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BRENDIRANJE POSLODAVCA - POTREBA ILI TREND
EMPLOYER BRANDING — NEED OR A TREND?

Apstrakt: Cinjenica je da se triste radne
snage izmenilo, a problem nedostatka kadra
Jje posebno izrazen u ugostiteljstvu. Ugostite-
lji su ostali bez kvalifikovanih zaposlenih, a
pojedini nemaju ni one bez formalnih kom-
petencija, strukovnog znanja i vestina. Mno-
gi se uzdrzavaju od Sirenja posla zbog stra-
ha da nece moci da pronadu radnu snagu.
Nema izgleda da ¢e se problem smanjivati. U
proslosti su se kandidati borili za poslodav-
ca, a izgledi su da ¢e se u narednom periodu
poslodavci boriti za kandidate. Da bi stvorili
imidz pozeljnog poslodavca ugostitelji treba
da ponude materijalne i nematerijalne kori-
sti, uslove rada koji ¢e ukljucivati konkuren-
tne zarade, bonuse, balans izmedu privatnog
i poslovnog zivota, zdravo radno okruzZenje,
korektan odnos sa menadzmentom i moguc-
nost napretka.

U radu ce se prikazati mogucnosti koje ugo-
stitelji mogu da primene i unaprede svoj
imidz u svesti kandidata i na taj nacin se
brendiraju kao pozeljni poslodavci.

Kljucéne reci: ugostiteljstvo, brendiranje
poslodavca, ljudski resursi u ugostiteljstvu,
motivacija zaposlenih, kultura organizacije

Abstract: The labor market has changed,
and the problem of staff shortage is particu-
larly present in the hospitality industry. The
lack of qualified employees, including those
with limited knowledge and skills, presents
the main challenges. Organizations in this
sector refrain from expanding business for
fear of not being able to find a workforce.
This problem does not appear to be dimini-
shing. In the past, candidates fought for the
employer, and in the future, employers will
likely fight for candidates. To create an ima-
ge of a desirable employer, caterers should
offer tangible and intangible benefits to the-
ir employees. Attractive working conditions
should include competitive salaries, bonu-
ses, work-life balance, a healthy working en-
vironment, fair relations between employees
and management, and opportunities for pro-
fessional growth and promotion. This paper
will explore the strategies caterers can im-
plement to enhance their image in the minds
of candidates and thus position themselves
as desirable employers.

Keywords: catering, employer branding,
human resources in the hospitality industry,
employee motivation, organisation culture
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Uvod

Konkurentska prednost kompanije cesto
lezi u efikasnoj primeni poslovnih strategija
1 Sirokoj bazi znanja. Ova sinergija formira
temelj za uspeh, omogucavajuc¢i kompanija-
ma da se istaknu u dinami¢nom poslovnom
okruZenju. Jedan kritian faktor koji znacaj-
no utice na performanse i uspeh kompanije
je brendiranje poslodavca. Ovaj koncept
pomaze u uspostavljanju prepoznatljivog
korporativnog identiteta. Sto vie paznje i
znacaja kompanija pridaje brendiranju, to ¢e
re¢ima, snazan brend poslodavca doprinosi
pozitivnoj percepciji kompanije u javnosti.
Pored toga, reputacija kompanije je nepro-
cenjiva, posebno kada potencijalni klijenti
ili zaposleni ne mogu sami da procene kva-
litet usluga ili radnog okruzenja. U ovom
kontekstu, brendiranje poslodavca postaje
klju€ni alat za oblikovanje kulture, vredno-
sti 1 posvecenosti kompanije dobrobiti za-
poslenih. Zaposleni se smatraju najvaznijim
resursom, a njihova motivacija, zadovoljstvo
1 angazovanost direktno uticu na dugoroc¢ni
uspeh kompanije. Do kraja dvadesetog veka
vecina ljudi je termin ,,brend* povezivala sa
potroSackim proizvodima i uslugama. Danas
se ovaj termin mnogo Sire primenjuje i uo-
bicajeno je da se koristi da opiSe gotovo sve
Sto nosi prepoznatljiv identitet (Ambler &
Barrow, 1996).

Kod velikih kompanija on je neizostavan
deo korporativnog delovanja. MoZe se obja-
sniti kao proces 1 platforma u kojima kom-
panija stvara svoju vlastitu marku kako bi
privukla najbolje zaposlenike 1 zadrzala vec
postojece. Brend ujedinjuje zaposlene i kom-
paniju, stvara vecu povezanost i povecava
ugled kompanije. Ovaj proces, u svetu, kori-
sti se poslednjih 20-ak godina, kao posledica
shvatanja kako su ljudi i njihova znanja, spo-
sobnosti i vestine vazne za dobro poslovanje.
Pojam employer branding kao definicija re-
putacije za poslodavce prvi put se spominje u
ranim devedesetima proslog veka. Prvi put je
medijski predstavljen i definisan, u poslov-
nom svetu, 1990. godine od strane poznatog
novinara i poslovnog konzsultanta Simona

Barrowa. U decembru 1996. godine gospo-
din Tim Ambler piSe o brendiranju poslodav-
cau,,Journal of Brand Management®. U tom
radu definicija brendiranja poslodavca je da
ono oznacava ,paket funkcionalnih, eko-
nomskih i psiholoskih beneficija koje pruza
zaposlenje, a koje definiSe kompanija* (Bi-
swas & Suar , 2013). Istrazivanje sprovede-
no do 2001. godine ukljucivalo je 138 vode-
¢ih kompanija u Severnoj Americi i pokazalo
da 40% kompanija aktivno sprovodi neku
vrstu brendiranja poslodavca (Robertson &
Khatibi, 2013).

Rad pocinje od koncepta brendiranja po-
slodavaca u teorijskom okviru, nakon cega
sledi predlog i detaljna implementacija stra-
tegije. Cilj rada je unapredenje vrednosti
brenda poslodavca koristeci pristup usmeren
na Coveka. Dalje, rad ¢e pokazati koje ak-
tivnosti se mogu sprovoditi u ugostiteljskim
preduzecima u cilju stvaranja imidZa poZelj-
nog poslodavca.

Sta je brendiranje poslodavca ?

Brendiranje poslodavca se moze definisa-
ti kao razvoj ponude vrednosti za zaposlene
i promociju te ponude ka trzistu radne sna-
ge 1 unutarorganizacije (Backhaus & Tikoo,
2004). Ponuda organizacije prema potenci-
jalnim ili postoje¢im zaposlenima, treba da
sadrzi elemente koji ¢e ih dodatno motivisati
da se pridruZe organizaciji, ili da ostanu u po-
slu. Ponuda ukljucuje i zaradu koja je vazna,
ali je neretko previse naglasena u upotrebi sa
nefinansijskim elementima. Cinjenica je da
su danasnji poslodavci, bez obzira na oblast
poslovanja, u konstantnoj potrazi za kvalitet-
nom radnom snagom. Vestina da firma svoj
brend ucini prepoznatljivim 1 privla¢nim po-
tencijalnim talentima je nesto ¢emu se treba
posvetiti (Biswas & Suar, 2016). U nedavnoj
istoriji proces zapoSljavanja je bio veoma
jednostavan. Konkurs se raspise za otvorenu
poziciju, nakon cega sledi veliki broj pris-
pelih biografija 1 motivacionih pisama. Se-
lekcijom se odaberu oni najbolji i problem
biva resen (Armstrong & Taylor, 2014). Da-
nas je proces malo kompleksniji. Zbog ne-



Broj 34 63

staSice kvalifikovane radne snage na trziStu
rada u SAD, poslodavci su omogucili daleko
bolje uslove svojim zaposlenim. Prema sta-
tistikama Linkedina, samo 15% kandidata
su u aktivnoj potrazi za poslom. Ostalo su
pasivni kandidati koji su u radnom odnosu,
zadovoljni trenutnom pozicijom. Da bi lakSe
privukli 1 ove kandidate organizacije mora-
ju napraviti dobru strategiju regrutacijskog
marketinga, (https://www.linkedin.com/pul-
se/labor-market-outlook-understanding-can-
didate-motivation-experiences-jjece). Dobra
strategija regrutacijskog marketinga se moze
dobro implementirati kada se definiSe idea-
lan kandidat 1 kada se izgradi jako 1 dobro
brendiranje poslodavca. Uloga brendiranja
poslodavca nije isklju¢ivo regrutacijska. Do-
bro brendiranje poslodavca nudi niz olakSica
za samu organizaciju. Uz pomo¢ dobro po-
stavljene strategije brendiranja poslodavca,
organizacija se postavlja na trziStu kao po-
zeljan poslodavac. U trenutku kada je firma
pozeljan poslodavac, ona drasti¢no smanjuje
troSkove zaposljavanja. Ulaganjem u dobru
reputaciju kompanije, interno 1 eksterno,
ljudi su spremni i raditi za manju finansij-
sku kompenzaciju (Ghadeer & Badr, 2016).
Ponekad firme koje imaju manje plate nude
svojim zaposlenima moguénost da dodatno
zarade kroz targete, imaju placen sistemat-
ski, topli obrok, viSe slobodnih dana, duzinu
trajanja odmora prema duZini radnog staza
(vise od zakonskog broja dana), prekovre-
meni rad je placen ve¢im koeficijentom 1 sl.
(Boella & Goss-Turner, 2019). Motivacija
je impuls koji se kod osobe javlja svesno ili
nesvesno, zahtevaju¢i akciju sa odredenim
ciljem. Ona moZe biti vazna komponenta,
bilo u poslu, obrazovanju ili na¢inu Zivota.
Motivaciona energija moze olakSati i ubr-
zati svaki posao. Teorija radne motivacije
se obicno povezuje sa opravdanjem, a ne sa
sposobnoscu; to jest, neki ljudi u poredenju
sa drugima mogu posao obaviti dobro (Dal
Forno & Merlone, 2010). Merenje radne
motivacije odreduje ciljeve, upornost u po-
nasanju i intenzitet u vezi sa radom, koji or-
ganizacija zeli (Virgiawan et al., 2021). Ja-
snim komuniciranjem paketa koristi koje se

nude zaposlenima pasivni kandidati ¢e biti
spremniji da se prijave na posao. Kada firma
stvara, i komunicira, prijatno i sigurno mesto
za rad dobri kandidati dolaze sami od sebe.
lako pasivni kandidati ne pregledaju portale
sa oglasima, oni pregledaju drustvene mreze.
Kori$¢enje drustvenih mreza postao je impe-
rativ u brendiranju poslodavca (Barjaktaro-
vi€ i sar., 2021).

Paket vrednosti za zaposlene — employee
value proposition (evp)

EVP je sve ono $to poslodavac pruza,
finansijski 1 nefinansijski, zaposlenom u za-
menu za njegov rad, kao $to su: plata, uslovi
rada, razliCite beneficije, moguénost napre-
dovanja, razvojne mogucnosti, kvalitet ko-
lega 1 menadZmenta, organizaciona kultura,
lokacija i drugo. Ponuda poslodavca treba
da predstavlja jedan celovit paket vrednosti
za ciljnu grupu kandidata 1 da odgovara nji-
hovim potrebama 1 Zeljama kako bi im bila
privlacna i1 kako bi kandidati imali utisak da
je kompanija kao stvorena za njih (Kumar et
al., 2021).

Definisanje EVP-a je jedan od nekoliko
bitnih koraka kod definisanja uspesne stra-
tegije brendiranja poslodavca. Njega cine
nekoliko elemenata. Prvi je kompenzacija i
podrazumeva zadovoljstvo platom i drugim
mogucnostima zarade. Tu spada 1 ucestalost
poviSica. Beneficije se naslanjaju na kom-
penzaciju i podrazumevaju sve ono dodatno
Sto poslodavci nude poput edukacija, flek-
sibilnog radnog vremena, balansa izmedu
poslovnog i privatnog Zzivota. Moguénost
stvaranja karijere je sledeca korist. Kandida-
tu se pruza mogucnost da ide sa nize na visSu
poziciju 1 ulaze se u njegovo znanje i vesti-
ne. Radno okruzenje je sledeci vazan faktor.
Tu spada davanje priznanja zaposlenima za
dobro odradeni posao, autonomija u radu i
razumevanje sopstvene uloge u preduzecu.
Kultura je poslednja vrednost i ona podrazu-
meva razumevanje strategije 1 ciljeva kom-
panije, slaganje sa kolegama na privatnom i
poslovnom nivou i podrska samog poslodav-
ca (Nurmi & Varis, 2021).
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Prema nalazima istrazivanja (Arriscado,
2019) za nadolazeéu genaeraciju veoma je
vazna prijatna atmosfera, mogucnost napre-
dovanja 1 sigurnost zaposlenja. Dalje, oni
cene naknade 1 beneficije (zdravstveno osi-
guranje, pokrivanje Skolarine i pla¢eno od-
sustvo), povlastice na poslu (obroci tokom
smene, popusti 1 timske aktivnosti), mogu¢-
nost za razvoj karijere (mogucnost napredo-
vanja), lidere ¢iji stil upravljanja je usaglasen
sa njihovim vrednostima 1 razna priznanja
(materijalna i nematerijalna). Vazna im je i
ravnoteza izmedu posla i privatnog Zivota,
sigurnost posla 1 moguénost za doprinos za-
jednici.

Znacaj kulture organizacije za
brendiranje poslodavca

Organizaciona kultura je skup verova-
nja, stavova i nornmi ponasanja koje dele
zaposleni u nekom preduzecu. Kulturu orga-
nizacije mozemo videti u na¢inu odevanja,
razgovoru medu saradnicima, ophodenju
menadZzmeta prema saradnicima, nacinu do-
noSenja odluka itd. U danasnje vreme sve
inovativno usmerene kompanije koje imaju
zdravu organizacionu kulturu sve viSe pa-
znje posvecuju integraciji zaposlenih, prace-
nju efikasnosti rada 1 nagradivanje kandidata
koji prave rezultate koje kompanija vrednuje.
Pravilnim ophodenjem sa talentima i njiho-
vim adekvatnim razvojem stvara se konku-
rentska prednost preduzeca. Talentovani zap-
soleni za razliku od prosecnih imaju interesa
za upoznavanjem i razvojem profesionalnih
vestina vaznih za radno mesto, inovativni su
imaju vise potencijala da zahvaljujuéi istra-
zivackom duhu donesu neku inovaciju kori-
snu za preduzece. Oni su klju¢ uspeha svake
pravilno usmerene kompanije. Ljudi stvaraju
vrednost svojim idejama, inovacijama i po-
na$anjem sa potro$acima (Zugaj i sar., 2004).

Mnogi potencijalni zaposleni u industri-
Jji ugostiteljstva i turizma Cesto traze posao
u inostranstvu umesto da traze poslove lo-
kalno (Ivanovi¢ 1 Blazevi¢, 2009). Efikasne
strategije ljudskih resursa su klju¢ne za in-
dustriju ugostiteljstva i turizma kako bi se
takmicile sa drugim sektorima 1 kako bi se

osigurali visok kvalitet usluga, posvecenost
zaposlenih, organizacioni ucinak i na kraju
profitabilnost (Warhurst & Nickson, 2007).
Znalajna strategija ljudskih resursa koja je
dostupna jeste fokusiranje na brendiranje
poslodavca. Brendiranje poslodavca kombi-
nuje marketinSke 1 regrutacione prakse kako
bi se stvorila prepoznatljiva organizaciona
slika za kupce, zaposlene i druge zaintereso-
vane strane (Wallace et al., 2013). Sustinski,
brend poslodavca predstavlja nacin na koji
sadasnji i potencijalni zaposleni dozivljavaju
organizaciju. Kompanije sa jakim brendom
poslodavca su privlacnije potencijalnim za-
poslenima u poredenju sa onima sa slabijom
percepcijom brenda. Brendiranje poslodavca
omogucava organizacijama da iskoriste za-
poslene kao ambasadore brenda, koji dele
svoja pozitivna iskustva na eksternim drus-
tvenim mrezama, ¢ime doprinose pozitivnoj
slici poslodavca (Lancaster, 2017). Pozitivne
pri¢e povecavaju potencijalnu bazu kandi-
data za zaposlenje, prepoznajuci organiza-
ciju kao pozeljno mesto za rad (Russel &
Brannan, 2016). Implementacija brenda po-
slodavca nudi brojne prednosti (Aldousari et
al., 2017).

Koristi koje stvara brendiranje
poslodavca

Mnoge studije su se bavile koristima
koje nudi brendiranje poslodavca, prednosti-
ma koje mogu da ostvare organizacije koje
,»postaju izbor*“. Neke studije su pokazale da
brendiranje poslodavca ima visestruki poziti-
van uticaj na poslovanje:

e stvaranje 1 odrzavanje dobrog imidza
kod konzumenata je primetnije kod
onth koji imaju manju fluktuaciju
radne snage (Minchington &Thorne,

2007),

e bolji finansijski rezultati (Becker &Hu-
selid, 2001);

e bolji odnos sa  stejkolderima

(Shellenbarger et al., 1998),

e bolja reputacija (Luthans & Peterson,
2002);

e vece zadovoljstvo potrosaca;

e veci broj zaposlenih koji se vracaju i
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vece angazovanje zaposlenih (Davis &
Love ,2011);

manja fluktuacija zaposlenih;

viSe onih koji su lojalni brendu;

veca angazovanost zaposlenih;

interna mobilnost;

veci kvalitet kandidata koji se prijav-
ljyju itd (Figurska & Ewa, 2013).

Cinjenica je da se dobrim brendiranjem
postiZe 1 uSteda kada su u pitanju troskovi
zaposljavanja. Kada je poslodavac pozeljan
kandidati sami pretrazuju njihovu stranicu i
Salju biografiju u cilju da zauzmu upraznje-
nu poziciju. Ukoliko je imidZ poslodavca
negativan troskovi zaposljavanja su veci jer
se kandidati ne javljaju na placene konkurse
ili se jave u mnogo manjoj meri (Berthon, et
al., 2005).

Primeri aktivnosti za uspeSan employer
branding u ugostiteljstvu

Prvi korak je odluka za Sta se organiza-
cija zalaZe 1 koje vrednosti Zeli da promoviSe
u svom poslovnom okruzenju koje ¢e zapo-
sleni deliti. Dovoljno je definisati tri do pet
vrednosti. Primeri vrednosti su:

e posvecenost — gostima, poslu ili kole-

gama;

e integritet;

® strast;

e postenje;

e poverenje i sl. (Kochummen & Ku-

mar,2022).

Dlazak do vrednosti je mogu¢ preko sle-
decih pitanja:

1.Zasto ljudi ovde rade, a ne kod nekog
drugog?

2.Za8to su zaposleni lojalni firmi?

3.ZaSto pojedini zaposleni napustaju pre-
duzece?

4.Postoji li ovde moguénost razvoja kari-
jere? (Kochummen & Kumar,2022).

Drugi korak je napraviti nacrt paketa
vrednosti za zaposlene. Primer paketa vred-
nosti:

e organizaciona kultura-zdravo radno
okruzenje;

e beneficije;

e balans izmedu privatnog i poslovnog
zivota;

e sigurnost posla;

e mogucnost za napredak 1 sl. (Figurska
& Ewa, 2013).

Sta zaposleni i kandidati mogu o&ekivati?
Pri ovom pojasnjenju trebalo bi uzeti u obzir:

e misiju, vrednosti i kulturu vaseg ugo-
stiteljskog preduzeca;

e lokacije 1 objekte koje nudite, ukljucu-
juci pristupacnost za sve zaposlene;

¢ naknade i beneficije;

e razvoj karijere 1 mogucénost napredova-
nja za zaposlene;

e stilove upravljanja;

e priznanje za zaposlene;

e ravnotezu izmedu posla 1 privatnog Zi-
vota,

e beneficije, koje mogu ukljucivati
zdravstveno osiguranje, pokrivanje
Skolarine i pla¢eno odsustvo;

e povlastice na poslu, kao $to su obroci
tokom smene, popusti 1 timske aktivno-
sti;

e mogucnosti za doprinos zajednici;

e sigurnost posla tokom vremena i sl.
(Voloboieva, Kravchuk, & Varshava,
2021).

Od zaposlenih 1 kandidataje realno oce-
kivatiiskustvo, kvalitet rada, pozeljnu propa-
gandu u lokalnoj zajednici, postenje i sl.(Fi-
gurska & Ewa, 2013).

Razmatranje ovih faktora pomazZe pri
izradi EVP-a (Employee Value Proposition
/ Ponuda vrednosti za zaposlene) koji radno
mesto ¢ini atraktivnim (Frook, 2001).

Treéi korak je implementacija strategije
brendiranja poZeljnog poslodavca.

Svi napori ulozeni u brendiranje poslo-
davca ¢e biti uzaludni ukoliko zaposleni
dozive nesklad izmedu obecanog i1 onog §to
doZivljavaju u svakodnevnom obavljanju
posla. Odrzavanjem dobre reputacije tokom
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vremena doveS¢e do prijave zaposlenih sa
adekvatnim kompetencijama, pa ¢e regruta-
cija biti znacajno laksa (Frook, 2001).

Uloga tehnologije u kreiranju i
implementaciji strategije brendiranja
poslodavca

Tehnologija takode ima svoje mesto u
kreiranju strategije brendiranja poslodavca.
Promene u industriji koje su dosle s pan-
demijom nisu jedini razlog koji primorava
ugostitelje da pronadu nove nacine za privla-
¢enje 1 zadrzavanje zaposlenih. Ve¢inu radne
snage u ugostiteljstvusu milenijalci (osobe
rodene u periodu od 1981-1996) i pripadni-
ci Generacije Z (osobe rodene u periodu od
1997-2012), dve generacije koje su odrasle
uz tehnologiju kao sastavni deo njihovih
zivota. Marketing na druStvenim mreZama
koristi razne platforme drustvenih mreza za
sprovodenje marketinske komunikacije i uk-
ljuCuje aktivnosti deljenja sadrzaja (teksta,
video snimaka 1 slika) u marketinske svrhe.
Ako se strategija drustvenih mreza pravilno
implementira, marketing na druStvenim mre-
zama moze doneti izuzetan uspeh i u bren-
diranju ugostitelja kao pozeljnog poslodavca
(Dutta 2010). Nove generacije ne zele samo
da budu deo organizacije, ve¢ aktivno da in-
tervenisu u njenoj izgradnji, u trajnijem od-
nosu. U ovom novom odnosu, plata i fleksi-
bilne beneficije se uskladuju sa ravnotezom
izmedu poslovnog 1 privatnog Zivota, teh-
nologijom i planom karijere. Da bi bili pri-
vlacni potencijalnim kandidatima veoma je
vazno na direktan 1 indirektan nacin slati po-
ruke o vrednostima i organizacionoj kulturi
pozeljnoj potencijalnim kandidatima (Trevor
& Hill 2012). Dalje, vazno je da ljudi koji
ve¢ rade u ugostiteljskim preduzec¢ima Salju
poruke o vrednostima koje se praktikuju, sa
obecanjima koja se ispunjavaju i sa reputa-
cijom koja se $titi (Arriscado et. al., 2019).

U savremenom radnom okruzenju, mile-
nijalci su motivisani Zeljom za novim isku-
stvima, raznovrsnim stajaliStima 1 etikom u
kompanijama. Oni su ambiciozni i fokusira-
ni na rezultate, traze¢i brzo rast i saradnju.
Medutim, oni imaju tendenciju da prave

prioritete vezane za fleksibilnost 1 zadovolj-
stvo radom prema dugoro¢nom poslu, sa
prosecnim trajanjem od dve godine na istoj
poziciji. Ako kompanija ne podrZzava njiho-
ve vrednosti 1 svrhu, oni brzo menjaju radno
mesto (Ahmad & Daud, 2016). U suocava-
nju sa nedostatkom radne snage u americ-
kim restoranima poslednje godine mnogi su
smislili kreativne nacine kako bi privukli i
zadrzali svoje zaposlene. Chipotle je prosirio
svoje opcije besplatnih obrazovnih programa
za zaposlene. Whataburger je unapredio sve
menadZere u ,,operativne partnere* i povecao
im minimalnu platu na 100.000 dolara. Fran-
Size McDonald's Sirom zemlje su povecale
plate, a neki su ¢ak nudili i druge pogodnosti
poput besplatnog iPhone uredaje novim za-
poslenima koji ostanu najmanje Sest meseci
(Www.popmenu.com).

Dakle, veoma je vazno stvoriti radno
okruZenje koje podrzava potrebe 1 ambicije
mladih generacija koje ¢ine ve¢i deo zapo-
slenih u ugostiteljstvu. S fokusom na razvoj
karijere 1 evoluciju, milenijalci biraju svrhu,
pozitivan socijalni uticaj 1 strast prema tradi-
cionalnim koristima kao $to su mogucnosti
vodenja i stabilnost. Da bi privukli, zadrzali
1 razvili ovu generaciju, bitno je preispitati
prakse HR-a i prihvatiti nove marketing teh-
nike (Arriscado, 2019).

Zakljucak

Motivacija zaposlenih obuhvata razliCi-
te faktore koji ih podsticu da svoje zadatke
izvrSavaju na najefikasniji nacin, Sto dopri-
nosi vecoj produktivnosti i maksimalnom
angazovanju. Pored gajenja pozitivnih vred-
nosti u organizaciji, znacajnih za zaposlene i
njihov kvalitet Zivota, organizacija treba da
ima strateSki pristup ovoj problematici. To
podrazumeva kontinuirani rad na prepozna-
vanju vrednosti, odnosno faktora atraktivno-
sti koje ¢e se nuditi kako bi se zadovoljile
potrebe potencijalnih kandidata.

Proces brendiranja poslodavca zapocinje
analizom vrednosti organizacije, korpora-
tivne kulture, ljudskih potencijala i drugih
organizacijskih snaga. Takode, potrebno je
analizirati 1 imidz brenda poslodavca, kao 1
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trenutnetrendove kako bi se kreirala Sto bolja
strategija brendiranja poslodavca.

Cilj je da se stvori Sto veca baza kandida-
ta kako bi mogli odabrati one najbolje.

Ugostiteljska preduzeca koja aktivno ra-
zvijaju i promovisu svoj brend pred zaposle-
nima imace znacajne prednosti, ukljucujuci
smanjenje troSkova regrutacije, povecanje
produktivnosti i poboljSanje opsSteg radnog
ambijenta. Veoma je vazno da redovno revi-
diraju vrednosti koje se promovisu i aktivno-
sti koje se sprovode u cilju privlacenja novih
kandidata i da ih prilagodavaju promenama
na trzi$tu rada 1 u samoj industriji.

Biti poZeljan poslodavac nije samo mar-
ketinski alat, ve¢ klju¢na komponenta stra-
teskog upravljanja ljudskim resursima koja
moze znacajno uticati na dugoroc¢ni uspeh i
konkurentnost preduzec¢a u ovoj dinami¢noj
industriji u kojoj su problemi sa radnom sna-
gom svake godine sve izrazeniji.
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