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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadriaj — U ovom radu istrazena je priroda
povezanosti brenda poslodavca, upotrebe drustvenih
mreza i namere za zaposlenje kod studenata generacije Z
za tri kompanije koje su se u predistrazivanju pokazale
kao najpozeljniji poslodavac: Vega IT, Microsoft i NIS.

Kljuéne redi: brendiranje poslodavca, atraktivnost
poslodavca, reputacija, drustvene mreze, generacija Z

Abstract — This master's thesis examines the nature of
employer branding, social media usage and application
intent among generation Z students within the
employment context. Three companies were characterized
as the most desirable, according to preliminary research:
Vega IT, Microsoft and NIS.
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1. UvVOD

Konkurentska prednost tice se samo ljudskog kapitala, a
ne proizvoda ili procesa. Mnogi naucnici su jo§ pre vise
od dve decenije apelovali na moguénost pojave
nedostatka strucnih osoba. Kao posledicu, neretko su
isticali neophodnost plasiranja razli¢itth ponuda kao
predloga za zaposlenje.

Neophodno je preispitati strategije privlacenja, ali i zadr-
zavanja zaposlenih. Usmerene aktivnosti, ka sadasnjim i
potencijalnim zaposlenima definisane su upravo pojmom
,brend poslodavca®“ [1]. Do danas, upotreba koncepta
brendiranja poslodavca se povecala i ugavnom se odnosi
na napore koje preduzima kompanija u cilju privlacenja i
zapoS$ljavanja, ali i zadrzavanja trenutnih zaposlenih
pruzajuéi osecaj ukljucenosti te unapredujuéi sveukupnu
strategiju [2]. Brendiranje poslodavca moze se opisati kao
proces Kkreiranja identiteta koji je prepoznatljiv i
jedinstven §to umnogome uti¢e na razlikovanje kompanije
od konkurencije. Neophodno je da poslodavci koji
kompaniju Zele da predstave kao odliéno mesto za rad
budu upoznati s onim $to potencijalni zaposleni Zele i
smatraju privlaénim kada je radno okruzenje u pitanju.
Znanje (ili percepcija) koju potencijalni zaposleni ima, a u
vezi sa poslodavcem, ukljucuje tri dimenzije: poznavanje
poslodavca, ugled i imidz. Upravo ove tri dimenzije uticu
na prijavu za posao [3].
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2. BREND POSLODAVCA

Brendiranje poslodavca treba da pokaze §ta je ono Sto
budu¢i i sadaSnji zaposleni mogu da ocekuju od
organizacije u smislu racionalne i emocionalne koristi [4].
Termin ,bredniranje poslodavca“ u oblasti ljudskih
resursa postoji jo§ od 1996. godine, a definisan je kao:
,,skup ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih koristi od
zapo§ljavanja u odredenoj kompaniji“ [5][6]. Koncept
brendiranja poslodavca posmatra se i kao gradenje
korporativnog identiteta, pozicioniranje na trzistu rada i
privlacenje ciljne grupe. Ipak, sve se viSe odnosi na
aktivnost celokupnog menadzmenta da se kompanija u
javnosti percipira kao poZeljan poslodavac [7].

2.1. Korporativna kultura

Organizacionu kulturu ¢ine sve pretpostavke, verovanja,
vrednosti, stavovi, ideje, oCekivanja, norme i obrasci
ponasanja u okviru jedne organizacije. Manifestuje se
kroz simbole i od velikog je znacaja pri uticaju na
misljenje i ponasanje ¢lanova organizacije. Korporativna
kultura predstavlja nacin na koji preduzece vidi sebe i
svoje okruzenje. To je jedinstvena kombinacija odnosa i
ponasanja u preduzecu koje je zasnovano na verovanjima,
vrednostima i stavovima prethodno prihvac¢enim u okviru
organizacije. Osim $to je nau¢no dokazano, ¢ak je i u
praksi potvrdeno postojanje direktne povezanosti izmedu
poslovnog uspeha i konkurentnosti kompanija sa
njihovom reputacijom [8].

2.2. Atraktivnost poslodavca

Atraktivnost poslodavca povezana je sa percepcijom
kompanije — $to je potencijalnom zaposlenom kompanija
privlacnija, poslodavac se smatra znacajnijim brendom.
Jo§ 1996. godine, Ambler i Barrow identifikovali su
ukupno tri dimenzije benefita koje zaposljavanje donosi:
funkcionalne, ekonomske i psiholoske benefite. Berthon i
saradnici su potvrdili, ali i prosirili na ukupno pet faktora
koji uticu na atraktivnost poslodavca: 1. Drustvena
vrednost; 2. Ekonomska vrednost; 3. Razvojna vrednost;
4. Interesivanje i 5. Prihvatanje [9].

2.3. Namera da se aplicira za posao

Misli o atraktivnosti poslodavca pasivne su prirode dok je
namera da se aplicira za posao aktivnija zbog Cega je
veoma vazan ishod privlacenja talenata. Kako je ovo
jedna od vaznih faza u procesu zaposljavanja, definisana
je skala na osnovu koje je moguce izmeriti nameru da se
aplicira za posao [10].
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2.4. Upotreba drustvenih mreza

S porastom upotrebe drustvenih medija, promenio se i
nacin na koji ljudi komuniciraju. Kako je generacija Z
kro¢ila na radno tlo, neophodno je promeniti dosadasnji
tok i komunikaciju sa zainteresovanim stranama.
Potrebno je da se promeni pristup stejkholderima jer
generacije koje su odrasle uz tehnologiju ocekuju
svakodnevnu razmenu informacija uz moguénost
saradnje, ali i interaktivnost i angazovanje te Sto vece
uce$¢e u procesu komunikcije [11]. Zbog toga su
drustvene mreze danas zamiSljene kao korporativni svet,
strateSki komunikacioni partner 1 pokreta¢ novih,
jedinstvenih moguénosti.

3. GENERACIJA Z

Svaka generacija poseduje jedinstvene karakteristike koje
odlikuju period njihovog odrastanja i sazrevanja. Na
osnovu  brojnih  istrazivanja i  promatranja, te
karakteristike su mapirane u cilju Sto preciznijeg
definisanja pripadnika odredene populacije. Generacija Z
predstavlja generaciju koja je dosla nakon razvoja World
Wide Web-a te je jasno da su pripadnici ove generacije
odrastali s ovim fenomenom. Ne postoji precizno
definisana gornja i donja granica ljudi koji pripadaju ovoj
generanije, ali najveéi broj autora saglasan je da su to
ljudi rodeni izmedu januara 1995. godine i decembra
1997. godine. Za potrebe izrade ovog rada, upotrebljena
je definicija da su pripadnici generacije Z ljudi rodeni u
periodu od 1995. godine do 2012. godine [12].

4. ISTRAZIVANJE

4.1. Ciljevi istraZivanja

Ovo istrazivanje je po svojoj prirodi eksplorativno, a
primarni cilj je proSirivanje saznanja o potencijalu brenda
poslodavca u procesu zaposljavanja pripadnika generacije
Z. Prakti¢ni cilj ogleda se u koriS¢enju ovih saznanja u
komunikacionim  aktivnostima procesa selekcije i
regrutacije koji poredstavljaju vaznu oblast funkcije
menadzmenta ljudskih resursa.

4.2. Hipoteze istraZivanja

Opste hipoteze: Hyl - Postoji statisticki znacajna
povezanost izmedu percepcije brenda poslodavca,
upotrebe drustvenih mreza i namere za zaposlenje; Hq2 -
Percepcija brenda poslodavca i upotreba drustvenih mreza
statisticki znacajno predvidaju nameru za zaposlenje.
Posebne hipoteze: H1 - Postoji statistiCki znacajna
razlika na faktoru druStvene vrednosti izmedu tri
istrazivane kompanije; H2 - Postoji statisti¢ki znacajna
razlika na faktoru ekonomske vrednosti izmedu tri
istrazivane kompanije; H3 - Postoji statisticki znacajna
razlika na faktoru razvoje vrednosti izmedu tri istrazivane
kompanije; H4 - Postoji statisticki znacajna razlika na
ukupnoj atraktivnosti poslodavca izmedu tri istrazivane
kompanije; H5 - Postoji statisticki znacajna razlika u
reputaciji poslodavca izmedu tri istrazivane kompanije;
H6 - Postoji statisticki znacajna razlika u upotrebi
drustvenih mreza izmedu tri istrazivane kompanije; H7 -
Postoji statisticki znacajna razlika u nameri za zaposlenje
izmedu tri istrazivane kompanije; H8 - Ne postoji
statisticki znaCajna razlika na svim posmatranim
varijablama u odnosu na status zaposlenja ispitanika.

SLIKA 1
Uticaj dimenzija EmpAt skale na korporativnu reputaciju
i nameru da se aplicira za posao [9]

4.3. Faze istrazZivanja

Faza 1 — Pre distribucije, anketa je prosla kroz fazu
testiranja kako bi se utvrdilo da li postoji neki nejasan
segment.

Faza 2 — U cilju dobijanja Sto relevantnijeg odgovora,
uradeno je predistrazivanje kako bi se definisali
poslodavci koji ¢e predstavljati uzorak u glavnom delu
istrazivanja. Ispitanici su, od ponudenih 13 kompanija,
mogli da izaberu jednog poslodavca koji, prema njihovom
mi$ljenju, ima najbolju reputaciju u Srbiji. Prema
rezultatima, to su: Microsoft (36,2%), Vega IT Sourcing
(19%) i NIS (15,5%).

Faza 3 — Na osnovu prethodno dobijenih rezultata
kreirana su tri upitnika sa istim sastavom pitanja. Upitnik
se sastojao iz 5 razli¢itih grupa pitanja i sadrzao je ukupno
34 pitanja. Upitnik je popunilo ukupno 113 ispitanika, a
na osnovu analize godine rodenja odstranjeni su odgovori
svih onih koji ne pripadaju generaciji Z. Kao $to je
prikazano u Tabeli 1, dobijene vrednosti Kronbahovog
alfa koeficijenta pokazale su visoke mere interne pouz-
danosti instrumenata koje smo koristili u istraZivanju.

Tabela 1. Kronbahov alfa koeficijent instrumenta

Instrument | Izvorne Vrednost Broj
vrednosti Kronbahovog | pitanja
Kronbahovog | alfa
alfa koeficijenta
koeficijenta
Drustvena 0,911 0,920 5
vrednost pitanja
Ekonomska | 0,849 0,911 4
vrednost pitanja
Razvojna 0,902 0,939 5
vrednost pitanja
Skala 0,96 0,965 14
atraktivnosti pitanja
poslodavca
Upotreba 0,80 0,905 3
drustvenih pitanja
mreza
Reputacija | 0,74 0,899 4
pitanja
Namera za | 0,82 0,856 5
zaposlenje pitanja
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4.4. Diskusija istraZivanja

Ciljna grupa jesu studenti generacije Z koja je jo§ uvek u
potrazi za prvim poslom te ne ¢udi $to su rezultati
pokazali da im je najvaznije da kompanija nudi
moguénost ucenja i razvijanja veStina u cilju daljeg
unapredenja karijere.

U skladu s tim, ne ¢udi ni $to im je vazno da trenutni
posao bude dobra odsko¢na daska za dalje zaposlenja.
Najslabije ocenjena je tvrdnja koja se tice dobrog odnosa
sa nadredenima §to je iznenadujuce jer je fokus rada bio
na kompanijama koje imaju najbolju reputaciju te je jasno
da postoji prostor za unapredenje ¢ak i kod njih, a u tom
domenu upravo brendiranje poslodavca moze dosta da
udini.

Najvecu povezanost s namerom za zaposlenje u okviru
istraZivanja pokazala je reputacija, dok je na drugom
mestu upotreba drustvenih mreza, a na tre¢em atraktivnost
poslodavca. Rezultati su pokazali da je kompanija sa
najboljom reputacijom Microsoft, potom Vega IT i na
kraju NIS. Upravo ovim redom su i pripadnici generacije
Z, koji nisu ucestvovali u konacnom istrazivanju, izglasali
kompanije u predistrazivackom delu.

Na osnovu rezultata jasno zaklju¢ujemo da povecanje
atraktivnosti poslodavca, njegove reputacije i uporedo
koris¢enje  druStvenih mreza u  korporativnim
komunikacijama, nesumnjivo dovodi do povecanja
namere za zaposlenje i objasnjava 66,5% varijanse zbog
¢ega i drugi parametri treba da budu istrazeni.

5. ZAKLJUCAK

Kako iz teorijskog , tako i na osnovu istrazivackog dela,
jasno zakljucujemo da je imidZz kompanije jedna od
dominantnih uloga u procesu privlacenja potencijalnih
zaposlenih zbog Cega je na istom uvek potrebno raditi i
poboljsavati ga. Istrazivanje je pokazalo da su druStvene
mreze danas veoma vazan komunikacioni kanal za
plasiranje informacije, izgradnju brenda, ali i privlaenje
talenata.

U okviru rada istrazeno je $ta sve organizacije mogu da
implementiraju ili unaprede kako bi stvorili atraktivan i
privlacan brend poslodavca. Kao §to je i ovim radom
dokazano, kompanije treba da odrede koji su faktori
atraktivnosti poslodavca zapravo njihove slabosti koje je
potrebno unaprediti i na koje se treba fokusirati u cilju
privlacenja Zeljenih talenata.

Rezultati su primenljivi i na druge segmente i industrije,
ali je sigurno da su od velikog znacaja sektoru odnosa s
javnosc¢u, marketinga kao 1 menadZmentu ljudskih
resursa.
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