u organizaciji.
Brend poslodavca i zadovoljstvo poslom

Najispitivaniji stav zaposlenika u organizacijama je zadovoljstvo poslom. Bahtijarevi¢-
Siber (1999) definira zadovoljstvo poslom kao ugodan osjeéaj koji proizlazi iz percepcije da
ne€iji posao ispunjava ili omogucava ispunjenje vaznih poslovnih vrijednosti te osobe. Buble
(2004, prema Uljani¢, 2015) navodi da zadovoljstvo poslom ovisi o individualnim stavovima
zaposlenika o svom poslu, te o tome kako oni percipiraju odredene situacije te kako se Zele
samoostvariti na poslu. Ljudi su zadovoljni dok god smatraju da je njihov posao u skladu s
njihovim vrijednostima. Zadovoljstvo poslom takoder mozemo definirati kao slozen stav koji
ukljucuje odredene pretpostavke i vjerovanja o tom poslu (kognitivna komponenta), osjecaje
prema poslu (afektivha komponenta) te ocjenu posla (evaluativna komponenta). Zadovoljstvo
poslom zaposlenika vazan je faktor uspjeSnosti svake radne organizacije u trzi§noj ekonomiji.
Zbog toga je, sa stanovista prakse ali i teorije, veoma vazno da se zna koliko su zaposlenici
zadovoljni svojim poslom i da li u tom pogledu postoji razlika s obzirom na granu djelatnosti,
stru¢nost, spolu, starosti i sl. Guzina (1998, str. 12) definira zadovoljstvo poslom kao afektivnu
reakciju osobe, tj. ,,emocionalno stanje koje je odredeno interakcijom pojedinac — radna sredina®.
U skladu sa ovakvim shvatanjem jeste i Spektorova definicija (prema Vuji¢, 2010) koja
naglaSava da je zadovoljstvo poslom ono $ta ljudi osjecaju u vezi sa poslom, i to u cjelini, 1 Sta
osje¢aju u vezi sa pojedinim aspektima posla. Zadovoljstvo poslom mozZe utjecati na nivo
posvecenosti organizaciji, na fluktuaciju i financijsku dobit organizacije, ali i na nivo radnog
ucinka, spremnost zaposlenika da se ukljuci u aktivnosti koje su usmjerene ka rjeSavanju
problema te na intenzitet napora koje zaposlenik ulaze u obavljanje posla. Ukoliko je zaposlenik
zadovoljan onim §to radi tada posao manje dozivljava kao rad, a viSe kao uzivanje. Zadovoljstvo
zaposlenika sastavni je dio kvalitete posla, jer od stavova zaposlenika i njihovog ponaSanja ovisi
kako ¢e oni obavljati svoj posao, Sto direktno utjece i na radni ucinak i uspjesnost organizacije u
cjelini. Uljani¢ (2015) istice kako na poslu ljudi teze da ostvare ekonomsku sigurnost, formiraju

identitet 1 razvijaju se, da se samoostvare, budu kreativni, da razviju svoje talente 1 vjestine, te
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radom postignu razultate prema kojima ¢e ith prepoznati u druStvu 1 u njemu ostvariti odredeni

status.

Snazan brend poslodavca pozitivno utiCe na zadovoljstvo zaposlenika i njihovu
posvecenost §to posljedi¢no vodi zadovoljstvu i lojalnosti kupaca i profitabilnosti organizacije.
Takode, zadovoljni i posveéeni zaposlenici pokazuju tendenciju ostati uz istog poslodavca i
vremenom postaju brend ambasadori organizacije i njenih proizvoda i usluga (Gaddam, 2008,
prema Luki¢ i sur., 2019). Martin i Hetrick (2012, prema Lukic i sur., 2019) isticu da poslodavci
koji zele da izgrade snaZzan brend poslodavca, nakon $to zaposle talentovane zaposlenike, nastoje
da steknu i povecaju njihovo zadovoljstvo, posveéenost, motiviranost i lojalnost kroz procese
internog brendiranja. Mnogi poslodavci ve¢ uveliko preduzimaju ¢itav niz aktivnosti na polju
brendiranja, s ciljem da se emotivno priblize zaposlenicima. Jedna od mnogobrojnih aktivnosti
jeste i redovno ispitivanje zadovoljstva zaposlenika putem posebno koncipiranih upitnika i/ili
intervjua kako bi, na osnovu identifikovanih segmenata kojima zaposlenici nisu zadovoljni,
menadzment mogao da preduzme korektivne mjere i aktivnosti. Na osnovu rezultata ispitivanja
zadovoljstva i posveéenosti zaposlenika te poredenja dobijenih rezultata sa ocekivanjima koja
zaposlenici imaju, menadZzment treba da ponudi zaposlenicima ono §to je njima vazno i $to ih

motivise.

Ukoliko su zaposlenici zadovoljni brendom kojem pripadaju to ¢e ih motivirati da $to
duze ostanu u organizaciji. Sposobnost organizacije da zadrzi svoje zaposlenike se povecava
kako se povecava stepen zadovoljstva zaposlenika. 1z tog razloga organizacije nastoje izgraditi
strategiju brendiranja koristenjem sistema vrijednosti, nagrada, funkcija i atributa. Goaverts i sur.
(2010, prema Jakovljevi¢ i sur., 2012) isti¢u da kako bi organizacija postala "pozeljno mjesto za
rad" treba formirati kulturu koja ¢e odgovarati vrijednostima. Kao i proces regrutacije, BP,
takode, ostvaruje uticaj na zadovoljstvo poslom. Brojna istrazivanja poput onog Schlagera,
Bodderasa, Maasa i Cachelina (2011) su pokazala da BP pozitivno djeluje na stepen zadovoljstva
poslom, poput dobrih meduljudskih odnosa, izazovnog posla, stimulativnih kompenzacija i
slicno, ve¢ ukljuceni u BP i dostupni zaposlenicima. Tanwar i Prasad (2016) zakljucuju da
pozitivna slika u javnosti omogucava dolazak do najkvalitetnijih kandidata, raste stopa retencije,
razvijaju se nove strategije regrutacije kandidata i povecava zadovoljstvo zaposlenika. Zadovoljni
zaposlenici svoje iskustvo prenose drugima i na taj nacin, pozitivnom usmenom propagandom,

dodatno jacaju reputaciju organizacije na trzistu.
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Menadzeri organizacija odavno su shvatili da je zadovoljstvo zaposlenika jedan od
kljuénih segmenata dugoro¢nog uspjeha organizacije. Zaposlenici ¢e preferirati posao koji im
omogucava koriStenje vlastitih vjestina, posao koji je zanimljiv i onaj u kojem su motivirani za
rad. Motivacija je u tom segmentu vrlo vazna. Uspjeh organizacije sigurno ovisi o zadovoljstvu
zaposlenika. Ukoliko je zaposlenik zadovoljan, najvjerovatnije ¢e i kupac biti zadovoljan, a to je

u kona¢nici cilj svake organizacije (Srednoselec, 2019).
Brend poslodavca i odanost organizaciji

Odanost ili privrzenost organizaciji je stanje u kome se zaposlenik identifikuje sa
organizacijom i njenim ciljevima, i pritom zeli da odrzi ¢lanstvo u toj organizaciji (Dragicevic,
2019). Postoji niz razli¢itih definicija odanosti organizaciji, a medu prvima je definira Kanter
(1968., prema Vickovi¢, 2018) kao spremnost pojedinca da ulozi energiju u socijalne sisteme i
bude im lojalan, te kao odanost pojedinca onim socijalnim odnosima u kojima vidi vlastito
ostvarenje. Miller i Lee (2011, prema Vickovié¢, 2018) definiraju organizacijsku odanost kao
psiholosku vezu pojedinca prema organizaciji, koja ukljucuje osjecaj pripadnosti, odanost i
uvjerenje u vrijednosti organizacije. Odanost organizaciji s njihove tacke gledista, karakterizira
prihvacanje organizacijskih ciljeva i spremnost zaposlenika da uloze osobni napor u ime
organizacije. Zajednicko obiljezje svih definicija odanosti organizaciji je ideja psiholoske veze,
unutarnje vezanosti ili identifikacije osobe s ne¢im izvan sebe, odnosno u ovom slucaju s
ciljevima organizacije. Sukladno tome, Meyer i Allen (1991, prema Vickovi¢, 2018) zakljudili su
kako ne postoji ispravna i pogresna definicija odanosti organizaciji, ve¢ da postoji vise dimenzija
odanosti koje su obrazlozili u svom trokomponentnom modelu odanosti zaposlenika. Taj model
se danas u znanstvenim krugovima smatra jednim od temeljnih koncepta u prouc¢avanju odanosti

organizaciji (Agusaj, 2016, prema Vickovic¢, 2018).

Mguqulwa (2008, prema Vickovi¢) istice da oodanost organizaciji ukljucuje tri vazna
faktora: 1) snazno vjerovanje i prihvacanje ciljeva i vrijednosti organizacije, 2) spremnost na

znatan trud u ime organizacije 1 3) snaznu zelju za odrzavanjem c¢lanstva u organizaciji.

Prema Meyer i Allenovom modelu (1997) se na odanost organizaciji gleda kao na
multidimenzionalan i kompleksan konstrukt koji obuhvata tri komponente: afektivnu, normativnu
i istrumentalnu odanost. Afektivna odanost se definiSe kao emocionalna odanost organizaciji,
identifikacija sa organizacijom i uklju¢enost u organizaciju. Zaposlenik koji ima visok nivo
afektivne odanosti ostaje u organizaciji jer zeli i to je njegova slobodna volja. Normativna

odanost se odnosi na unutrasnji osjecaj obaveze zaposlenog da organizaciji duguje dosta i da
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najviSe iz tog razloga ostaje u njoj. Zaposlenici kod kojih je izrazen ovaj tip odanosti u
organizaciji ostaju zato §to smatraju da tako treba. Instrumentalna odanost predstavlja odanost
organizaciji zbog plate i ostalih beneficija koje mu organizacija pruza. Zaposlenici koji imaju

izrazenu instrumentalnu odanost ostaju u organizaciji zato §to moraju (Dragi¢evi¢, 2019).

Prethodne studije su otkrile pozitivan odnos izmedu brendiranja poslodavca i odanosti
zaposlenika (npr. Kimpakorn & Tocquer, 2009; Hanin i sur., 2013; Ito i sur., 2013; Lelono i
Martidanty, 2013, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Signali brenda poslodavca izravno utjecu na
odanost zaposlenika (Schlager i sur., 2011; Backhaus, 2016; Slavkovi¢ i sur., 2018, prema Kaiser
i Regjepaj, 2019). Schlager i sur. (2011) navode pet vrijednosti brendiranja poslodavca a to su:
drustvena vrijednost, ekonomska vrijednost, reputacijska vrijednost,razvojna vrijednost, te
vrijednost raznolikosti. Medu pet vrijednosti, brendiranja poslodavca, Schlager i sur. (2011)
utvrdili su da drustvena vrijednost ima najjaci pozitivni utjecaj na organizacijsku odanost.
Organizacije koje podrzavaju okruzenje puno postovanja, prijateljske odnose medu suradnicima i
stav ,ljudi na prvom mjestu“ mogu poboljsati odanost zaposlenika (Schlager i sur., 2011;
Kashyap i Verma, 2018, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Nadalje, pokazalo se da su faktori poput
dobrih odnosa s nadredenima i suradnicima presudni za jacanje organizacijske odanosti (Gaylard
i sur., 2005; Kashyap i Verma, 2018, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Zaposlenici se mogu
osjecati povezano 1 cijenjeno od drugih u organizaciji, ispunjavajuéi tako svoju potrebu za
povezano$c¢u, ali i povecavajuéi svoju odanost (Greguras & Diefendorff, 2009; Meyer, 2014,
prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Drugi aspekt koji se smatra prediktorom odanosti zaposlenika je
ekonomska vrijednost organizacije (npr. Ozgelik, 2015; Tanwar i Prasad, 2016, prema Kaiser i
Regjepaj, 2019). Ekonomska vrijednost organizacije povezana je s ekonomskim koristima koje
poslodavac pruza radnoj snazi (Kashyap & Verma, 2018, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Budu¢i
da su dio ekonomske vrijednosti, iznad prosjecne place, paket naknada, sigurnost radnog mjesta 1
mogucnosti napredovanja doprinose veéem nivou odanosti zaposlenika (Berthon i sur., 2005).
Stovise, povoljniji uslovi koristenja godisnjeg odmora i odgovarajuée penzije smatraju se dijelom
ekonomske vrijednosti organizacije kojom se vrlo efikasno moze uticati na povecanje odanosti
organizaciji (Ozcelik, 2015; Schlager i sur., 2011; Heilmann i sur., 2013; Matongolo i sur., 2018,
prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Osim $to nude visoku ekonomsku vrijednost, organizacije mogu
poboljsati odanost zaposlenika nudeci dobru reputacijsku vrijednost (Meyer i sur., 2004; Schlager
i sur., 2011; Dogl i Holtbrigge, 2014, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Schlager i sur. (2011,
prema Kaiser i Ragjepaj, 2019) navode da organizacije koje ulazu u stvaranje dobre reputacije ili

prepoznatljivost proizvoda mogu povecati odanost zaposlenika. Otkriveno je da reputacijska
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vrijednost kroz jak brend poslodavca potencijalno stvara pozitivhu organizacijsku sliku
(Edwards, 2009; Schlager i sur., 2011; Dogl i Holtbrigge, 2014; Tanwar i Prasad, 2016, prema
Kaiser i Regjepaj, 2019). Zauzvrat, kad zaposlenici dozivljavaju brend poslodavca kao pozitivan i
kada kao takav doprinosi njihovom samopoS$tovanju, veca je vjerojatnost da ¢e se poistovjetiti s
brendom i organizacijom (Dutton, Dukerich i Harquail, 1994; Kimpakorn i Tocquer, 2009, prema
Kaiser i Regjepaj, 2019). Istrazivanja takoder sugerisu da je pozitivan odnos izmedu razvojne
vrijednosti i odanosti zaposlenika (Schlager i sur., 2011; Tanwar i Prasad, 2016; Kashyap i
Verma, 2018, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Hadi i Ahmen (2008, prema Kaiser i Regjepaj,
2019) isti¢u da razvojna vrijednost, kroz dostupnu obuku, mentorstvo i poticajno okruZenje
usmjereno tzv. osnazivanju zaposlenika (engl. Employee Empowerment), predstavlja presudan
aspekt njihove odanosti. Pruzanjem razvojne vrijednosti zaposlenicima, oni postaju motivirani
ostati u organizaciji duze vrijeme, $to dalje vodi razvoju veée odanosti organizaciji (Hadi i
Ahmen, 2018, prema Kaiser i Regjepaj, 2019). Schlager i sur. (2011) su takoder otkrili da je
vrijednost raznolikosti vazna za odanost zaposlenika. U kojoj mijeri zaposlenici svoj rad
dozivljavaju kao izazovan i razli¢it, utjecati ¢e na razinu odanosti (Agarwal i Ramaswami, 1993;

Schlager i sur., 2011, prema Kaiser i Regjepaj, 2019).

Dobar brend poslodavca ne samo da povecava Sanse za privlacenje talenta, ve¢ i povecava
odanost postojecih zaposlenika organizaciji. Dobra radna kultura ukljucuje veci stepen predanosti
medu zaposlenicima, zbog ¢ega osjecaju pripadnost i Svjesni su da ih organizacija poStuje i da
brine. Nadahnut i zadovoljan zaposlenik postaje krajnji ambasador brenda. Moze se iskoristiti
njihova odanost da se ispric¢aju sjajne stvari o usluzi organizacije (Reyhle, 2020). Odanost brendu
poslodavca predstavlja posvecenost zaposlenika organizaciji. Chhabra i Sharma (2014) isti¢u
ukoliko organizacija ima razvijen BP, zaposlenici nece tako lako promijeniti svoje radno mjesto,
¢ak 1 ukoliko se pojavi neka druga mogucnost zaposlenja. Slavkovi¢ 1 sur. (2018) navode da kao
rezultat implementacije strategije BP- a u proces regrutacije, zaposlenici imaju visi nivo
povjerenja i osjecaju visi stepen identifikacije i odanosti prema organizaciji, $to povecava njihov

radni moral.
Brend poslodavca i ukljucenost u posao

Ukljucenost u posao podrazumijeva stepen u kojem se osoba psiholoski identificira s
vlastitim poslom ili stepen u kojem je osobi posao vazan za sliku o sebi (Lodahl i Kejner, 1965,
prema Kutlesa, 2005). Lawler i Hall (1970), koji su ustanovili postojanje ukljucenosti u posao

kao posebnog faktora, razli¢itog od intrinzi¢ne motivacije i zadovoljstva poslom, definiraju ovaj
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konstrukt kao psiholoSku identifikaciju osobe s njezinim radom, odnosno stepen u kojem je radna

situacija centralna za osobu i njezin identitet.

Ukljucenost u posao je jedan od aspekata stavova prema radu koji ukljucuje
internalizaciju vrijednosti i potrebe rada u zivot zaposlenika. Dva principa odreduju veéu
ukljucenost, a to su internalizacija pozitivne radne etike koja se izrazava u osjecaju vece
odgovornosti 1 duznosti prema poslu te osmisljavanje posla na nacin da zadovoljava unutarnje
potrebe 1 zelje zaposlenika. Ukoliko su ova dva principa ispunjena, dolazi do kognitivne i
emocionalne identifikacije zaposlenika s poslom. To poboljsava zadovoljstvo zaposlenika, daje
im osjecaj ponosa, samopoStovanja i samopouzdanja. Zauzvrat takvi zaposlenici ulazu vise truda
Sto se odrazava u boljem funkcioniranju organizacije. Aktivno sudjelovanje u zadacima Kkoji su
povezani s poslom, dozivljavanje posla kao najvaznijeg dijela Zivota i osjecaj vece vrijednosti
prilikom dobro obavljenog posla opisuje radnike koji su visoko uklju¢eni u posao (Khan, Jam,
Akbar, Khan i Hijazi, 2011, prema Zeko, 2016). Ovaj aspekt moze na razli¢ite nacine povecati
motivaciju zaposlenika i biti bitan za rast, razvoj i zadovoljstvo pojedinca unutar radne okoline.
Ukljucenost u posao objasnjava teorija ofekivanja koju je opisao Vroom jo§ 1964. (Lunenburg,
2011, prema Zeko, 2016). Teorija naglasava tri komponente: ocekivanja, instrumentalnost i
valenciju. Osoba na temelju vlastitih oc¢ekivanja ulaze odredeni napor u rad, zatim procjenjuje
koji ¢e biti ishod ulozenog truda te ukoliko je ishod pozitivan /uspjesno obavljen posao), 0soba si
postavlja pitanje koliko je zadovoljna tim ishodom, $ta joj to znaéi. Razina ukljucenosti se
povecava ukoliko je napor koji je ulozen i ocekivanje zaposlenika jednako ili manje naspram
ishoda. Prema Kutle$i (2005) sa stajaliSta radne organizacije ukljucenost u posao promatrana je
kao jedan od Klju¢nih faktora motivacije zaposlenika i kao fundamentalna baza za postizanje
konkurentske prednosti na trzistu. Povecanje stepena ukljucenosti u posao moze rad uciniti
smislenim i ispunjavajucim iskustvom za radnike te na taj nacin potaknuti veéi angazman

zaposlenika i unaprijediti produktivnost radne organizacije.

Nisu pronadena istrazivanja u kojima se potvrduje direktan utjecaj brendiranja poslodavca
na ukljucenost u posao, medutim istrazivanja u kojima se ispituje utjecaj brendiranja poslodavca
na identifikaciju sa organizacijom ukazuju da ¢e brend poslodavaca organizacija koje se smatraju

visoko prepoznatljivim 1 prestiznim vjerojatno potaci viSe razine organizacijske identifikacije.
4.2. Brend poslodavca i radno ponasanje

Medu najvaznije aspekte radnog ponasanja, na koje organizacije Zele utjecati, zasigurno

spadaju radni uc¢inak i fluktuacija zaposlenika. Cilj svake radne organizacije, kako profitne, tako i
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neprofitne, je osigurati S§to veéu produktivnost zaposlenika i smanjiti fluktuaciju kvalitetnih
kadrova na najmanju mogucu mjeru (Kutlesa, 2005). Maxwell i Knox (2009) vjeruju da je
brendiranje poslodavca pomoc¢ni alat za Kkorporativni brend. On osigurava privlac¢nost
organizacije za zaposlenike i uskladuje njihovo ponasanje s korporativnim brendom. Drazeti¢
(2019) isti¢e da je jedna od prednosti strategije brendiranja poslodavca ¢injenica da ona moze
oblikovati ponaSanje zaposlenika tako da svojim ponaSanjem i svakodnevnim radom Sire i

promoviraju imidz proizvoda i usluga organizacije.
Brend poslodavca i fluktuacija zaposlenika

Fluktuacija predstavlja znacajan problem za poslodavce zbog visokih troskova koji su S
njom povezani. Zbog toga industrijski i organizacijski psiholozi ve¢ vise od 30 godina nastoje
istraziti i objasniti zasto ljudi napustaju svoj posao. Jakovljevic i sur. (2012) definiraju fluktuaciju
zaposlenika kao svaki trajni odlazak zaposlenika iz organizacije uzrokovan vlastitom voljom ili
voljom organizacije. Prema tradicionalnom pristupu fluktuacija zaposlenika je loSa za
organizacije i one moraju uciniti sve kako bi je sprijecile. Fluktuacija radne snage odnosi se na
samovoljne odlaske zaposlenika iz radne organizacije, koje je popraceno uvodenjem novog
zaposlenika na upraznjeno radno mjesto. Stopa fluktuacije zaposlenika ovisi od industrije do
industrije, no prema agregiranim podacima smatra se kako je godisnja stopa fluktuacije od 15%
funkcionalna i ocekivana fluktuacija. Takva fluktuacija je poZeljna jer omogucava pristizanje
novih znanja, inovacija i motivacije u organizaciju. Ukoliko je godi$nja stopa fluktuacije visa od
15%, tada govorimo o disfunkcionalnoj, neocekivanoj fluktuaciji. Takva disfuncionalna
fluktuacija pokazatelj je nezadovoljstva zaposlenika i ljudi opcenito, §to posljedi¢no dovodi do
novih problema kao §to su smanjena produktivnost i dr. Poslovni subjekti su ve¢ trebali uvesti
detaljnije upravljanje ljudskim potencijalima kojima bi zadrzali kvalitetnu radnu snagu, kao $to
su upravljanje talentima, intelektualnim kapitalom, upravljanje znanjem i sl. (Bahtijarevi¢-Siber,
2014, prema Gaspari¢, Kendel i Jankovié, 2019).

Inuwa (2015) isti¢e da brend poslodavca dovodi do povecanog zadovoljstva poslom, a
zadovoljstvo zaposlenika predstavlja preduslov rasta produktivnosti, unapredenja meduljudskih
odnosa, kao i smanjenja stope fluktuacije i apsentizma. U praksi se stoga pokazuje vaznim
integralni pristup prilikom generisanja zeljenog nivoa zadovoljstva zaposlenika, pocevsi od:
privlacenja potencijalnih kandidata; izbora 1 zadrzavanja najboljeg kandidata; 1 kreiranja
pogodnog ambijenta za rad, sa osvrtom na postizanje balansa izmedu zahtjeva na radnom mjestu i

privatnih obaveza, §to posljedicno doprinosi smanjenju stope apsentizma i fluktuacije. Ozreti¢-
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Dosen i sur. (2001, prem Gregorovi¢, 2016) isticu kako na eksternom trziStu uspjesni interni

marketing pomaze u ostvarenju organizacijskih ciljeva kao $to je manja fluktuacija zaposlenika.

Figurska i Matuska (2013) isticu da organizacije s jakim brendom poslodavaca mogu
zaposliti najucinkovitije radnike, koje ¢esto pla¢aju i manje nego bi ih placale druge organizacije
na trSiStu. Oni imaju nizi stepen fluktuacije, nizu stopu odsutnosti s posla, predaniji i zadovoljniji

tim zaposlenika i, posljedi¢no, ve¢i ukupni profit.
Brend poslodavca i radni ucinak (produktivnost) zaposlenika

Zadovoljstvo poslom nije cilj sam po sebi, nego bi zadovoljan radnik, ali ujedno i
produktivan radnik, trebao biti cilj svake organizacije. Petrievi¢ (2018) istice da ¢e zaposlenici
koji su zadovoljni na poslu ¢esce ¢ak i privatno vrijeme posvecivati poslu, biti kreativni i predano
traziti nacin za prelazenje preko prepreka na koje ¢e nailaziti u realizaciji svojih radnih zadataka,
pomagati ¢e svojim radnim kolegama ili nadredenima. Srednoselec (2019) isti¢e da bi poslodavac
trebao ponuditi i osigurati zaposleniku obuku i razvoj, oéekuju¢i zauzvrat visoki radni ucinak
zaposlenika. Ukoliko je takav psiholoski ugovor ispunjen visokim stepenom odanosti s obe
strane, za oc¢ekivati je da ¢e zaposlenik biti spremniji uloziti veéi trud u posao. Dakle, lojalnost i

odanost organizaciji povecava produktivnost.

Istrazivanja poput onog Aldousari i sur. (2017, prema Luki¢ i sur., 2019) potvrduju da
organzacije koje imaju jasno definisane strategije brendiranja poslodavca imaju veéu
produktivnost u poredenju sa organizacijama koje nemaju strategije brendiranja poslodavaca.
Slavkovi¢ i sur. (2018) navode da rezultati odredenih istrazivanja pokazuju da brend poslodavca
pozitivno utice na zadovoljstvo zaposlenika, $to posljedicno dovodi do smanjenja stope
apsentizma i fluktuacije te do rasta produktivnosti. Odanost brendu poslodavca doprinosi
povecanju produktivnosti zaposlenika (Backhaus i Tikoo, 2004). Strategije BP-a oblikuju imidz
poslodavca §to zauzvrat utjeCe na atraktivnost organizacije potencijalnim zaposlenicima. S druge
strane, vjernost poslodavaca utjeCe na organizacijski identitet i kulturu organizacije. Lojalnost

kao stavka BP-a doprinosi povecanju produktivnosti zaposlenika.

Kako se strategija brendiranja poslodavca pokazala ucinkovitom u povecanju
zadovoljstva poslom i odanosti organizaciji, tako indirektno preko faktora zadovoljstva poslom
utice na smanjenu fluktuaciju zaposlenika, te takoder i na produktivnost zaposlenika. Na primjer,

sa uspjeSnom strategijom brenda poslodavca organizacija pravi balans izmedu posla i privatnog
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zivota zaposlenika, ¢ini posao zanimljivim, organizaira posao tako da prevenira pojavu zasicenja.

Zadovoljan i produktivan zaposlenik dovodi do profita organizacije.

5. STRATEGIJE BRENDIRANJA POSLODAVCA

U nastavku je ponuden prikaz nekih strategija brendiranja poslodavca koje se pokazuju
ucinkovitim u vodenju organizacija. U zavisnosti od konteksta, mogu biti dobar primjer

postupanja u svrhu izgradnje uspjesnog i u¢inkovitog brenda poslodavca.

Mnogi HR profesionalci se jo$ uvijek pitaju da li je brendiranje poslodavca uopcée
potrebno. Na Zalost, oni jo§ uvijek nisu svjesni toga da je razvoj i implementacija strategije
brendiranja poslodavca osnova za uspjesnu akviziciju talenata. Forsey (2020) istice da dobra
strategija brendiranja poslodavca moze pomoc¢i da se privuku bolji talenti, smanje troSkovi
zapos$ljavanja i smanji promet zaposlenika. Postoje razlicite strategije brendiranja poslodavca,
koje organizacije koriste na trziStu. Dosta organizacija u procesu borbe za talente razumije
vaznost brenda poslodavca, no stvaranje ucinkovite strategije brenda poslodavca jo$ uvijek
predstavlja borbu kako bi se pokazala u¢inkovitom. Ne postoji jedan ispravan nacin za stvaranje
strategije brenda poslodavca, ali postoji nekoliko uspjesnih strategija. Forsey npr. (2020) u
,Hubspot - online platforma za bolje poslovanje* navodi odredene strategije u provodenju

uspjesnog brendiranja poslodavca koje ¢e u nastavku biti ukratko elaborirane:

1. Poznavanje jedinstvenog paketa vrijednosti za zaposlenike (Employer value
proposition-EVP)

Da bi se stvorio snazan brend poslodavca, najvaznije je zapoceti fokusiranjem na
predstavljanje misije organizacije, vrijednosti, viziju i kulturu organizacije. Bilo bi korisno da se
identificira koje su poslovne potrebe, te da se shvati kakvu vrstu talenta treba ste¢i da bi ispunili
ciljeve organizacije. Na primjer, izjava misije Teach for America (Neprofitna organizacija za
jacanje pokreta obrazovne jednakosti): "Jednog dana ¢e sva djeca u ovom narodu imati priliku
ste¢i izvrsno obrazovanje." Koriste¢i ovu izjavu kao smjernicu, organizacija Teach for America
obecava zaposlenicima priliku za kontinuirano ucenje, navodeé¢i: "Radimo sa radoznalo$c¢u i
prihvatamo nove ideje za inovacije 1 stalno poboljSavamo. Preuzimamo informisane rizike 1
uc¢imo iz uspjeha, neuspjeha i jednih od drugih.” Na ovaj nain su uskladili svoje vrijednosti i
svoj brend poslodavca sa svojim poslovnim ciljem. Sousa (2019) takoder na Skeeled-u spominje

ovu strategiju i naziva je ,,Definisanje svoje kulture*. Da bi se brend poslodavca mogao podijeliti
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sa kandidatima, prvo se mora definisati. Brendiranje poslodavca u osnovi je lice organizacije i
onoga Sto kandidati vjeruju da je istinito o organizaciji kao poslodavcu. Dakle, mora se razmisliti
o tome kako se organizacija zeli prikazati. Ako se zaposlenicima omogu¢i da rade kod kuce kada
za to imaju potrebe, potrebno je to referirati na web stranici organizacije. Potrebno je na web
stranici dijeliti fotografije uredskog okruzenja i aktivnosti zaposlenika, te je takoder znacajno

navoditi misiju i vrijednosti organizacije svaki put kada se intervjuise kandidat.
2. Provesti reviziju brenda poslodavca

Potrebno je istraziti kakvu reputaciju ima organizacija medu zaposlenicima i
potencijalnim zaposlenicima. Potrebno je poslati interne ankete, izvrSiti pretrage na druStvenim
mrezama, provjeriti mjesta poput Glassdoor-a da bi se procitale recenzije ili unajmiti organizaciju
koja upravlja nadgledanjem reputacije. Kona¢no, istrazivanje bi trebalo otkriti omiljene aspekte
organizacijske kulture u kojima se moze fokusirati na isticanje zaposlenika, kao i na bilo koja

podrucja za poboljsanje i napredak u poslu, kako bi se osigurao snazan brend poslodavca.
3. Napisati paket vrijednosti za zaposlenike - EVP

Nakon $to je provedeno istrazivanje 1 pripremljena lista vrijednosti i koristi koje
organizacija nudi, potrebno je stvoriti paket vrijednosti za zaposlenike. Kao $to je ranije u radu
pomenuto, paket vrijednosti za zaposlenike je marketin§ka poruka i obecanje, tako da ne treba
re¢i niSta Sto nije istina ili sa ¢ime Se zaposlenici ne bi slozili. MozZe se upotrijebiti paket
vrijednosti za zaposlenike na web stranici organizacije, materijalima za zaposljavanje ili na
LinkedIn profilu organizacije. Uz to, paket vrijednosti za zaposlenike nesto je o ¢emu HR tim

moze razgovarati s potencijalnim kandidatima.

Paket vrijednosti za zaposlenike je pokazatelj zasto je organizacija odli¢no mjesto za rad i
Sta zaposlenicCi vole u vezi s tim. Fokus bi trebao biti manje na ,,§to radimo*, a vise na ,,kako to

radimo®. Navodi se nekoliko stvari koje neke velike organizacije isti¢u u svom EVP-u:

e Zabavno radno okruzenje uz drustvene i rekreacijske aktivnosti.
e Besplatna, svjeza hrana u hladnjaci u dnevnoj sobi svaki dan.
e Sloboda i moguénosti da se definira vlastita karijera i radi na njoj kako se predvida

e Ulaganja u li¢ni i profesionalni rast zaposlenika.

EVP svake organizacije ¢e biti drugaciji. Potrebno je uvidjeti svoje snage, saznati sta

zaposlenici vole u radu za organizaciju i pogledati gdje se mogu odredene stavke poboljsati kako
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bi se organizacija ucinila jo$ privlacnijom za potencijalne zaposlenike. U svakom modelu iz
kojeg je izveden postupak brendiranja poslodavca, EVP je kritiéna komponenta. MozZe se opisati
kao ,,jasna slika onoga za Sto se organizacija zalaze, Sta nudi i zahtijeva kao poslodavac* (CIPD,
2010, prema Robertson 1 Khatibi, 2012 ) i trebala bi sadrzavati informacije dobivene o kulturi
organizacije, stilu upravljanja, kvalitetama zaposlenika, sliku zaposlenosti i utiske o kvalitetu
proizvoda i usluga (Sullivan, 2004, prema Robertson i Khatibi, 2012). Paket vrijednosti za
zaposlenike pruza sredi$nju poruku koju prenosi brend (Eisenberg i sur., 2001, prema Robertson i
Khatibi, 2012). Ryan (2010, prema Robertson i Khatibi, 2012) istice da se komponente EVP-a
mogu grupirati u pet kategorija: nagrade, prilika, organizacija, rad i ljudi. Paket vrijednosti za
zaposlenike ne bi trebao imati nikakve posebne veze s naknadom. Umjesto toga, ukoliko se zeli
izazvati interes, zaintrigiranost kod potencijalnih kandidata potrebo je npr. istaéi pozitivan utjecaj
organizacije na drustvo, svijet ili organizacijsku osnovnu ideju. Ljudi Zele da osjete kako njihov
rad ima smisla, ¢esto ¢ak i na Stetu vece plate. Na primjer, Accenture, globalna organizacija za
savjetovanje i upravljanje profesionalnim uslugama, kreirala je ovaj paket vrijednosti za
zaposlenike, koji su istaknuli na svojoj stranici: "Pomozite u izgradnji buduénosti. Budite svoji,
napravite razliku. Radite tamo gdje ste nadahnuti da istrazite svoje strasti, gdje se njeguju vasi

talenti.*
4. Sloboda izrazavanja trenutnih zaposlenika

Kada trazitelji posla zele saznati vise o brendu poslodavca, oni ¢e htjeti ¢uti i vidjeti prave
zaposlenike u organizaciji. Pozeljno je ukljuciti zaposlenike u izjave o organizaciji koje trebaju
podijeliti na web stranici organizacije. Takoder mozZe se utjecati na zaposlene tako $to se trazi da
objavljuju na svojim racunima na drustvenim medijima kada organizacija organizuje zabavu ili
daruje zaposlenike. Na primjer, kreiranje jednog dogadaja pod nazivom ,Zene u tehnologiji“ i
organizovanje panel diskusije moze biti popraceno objavama slika na Instagramu ili Facebooku
sa hashtagom koji kreira organizacija. Ovo je zabavan, ali mocan nacin da zaposlenici dijele
kulturu organizacije na sopstvenim mrezama. Sousa (2019) ovu strategiju naziva ,,Fokusiranje na
zaposlene®. Brendiranje poslodavca uvijek zapocCinje sa trenutnim zaposlenicima, jer su oni
najbolji ambasadori. Usredotocenost na njihov uspjeh i pruzanje poticajnog okruzenja za rad i
postizanje uspjeha od sustinskog je znacaja za izgradnju snaznog brenda poslodavca. Potrebno je
dijeliti stavove i misljenja zaposlenika o organizaciji putem video zapisa ili citata i podijeliti ih na
web stranici 1 drustvenim medijima. To moze komunicirati jasnu poruku budu¢im kandidatima da
je organizacija pravo mjesto za postizanje uspjeha u karijeri, motivirajuci ih da se prijave na

moguca slobodna radna mjesta.
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5. Njegovanje snaznog ,, Onboarding * postupka

,,Onboarding* je prvo iskustvo kroz koje prolazi novi zaposlenik, a negativan dojam moze
imati velike posljedice. Dvostruko je vjerovatnije da ¢e zaposlenici koji imaju negativno iskustvo
onboardinga traziti drugi posao. Konacno, razvoj pozitivnog imidza brenda organizacije
zapocinje s dobrim onboarding procesom. Klju¢no je da se od samog pocetka zaposlenici
angaziraju i oduSeve oko njihovih radnih uloga i timova kojima pripadaju. Osnazujuéi nove
zaposlenike s uputama i alatima potrebnim za postizanje uspjesnosti u njihovim radnim ulogama,
osigurava se jednostavna tranzicija na posao, niza stope fluktuacije zaposlenika i veca

produktivnost timova.
6. Ponuda mogucnosti za ucenjem i profesionanim razvojem

U 2018, razlog broj jedan zbog kojeg su ljudi napustili posao bio je taj Sto im je dosadno i
potreban im je novi izazov (Schwantes, 2018). Na kraju bi to trebalo biti relativno lako ispraviti.
Ako se zaposlenicima pruzi mogucénost uéenja i steknu nove vjestine, potrebno je istac¢i da se
organizacija temelji na stalnom ucenju i usavrSavanju. A izazivanjem svojih zaposlenika
osigurava se da im nece biti dosadno u njihovim ulogama - §to bi moglo dovesti do veéih stopa
zadrzavanja. Uz to, kako razvijaju nove vjestine, oni postaju vrijedniji zaposlenici za
organizaciju. Sousa (2019), takoder ovu strategiju naziva ,,Ulaganje u programe koji priviace
prave kandidate*. Moguc¢nost ucenja i napredovanja kljucna je za privlacenje vrhunskih talenata
u organizaciju, posebno Millennialsa i Z generacije kandidata. Medutim, treba prilagoditi
mogucnosti ucenja kandidatima Koji se pokusavaju privuéi u organizaciju. Razmotriti podrucja
koja organizacija zapoS$ljava i ponuditi tecajeve koji ¢e biti korisni za tacna podrucja. Takoder,
ponuditi opcenitije programe obuke, poput onih za li¢ni razvoj, koji ¢e biti dobro primljeni i

zanimljivi vecini zaposlenika 1 kandidata.

7. Upotreba videozapisa, postova na blogovima, fotografija i prezentacija da bi se

ispricala organizacijska prica

Kada se provodi strategija za poboljSanje percepcije proizvoda ili usluge na trzistu,
organizacija poruku ne komunicira samo putem jednog kanala. Umjesto toga, pruza videozapise,
fotografije, prezentacije, blogove i druge oblike slanja poruka kako bi osigurala da dosegne
najvecu publiku na onoj platformi na kojoj Zeli da budu pronadeni. Sli¢no tome, presudno je da
se upotrebljavaju visokokvalitetni videozapisi, fotografije i tekst da bi se ispriala organizacijska

prica. Npr. postavljanje intervjua sa zaposlenicima na vlastitoj stranici. Sousa (2019) ovu
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strategiju naziva ,,Postati socijalni“. Koristenje web stranice za dijeljenje vijesti i informacija o
organizaciji viSe nije dovoljno. S obzirom da kandidati Millennialsi i Z generacija provode
mnogo vremena na drustvenim mrezama, vazno je da organizacija izgradi svoje prisustvo i na tim
platformama. Osim Sto je laksi nacin da se dovede do veceg broja ljudi, to je takode dobar nacin
da se pokaze svojim kandidatima da je moderna organizacija koja je u toku sa novim
tehnologijama. Kao $to se moze vidjeti, postoji puno sjajnih naina za poticanje brendiranja
poslodavca kako bi se privukli najtalentovaniji kandidati. Svako doba ima preovladujuci format
masovnih medija, a danas je era druStvenih medija. Ako se Zeli §to Sira publika i da organizacija

poruku iznese na najisplativiji nacin, to znaci da marketing treba ukljucivati druStvene medije.
8. Stvaranje snazne inicijative za raznolikost i inkluziju

Ako se zeli stvoriti snazan brend poslodavca, od kriti¢ne je vaznosti pokazati svoju
predanost izgradnji raznolikih timova. Mnogo je koristi koje organizacija ima od ulaganja u D&l
(engl. Diversity and Inclusion) inicijative, ukljucujuéi inovativnije ideje, jacu kulturu na radnom
mjestu 1 bolju uslugu kupaca. Medutim, potrebno je izgradivati pozitivan brend poslodavca
osiguravaju¢i da svoj domet prosiri i na nove grupe ljudi. Soussa (2019) navodi da je na
konkurentnom trzi$tu rada od kljuéne vaznosti imati sve moguce prednosti u strategiji stjecanja
talenta. Jedna od najboljih prednosti koja se moze dati svojoj organizaciji je dobar brend
poslodavca. Prema Glassdoor-u (platforma za procjenu organizacija), 87% kandidata prihvaca
ponude upravo zbog kulturnog prilagodavanja, dok ¢e 80% voljno napustiti posao ako ne nudi
pravo poslovno okruzenje. Soussa (2019) navodi jo§ jednu strategiju a to je ,,ZaposleniCi na
prvom mjestu “. Uspjesan slucaj brendiranja poslodavca koji poti¢e obuku zaposlenika je slucaj
organizacije Starbucks, cija je strategija poznata i kao ,ZaposleniCi na prvom mjestu.”
Zahvaljujuéi sporazumu o saradnji izmedu medunarodnog lanca kafe i Univerziteta u Arizoni,
neki zaposlenici ispunjavaju uslov za dobijanje 100% S$kolarine koja pokriva online kurseve
Arizona State Univerziteta. Na ovaj nacin, slika koju svaki kupac pocinje da gradi kada kupuje
kafu u Starbucks-u jeste da svojom kupovinom pomazu zaposlenicima u njihovoj edukaciji i

obuci.

Danas, brendiranje poslodavca pocinje igrati jos vazniju ulogu u privlacenju mladih
generacija poput Millennials-a i Z generacije, koje sada izlaze na trziste rada. Millennialsi i Z-
generacija zahtijevaju karijeru s dobrom ravnotezom izmedu posla i privatnog zivota i ne slazu se
sa poslovima koji ne ispunjavaju njihova ocekivanja. Nakon S§to se planira, implementira i

optimizira strategija brendiranja poslodavca, pozeljno je da se pocne ispocetka. Potrebno je
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procijeniti potrebe organizacije i utvrditi je li strategija jo$ uvijek relevantna. Postaviti ciljeve za
rjeSavanje novih izazova ili moguénosti. Razviti nove perspektive kandidata i u skladu s tim
prouciti paket vrijednosti za zaposlenike. Organizacije sa najboljim rezultatima tretiraju svoju
strategiju brendiranja poslodavaca kao rad u toku, nikad ne propustajuci priliku da poboljSaju

SVOj pristup i poboljsaju rezultate.

5.1. Brend poslodavca i HR strategije (pristup)

Brend poslodavca je nastao, kako je ve¢ ranije u tekstu naglaseno, po uzoru na
marketinSke strategije privlacenja kupaca. Radi se o strategiji koju stvaraju ljudski potencijali
zajedno s menadzmentom i marketinskim odjelom kako bi se privukao odgovarajuéi profil
zaposlenika. Sposobnost zadrzavanja talenata, ali i jaCanje korporativnog brenda, stvaranje
lojalnosti kod potrosaca i sli¢no, sve to ¢ini brend poslodavca. 1z tog je razloga vrlo bitno
integrirati menadzment odjela ljudskih potencijala i marketing. Prema Srednoselec (2019)
zadatak menadzmenta, odjela ljudskih potencijala i marketinga je definirati strategiju i brend te

pronacdi i zaposliti odgovarajuce zaposlenike koji ¢e dijeliti vrijednosti organizacije.

Na ukr$tanju upravljanja ljudskim potencijalima (HRM) i marketinga brenda je
brendiranje poslodavca koje je predlozeno kao efikasna organizaciona strategija za razlikovanje
od konkurenata i stjecanje konkurentske prednosti na trzistu rada (Collins 1 Stevens 2002;
Lievens i Highhouse, 2003). Stoga se BP smatra glavnim pristupom za odgovor na izazove
zaposljavanja i zadrzavanja (Martindale, 2010). BP je presudan za uspjeh organizacije, kao i to da
donosi koristi i zaposlenicima organizacije i potencijalnim zaposlenicima. Stovise, prema
Figurska i Matuska (2013), brendiranje poslodavca se moze posmatrati kao dugoro¢na strategija
za poboljSanje konkurentne pozicije organizacije na trzistu. Raspravlja se o tome koji su faktori
uspjeha BP-a i koje principe treba postivati HR u procesu izgradnje i razvoja BP-a? Prema J. H.
Menoru (2010, prema Figurska, Matuska, 2013), potrebno je pridrzavati se nekih pravila kako bi

privukli i zadrzali talentirane zaposlenike:

1. Uravnoteziti posao i privatni zZivot - ravnoteza izmedu posla i privatnog zivota postaje sve

vaznija za izgradnju lojalnosti zaposlenika 1 rezultira viSom razinom zadrZavanja.

2.0moguciti konkurentni paket naknada - da bi se zaposlenici percipirali kako su posteno
placeni za posao koji obavljaju, HR strucnjaci trebaju istraZiti Sta druge organizacije nude
svojim zaposlenicima u pogledu plate i naknada, kao i u pogledu kompenzacijskog paketa i

pogodnosti za pojedini polozaj.
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3. Tretirati svakog zaposlenika s postovanjem i kao individuu - svaki zaposlenik ocekuje

postovanje i priznavanje njegovog doprinosa kao ¢lana tima u uspjehu organizacije.

4. Osigurati pozitivno radno okruzenje - najbolji nacin za izgradnju pozitivnog radnog
okruzenja 1 zadrzavanje najboljih zaposlenika u organizaciji je da ljudima bude Sto

jednostavnije obavljati svoj posao.

5. Iskorijeniti favoriziranje - favoriziranje odredenih zaposlenika uzrokuje nezadovoljstvo
Clanova tima, smanjuje njihov moral i1 produktivnost, Sto se odrazava na rezultate
organizacije. Stoga su jednak tretman svih zaposlenika i izbjegavanje favoriziranja bitan

faktor u zadrzavanju kljucnih zaposlenika u organizaciji.

6. Komunicirati i biti dostupan - aktivno sluSanje zaposlenika i jasna komunikacija
oc¢ekivanja, ciljeva i pravila koja se trebaju postivati, pruzanje iskrene povratne informacije

i pomaganje u razvoju osjecaja prepoznatljivosti i vaznosti.

7. Osnaziti zaposlenika - zaposlenici koji imaju osje¢aj odgovornosti i zasluznosti i ¢ije su
ideje Cesto prepoznate, osjeaju se vaznima za organizaciju, manje se zale 1 spremni su

ostati u ovoj organizaciji duze.

8. Primjereno uskladiti resurse zaposlenika sa opisom posla - zaposlenici trebaju biti
smjesteni u okruzenje na poslu koje dovodi do poticaja zaposlenika da $to uspjesnije

obavlja dati posao.

9. Proslavljati uspjeh i uciniti radno mjesto zabavnim - dijeljenje malih uspjeha sa

zaposlenicima odli¢an je na¢in da radno mjesto postane zabavno.

10. Uciniti radno mjesto fleksibilnim - tesko je upravljati fleksibilno$¢u na radnom mjestu
(npr. pruzati zaposlenicima moguénost da rade fleksibilno radno vrijeme), zbog Cega bi

politika fleksibilnosti trebala biti dobro definirana i primijenjena u skladu s tim.

Brendiranje poslodavca je fokusirana i dugoroc¢na strategija upravljanja svijesti i
percepcijom zaposlenika, potencijalnih zaposlenika i srodnih sudionika koji su vezani uz
odredenu organizaciju. Poslodavac time poboljsava sliku organizacije kao kvalitetnog i ugodnog
mjesta za rad. Strategija se sastoji od niza aktivnosti, preuzetih iz ,,nauke o brendiranju®, koje se
primjenjuju u aktivnostima odjela za ljudske potencijale vezanim uz sadaSnje i buduce
zaposlenike. Osnovna komponenta brendiranja poslodavca je identifikacija jedinstvenog iskustva

zaposlenika, a to se ¢ini na nacin da se upotrijebe sve materijalne i nematerijalne karakteristike
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nagradivanja koje organizacija nudi svojim zaposlenicima. Ono §to je narocito vazno u posljednje
vrijeme u strategiji brendiranja poslodavca jeste upotreba drustvenih mreza. Kad organizacija ima
identitet pozeljne 1 pozitivne organizacije, upravljanje na sluzbenoj stranici i na drustvenim
mrezama moze biti dovoljno 1 privuéi ¢e puno viSe zainteresiranih kandidata. Kandidati ¢e sami
prepoznati Zelju i potrebu da se prijave za rad u takvoj organizaciji. Takoder, jako je vazno i
utvrdivanje karaktera same organizacije; obiljezja kao §to su sistem vrijednosti i vodeéi principi
organizacije te ponaSanja zaposlenika. Pri tome pomaze i slika o tome kako zaposlenici, partneri i
potencijalni zaposlenici vide organizaciju, jer to moze pruziti dodatne informacije o njeznom
imidZzu. Ono S§to razlikuje pojedinu organizaciju od konkurentskih su jedinstveni aspekti
organizacije koji se odnose na poslovnu okolinu i ponudu za zaposlenike. Tako se organizacija
istiCe od vecine konkurentskih organizacija koje ne pruzaju isto svojim zaposlenicima, Sto
pozitivno utjece na reputaciju organizacije a kod zaposlenika poti¢e Zeelju da ostanu raditi upravo

u toj organizaciji.

6. BRENDIRANJE POSLODAVCA KAO DOMEN PSIHOLOSKE
DJELATNOSTI

Iako se nije sproveo znacajan broj istrazivanja o ucinkovitosti psiholoske djelatnosti u
procesu brendiranja poslodavca, u ovom dijelu se prikazuje znacajnost psihologa u svim

procesima upravljanja ljudskim potencijalima, pa tako i u procesu brendiranja poslodavca.

Danas je viSe nego oc€igledno koliko znalacka primjena psiholoSkih spoznaja omogucava
bolje rjesavanje karakteristiénih ekonomskih problema. Prva prakti¢na iskustva psihologa koji su
ucestvovali u aktivnostima oglaSavanja, menadZmenta, marketinga ili u procesima prodaja-
kupovina su pokazala da psiholozi mogu mnogo doprinijeti prihvatljivijem i efikasnijem
rjeSavanju ekonomskih pitanja. Znacajan predmet istrazivanja postoji u podru¢ju organizacijske
psihologije koja istrazuje faktore koji utjeCu na to koliko je organizacija privlacna potencijalnim
zaposlenicima. Organizacijska psihologija je nauka o ponasanju i ostalim varijablama prisutnim
na radnom mjestu i u organizaciji. To je primijenjena nauka koja pociva na Sirokom i slozenom
teoretskom osnovu (Shaper, 2004, prema Jefti¢, 2009). Osim toga, organizacijska psihologija je
potrebna za razumijevanje procesa pokretanja i rasta organizacije, s obzirom na to da osnivaci
organizacija imaju veliku ulogu u oblikovanju strukture i kulture organizacije, te da su dinamika
rasta, odrzavanje veli¢ine organizacije 1 sline teme cest predmet proucavanja organizacijske
psihologije (Katz i Kahn, 1978; Schein, 1987, prema Tonkovi¢ Grabovac, Mori¢ Milanovic,
2015). Organizacijsko ponasanje je polje istrazivanja koje proucava utjecaj koje pojedinci, grupe
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i struktura imaju na ponasanje ljudi u organizaciji s ciljem unapredivanja njene djelotvornosti.
Djelotvoran menadzer stvara uvjete pojedincima i grupama u svojoj organizaciji u kojima mogu
ostvariti visoka postignuca i pritom biti zadovoljni. Dakle, visoki radni uc¢inak i zadovoljstvo
zaposlenih su dva klju¢na rezultata svakodnevnog rada menadzera (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007).
Psiholog djeluje s ciljem rjeSavanja prakti¢nih problema poput motiviranja zaposlenika, analize
posla i redizajniranja posla u skladu sa potrebama i osobinama li¢nosti samog zaposlenika. Veliki
je broj psiholoskih teorija i modela koji se mogu primjenjivati u cilju uspjeSnog upravljanja
ljudskim potencijalima. Shaper (2004, prema Jefti¢, 2009) istice da je jedan od najutjecajnih
modela, model izgradnje kompetencija, zasnovan je na sposobnostima pojedinca i podrzava
integraciju razli¢itih metoda upravljanja ljudskim potencijalima, poput selekcije, treninga,
upravljanja uc¢inkom i razvoja karijere.

Psiholog je sa svojim znanjem i iskustvom posebno pozvan djelovati savjetodavno i
prakticno u sljede¢im oblastima: moderna praksa upravljanja ljudskim potencijalima,
organizacijski menadzment, planiranje ljudskih potencijala, zaposljavanje i selekcija, trening i
razvoj, podrska osoblju i upravljanje promjenama. Svaka od navedenih oblasti predstavlja jedan
od ciljeva strategije brendiranja poslodavca. Organizacijska psihologija ima posebnu vaznost za
polje brendiranja poslodavca, jer je jedan od njegovih glavnih ciljeva osigurati da organizacija
bude prepoznata i privla¢na potencijalnim zaposlenicima. Edwards (2009) isti¢e da je kljuéni
nalaz istrazivackog rada u tom podrucju da ¢e se potencijalni zaposlenici vjerojatnije prijaviti za
posao u odredenoj organizaciji koja ima tzv. pozitivnu reputaciju. Sto je reputacija organizacije
bolja, to ¢e ona biti vise privla¢na potencijalnim zaposlenicima.

Cilj izgradnje brenda poslodavca jeste privuéi za sebe najbolje kandidate sa trziSta rada,
ali i podi¢i stepen zadovoljstva, posvecenosti i motivacije postojecih zaposlenika te ih oblikovati
kao brend ambasadora organizacije, proizvoda i/ili usluga (Luki¢ i sur.,2019). Brendiranje
poslodavca omogucuje strateski okvir koji ukljucuje i marketing 1 HR (Moroko i Uncles 2008;
Ambler i Barrow 1996, prema Maxwell i Knox, 2009) tako da organizacija moze privuci, zadrzati
i motivirati one zaposlenike koji mogu dodati vrijednost organizaciji i biti u moguénosti ostvariti
obecanje o brendu organizacije (Uncles i Moroko 2005, prema Maxwell i Knox, 2009). Pitanje
sposobnosti i motiviranosti zaposlenika u institucijama od velike je vaznosti za njihovu
efikasnost, a takoder je i jedan od osnovnih zadataka psihologa rada. Upravljanje ljudskim
potencijalima zahtijeva eklektiCan pristup i kombiniranje metoda iz oblasti psihologije,
sociologije i ekonomije (Jefti¢, 2009). Stevenson (2017) na HR Exchangene Network (pouzdani
online izvor za ljudske potencijale) govori o psiholoskom pristupu prisvajanja perspektivnih

talenata. Navodi da je klju¢ni razlog formalizacije strategije brendiranja poslodavca privlacenje
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vrhunskih talenata u organizaciju. Prema Stevenson (2017), Janet Man, Kkoji je potpredsjednik
globalnog talent menadzmenta u Schneider Electric, navodi da je novac u poslu vazan za osnovne
potrebe, medutim svi zele uciniti nesto §to moze dovesti do samoaktualizacije, koju navodi
Maslow-ov model. Janet Man se poziva na teoriju Abraham Maslowa koja se temelji na postavci
o kompleksnosti ljudske li¢nosti i ljudskih potreba koje su hijerarhijski strukturirane. Maslow je
potrebe grupirao u pet kategorija. U nastavku ¢e one biti ukratko opisane i to kroz prizmu radne
motivacije (Buble, 2009, prema Mudrov¢i¢, 2016).

Fizioloske potrebe su pocetna tacka motivacije. To su egzistencijalne potrebe za hranom,
vodom, zrakom i krovom nad glavom. Svaka osoba tezi da zadovolji najprije te potrebe, a tek
kada su zadovoljene, teze zadovoljenju drugih potreba. Gledano sa aspekta radne motivacije, te
potrebe su zadovoljene putem plata i naknada koje organizacija daje.

Potrebe za sigurnoséu ukljucuju potrebe za sigurnoScu i stabilnoS¢u, te te odsutnost
patnje, prijetnje ili bolesti. Obi¢no organizacija pomaze zaposlenicima da zadovolje te potrebe i
to programima poput zaposlenja, zdravstvene zastite, penzionog i drugim programima koji ¢ine
bitne preduvjete ljudske sigurnosti (Buble, 2009., prema Mudrov¢i¢, 2016.).

Drustvene potrebe ili potrebe za ljubavlju sSu potrebe za prijateljstvom, ljubavi ili
pripadanjem. To znaci da zaposlenici sa visokim stepenom tih potreba mogu raditi na zadatcima
sa minimumom socijalnih interakcija. Te potrebe se Cesto zadovoljavaju na poslu putem
drustvene interakcije unutar radne grupe u kojoj ljudi pruzaju i primaju prijateljstvo kroz
formalne i neformalne grupe.

Potrebe za postovanjem su potrebe za visokom ocjenom sebe samih, za samopostovanjem
1 poStovanjem od strane drugih. U tome ljudi vide moguénost promocije, prestiza i statusa a sve
to vodi osjecajima samopouzdanja, vrijednosti i sposobnosti. Neispunjavanje tih potreba dopriosi
osjecajima slabosti i bespomocnosti §to negativno utjee na motivaciju ljudi.

Potrebe za samoaktualizacijom ili potrebe za samopotvrdivanjem sSu potrebe za osobnim
razvojem, samoostvarenjem i realizacijom punog osobnog potencijala. Maslow ih objasnjava
konstatacijom da ,,ovjek mora biti ono $to moze biti“. Vrlo su individualne u manifestiranju i
zadovoljavanju. One se odnose na potrebu realizacije vlastith potencijala i razvoja covjeka

Maslowljeva teorija, unato¢ svim nedostacima, daje meandZerima neke vazne smjernice
za razumijevanje radne motivacije i njenog oblikovanja. Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber, Poloski
Voki¢ (2008, prema Mudrov¢ié, 2016) navode da su njenje implikacije za menadzment sljedece:

e upucuje na vaznost i raznolikost potreba koje ljudi zele zadovoljavati u radu
e upozorava menadzere da organizacije trebaju otvarati vee prostore za

kontinuirani razvoj ¢ovjeka, a ne samo za zadovoljavanje egzistencijalnih potreba
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e upozorava da specifina potreba moze izgubiti svoj motivacijski potencijal, to
znacCi da se ljude ne moze uvijek motivirati na isti nacin 1 da treba pronalaziti
stalno nove strategije motiviranja i pratiti potrebe i preferncije svojih zaposlenika

e upucuje na vaznost samoaktualizacije, odnosno potrebe rasta i razvoja i koriStenja
indvidualnih potencijala i njihove indvidualne specifi¢nosti, $to opet implicira da
menadzeri moraju upoznavati i pratiti svoje suradnike i stavarati prostore njihova
razvoja

e implicitno upozorava na razlicita sredstva 1 moguc¢nost koje menadzerima stoje na

raspolaganju u zadovoljavanju tih razlicitih potreba.

Rehn (2017) navodi da $to se brend Zeli vise popeti u Maslovljevoj piramidi potreba, to je
teze uskladiti sve operacije i ponude u skladu s tim i pruziti dokaze za to. Ali, ukoliko se uspije,
povrati ¢e biti sjajni — pridobiju se poklonici i sljedbenici, a ne samo kupci i zaposlenici i dobiju
se ljudi koje organizacija zeli zaposliti, koji se bore za Sansu da rade za organizaciju. Dobra
organizacija ili radno mjesto moze povecati status osobe medu njenim kolegama i to je vrlo
vazno za brendiranje poslodavca. Potreba za samoaktualizacijom je povezana sa brendom
poslodavca (Koontz i Weihrich, 2007., prema Uppal, Wadhwa i Vashisht, 2018). McLaren (2011,
prema Srednoselec, 2019) istice da je brend poslodavca vrlo slozen koncept koji vuce svoje
teorijske osnove iz niza velikih podru¢ja, uklju¢ujué¢i naravno i psihologiju. Prema samoj
definiciji brendiranja poslodavca prema Ambleru i Barrowu (1996) koja navodi da je brend
poslodavca “paket funkcionalnih, ekonomskih i psiholoSkih beneficija koje pruza zaposlenje, a
koje definira organizacija“, se moze zakljuciti ve¢ da psihologija ima veliki znacaj u brendiranju
poslodavca.

Bosnjak (n.d.) navodi da su motivacija i zadovoljstvo zaposlenika bitni jer jedino se
izgradnjom kvalitetnog motivacijskog sistema moZze pomoéi organizaciji da poveca svoju
konkurentsku sposobnost i vrijednost. Naime, ukoliko su zaposlenici zadovoljni, ukoliko imaju
osecaj pripadnosti organizaciji i da ona vodi brigu o njima, to direktno utice na njihovu
produktivnost i uspjeh organizacije u globalu. Ve¢ duzi niz godina se u razli¢itim biznis
magazinima objavljuju liste organizacija za koje je najbolje raditi i koje imaju najvise uspjeha u
radu. Medu prvima su, u pravilu, organizacije koje u svom stru¢nom timu u sektoru ljudskog
potencijala imaju zaposlene psihologe koji su zaduZeni za psiholoSku procjenu sposobnosti,
licnosti, motivacije i interesovanja zaposlenika, i kojima se svi zaposlenici obracaju savjetodavno
za psiholosku podrsku u kontekstu motivacije u radu, stresa na poslu teprivatnih i poslovnih

problema koji se odrazavaju na kvalitet rada, odnosno na cijelokupan kvalitet zivota. Ovo su
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samo neki od pokazatelja izuzetno vazne uloge psiholoske teorije 1 prakse u oblikovanju

strategije brendiranja poslodavca.

7. ZAKLJUCAK

Intelektualni kapital poc¢inje da se pozicionira kao jedan od klju¢nih izvora konkurentske
prednosti organizacija jer zaposlenici posjeduju znanje, vjestine i iskustvo koje je od velikog
znaCaja za organizaciju, posebno kada zaposlenici provedu nekoliko godina u njoj i steknu
specifi¢na znanja i vjeStine koje im omogucavaju da ostvare ve¢u produktivnost. S obzirom da je
BiH zemlja u kojoj se desava sve veci tzv. ,,odljev mozgova“(engl. brain drain), i $to samim tim
ponestaje talenata, sve dominantijim je cilj svake organizacije da pribavlja osposobljen kadar za
odredenu poziciju, jer potraznja za kvalificiranom radnom snagom raste brze od ponude. Na
danaSnjem visoko konkurentnom trziStu rada, dobar brend poslodavca smatra se najjacim 1
najvrjednijim bogatstvom koje organizacija moze posjedovati. Organizacije stvaraju svoj brend
kako bi lakSe privukle i zadrzale najtrazenije zaposlenike za koje smatraju da mogu pridonijeti
jacanju brenda poslodavca i osigurati stalnu profitabilnost. Brend poslodavca omoguéava
organizaciji da se razlikuje od drugih poslodavaca koji se natjeGu za talente i da privuku
kandidate koji u idealnom slucaju posjeduju slicne, ako ne i iste vrijednosti kao organizacija.
Brend poslodavca je bitan u procesu regrutacije i oblikovanja internog i eksternog marketing koji
u konacnici obezbjeduju privlacenje kvalitetnijin kanddataka, i talenata. Brend poslodavca
nadalje se veze uz dobar ,,onboarding proces®, i moze odigrati vrlo vaznu ulogu u oblikovanju
realnih ocekivanja zaposlenika od poslodavca, odnosno formiranju pozitivnhog psiholoskog
ugovora. Sposobnost organizacije da zadrZi svoje zaposlenike se povecava kako se povecava
stepen zadovoljstva zaposlenika. 1z tog razloga organizacije nastoje izgraditi strategiju
brendiranja koriStenjem sistema vrijednosti, nagrada, funkcija i atributa. UspjeSnom strategijom
brenda poslodavca organizacija pravi balans izmedu posla i privatnog zivota zaposlenika, ¢ini
posao zanimljivim, organizira posao tako da prevenira pojavu zasi¢enja radom i radnim

okruzenjem. Zadovoljan i produktivan zaposlenik dovodi do profita organizacije.

lako je BiH drzava sa izrazito velikim brojem obrazovanih i stru¢nih osoba (talenata),
nedostaje joj ipak dobro vodenje organizacijama, odnosno ucinkovito vodenje radnom snagom.
Sto znadi da bi trebalo vise ulagati u odjele za ljudske potencijale, ¢Gime bi se na bolji naéin
upravljalo ljudskim potencijalima u nasoj drzavi. Novije generacije zaposlenika imaju specifi¢ne

zahtjeve 1 Zelje prilikom odabira poslodavaca, pri ¢emu ustvari visoko vrednuju fleksibilno radno
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vrijeme, mogucnost za napredovanje, mogucnosti za ucenje i li¢ni razvoj, interesantno i izazovno
radno okruzenje, moguénost uskladivanja privatnog zivota sa poslom. U radu je prikazano da
dobro koncipiran brend poslodavca dovodi do rasta zadovoljstva zaposlenika, njihove
posvecenosti i odanosti, zelje da ostanu raditi u datoj organizaciji, dok kod procesa regrutacije
dovodi do privlacenja odgovarajucih talenata sa trziSta rada. Pravilno upravljanje zaposlenicima
posebno je vazno za pronalazak i izgradnju talenata koji mogu predstavljati bitan segment u
ostvarivanju konkurentske prednosti organizacije. Moze se zakljuciti kako zaposlenici ustvari
postaju svjesni vaznosti ulaganja u ljudske potencijale, te lako prepoznaju organizacije koje to
ustvari i ¢ine. Samim tim i radije apliciraju za posao u organizaciji koja pridaje vaznost ulaganju

u ljudske potencijale.

Danas, u organizacijama koje teze sistemskom razvijanju ljudskih potencijala, psiholozi
imaju itekako vaznu ulogu. Oni se bave organizacijom ljudskog rada, na nacin da ga nastoje
olakSati i1 pridonijeti produktivnosti, pruzaju¢i podrsku i poticaj svim zaposlenicima unutar
organizacije. S obzirom da je psihologija nauka koja se pokazala u¢inkovitom i potrebnom u
menadzmentu ljudskih potencijala, zasigurno je potreba za ukljucivanjem psihologa u proces
brendiranja poslodavca jako bitna. Bitno je istaknuti vaznost rada psihologa u organizacijama
koji su, sa profesionalnog i obrazovnog aspekta jedini pozvani primijeniti i tumaciti rezultate
psiholoskog testiranja, u skladu s tim donositi preporuke. Uz to, ispitivanja stavova, zadovoljstva,
motivacije zaposlenika su itekako vazna za strateSko rukovodenje uspjeSnosti organizacije, te

samim tim uloga psihologa u posredovanju ovih procesa je i viSe nego vazna.
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