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marketing.

Apstrakt: Koncept brenda poslo-
davca se intenzivno razvija i predmet je
interesovanja i istraZivanja teoretiCara

i praktiCara iz oblasti kako marketinga,
tako i menadZmenta ljudskih resursa. Cilj
istraZivanja koje je predstavljeno u radu
je da ispita sadrZaj oglasa za posao naj-
pozeljnijih poslodavaca u Srbiji, kao i da
ispita u kojoj meri komuniciraju elemente
koje potencijalni kandidati vrednuju kada
procenjuju atraktivnost poslodavca. Ana-
lizom sadrZaja utvrdeni su i klasifikovani
sadrZaji oglasa za posao najpozeljnijih
poslodavaca u Srbiji. Analiziran je 291
oglas za posao 18 najpozeljnijih posloda-
vaca objavljenih na Infostud platformi u
periodu mart-jun 2021. U istrazivanju ek-
splorativnog tipa, uradena je kvalitativna
i kvantitativna analiza objavljenih oglasa
za posao. Utvrdeno je da radno okruzenje
i mogucnosti za sticanje znanja u najvecoj
meri ¢ine sadrZaj oglasa za posao najpo-
Zeljnijih poslodavaca u Srbiji. Pored toga,
kada su niZe pozicije u kompanijama u
pitanju, ceSce se komuniciraju instru-
mentalni apsekti radnog mesta, odnosno
informacije u vezi sa zaradom, bonusima i
nagradivanjem. lako deo sadrZaja oglasa
nisu bili svi elementi kojima se opisuje
pozeljan poslodavac, utvrdeno je da naj-
pozeljniji poslodavci u oglasima obraéaju
paznju na vizuelna reSenja, teme koje su
prikazane na fotografijama, angaZovanje
zaposlenih u funkciji komunikacije brenda
poslodavca, kao i da komuniciraju bren-
dove proizvoda koje kompanija nudi.

Kljucne reci: brend poslodavca,
atraktivnost poslodavca, sadrZaj oglasa
za posao
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Koncept brenda poslodavca u sve vecoj meri postaje predmet interesova-
nja i istrazivanja teoreticara i prakticara iz oblasti kako marketinga, tako
i menadzmenta ljudskih resursa (Barbaros, 2020; Maheshwari, Gunesh,
Lodorfos & Konstantopoulou, 2017; Edwards, 2010). Zadrzavanje do-
brih kadrova i privlacenje novih talenata su vazne osnove konkurentnosti
kompanija (Maurya & Agarwal, 2018), te znacaj brendiranja poslodav-
ca u privlacenju talenata i pozeljnih kandidata raste (Rampl & Kenning,
2014).

U cilju povecanja atraktivnosti poslodavca, kompanije se usmeravaju
na kreiranje efektivnog brenda poslodavca (Ghielen, De Cooman & Sels,
2021). Analizom literature u oblasti povecanja atraktivnosti poslodavca
bavila se i autorka Barbaros (2020), isti¢uci da je u procesu regrutacije cilj
privu¢i kandidate za otvorene pozicije, te je neophodno povecati atrak-
tivnost poslodavca kako bi postao pozeljan na trzistu rada.

Rad je usmeren na analizu koncepta brenda poslodavca, posebno ek-
sternog, koji je usmeren na potencijalne kandidate za posao. Analiziraju
se elementi ovog koncepta, posebno imidz i atraktivnost, a fokus je na
komunikaciji brenda poslodavca, koju su Shabanabi i Kesavaraj (2019)
identifikovali kao jednu od osnovnih aktivnosti procesa brendiranja. Po-
sebno, predmet istrazivanja u radu je sadrzaj oglasa za posao najpozeljni-
jih poslodavaca u Srbiji. Cilj istrazivanja koje je predstavljeno je da ispita
i klasifikuje sadrzaj oglasa sa posao, kao i da ispita u kojoj meri su deo tog
sadrzaj elementi koje potencijalni kandidati vrednuju kada procenjuju
atraktivnost poslodavca.

Nakon uvodnog dela, dat je pregled literature iz oblasti brendiranja
poslodavaca. Objasnjen je koncept brenda poslodavca, sa naglaskom na
vaznost predloga vrednosti za zaposlene. U drugom delu, prikazano je
istrazivanje u okviru kojeg je sprovedena analiza sadrzaja objavljenih
oglasa za posao, dvadeset najatraktivnijih srpskih poslodavaca iz istra-
zivanja Talent X iz 2020. godine. Predstavljeni su i rezultati kvantitativ-
ne analize, u okviru koje je ispitana zastupljenost elemenata, koji su u
pomenutom istrazivanju identifikovani da ¢ine poslodavca pozeljnim,



u oglasima poslodavaca. Na kraju rada predstavljena
su zaklju¢na razmatranja i utvrdeni su pravci daljeg
istrazivanja u ovoj oblasti.

1. PREGLED LITERATURE

Brend poslodavaca je konceptualizovan devedese-
tih godina proslog veka i predstavlja koncept koji je
oblast izucavanja teorije i prakse kako marketinga,
tako i menadzmenta ljudskih resursa. Osnovna ideja
primene koncepta i pripadajucih aktivnosti je privla-
¢enje i zadrzavanje talentovanih zaposlenih (Ambler
& Barrov, 1996, Backhaus & Tikoo, 2004). Ambler i
Barrov (1996, str. 187) su jedni od prvih istrazivaca
oblasti brenda poslodavca i definisali su da je to ,,pa-
ket funkcionalnih, ekonomskih i psiholoskih kori-
sti koje pruza zaposlenje u nekoj kompaniji®. Sli¢no
koncept objasnjavaju Backhaus i Tikoo (2004) kroz
jedinstvene karakteristike ponude kompanije kao po-
slodavca, koji obuhvata predlog vrednosti poslodavca
(EVP - employer value proposition), odnosno skup
funkcionalnih, ekonomskih i psihologkih koristi koje
poslodavac nudi, a koje ga diferenciraju od konkuren-
cije i obezbeduju privlacenje i zadrzavanje zaposlenih.

Razumevajuc¢i osnove ovog koncepta, moze se
izvesti definicija brendiranja poslodavca. Ovaj po-
jam se odnosi na skup strategija i aktivnosti kojima
kompanija $alje poruku potencijalnim i sadasnjim za-
poslenima da je pozeljno mesto za rad (Lloyd, 2002),
odnosno predstavlja proces i skup aktivnosti osmislja-
vanja, komuniciranja i isporuke vrednosti poslodavca
svim zaposlenima (Ambler & Barrov, 1996).

Prema misljenju autora Minchington-a (2007),
razvijanje brenda poslodavaca pruza konkurentsku
prednost kompaniji u privlacenju i zadrzavanju tale-
nata. Prema istom autoru, komunikacija brenda po-
slodavca je vazan aspekt koncepta, kako interno, jer
vodi ostvarenju posvecenosti i lojalnosti sadasnjih za-
poslenih, tako i eksterno jer na taj nac¢in kompanija
privlaci potencijalne zaposlene. Moze se zakljuciti da
je jedan od osnovnih elemenata procesa brendiranja
poslodavca komunikacija brenda na trzistu (Shaba-
nabi & Kesavaraj, 2019), pa je ovaj rad usmeren na
aspekt komunikacije, i to prema potencijalnim kandi-
datima, posebno na deo koji se odnosi na oglasavanje
otvorenih pozicija u kompaniji.

U procesu razvoja brenda poslodavca, polazi se
od razvoja predloga ili ponude vrednosti za zaposle-
ne (EVP), koristec¢i informacije o kulturi kompanije,
kvalitetima trenutnih zaposlenih, utiscima o kvalite-
tu proizvoda ili usluge i trenutnoj slici zaposlenja u
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kompaniji, njenu ponudu i razlike u odnosu na kon-
kurenciju. Predlog vrednosti za brend poslodavca tre-
ba da pruzi realnu sliku o kompaniji i njenoj kulturi
(Backhaus & Tikoo, 2004). Predlog vrednosti za zapo-
slene u kompaniji uklju¢uje ponudu potencijalnim ili
postoje¢im zaposlenima, kako racionalne, tako i emo-
cionalne (simbolicke) elemente koji ¢e se ceniti i do-
datno ih motivisati da se pridruze i ostanu da rade u
kompaniji. Za razvoj predloga vrednosti za zaposlene
(Armstrong & Taylor, 2014), prvo je neophodno ana-
lizirati $ta je neophodno ponuditi zaposlenima, ima-
ju¢i u vidu reputaciju kompanije, radno okruzenje,
mesto kompanije na trzi$tu, dostupne mogucnosti za
razvoj karijere, mogucnosti za ucenje novih vestina,
kao i uslove zaposlenja koje kompanija nudi.

Bududi da se iz opisa koncepata brenda i brendira-
nja poslodavca moze uociti da se i jedan i drugi mogu
posmatrati u odnosu na potencijalne kandidate, ali i
ve¢ zaposlene u kompaniji, moze se napraviti razlika
izmedu eksternog i internog brenda poslodavca (Al-
dousari, Robertson, Yajid & Ahmed, 2017). Eksterni
brend poslodavca odnosi se na atraktivnost kompa-
nije kao poslodavca potencijalnim kandidatima, dok
se interni brend poslodavca odnosi na imidz koji po-
slodavac ima medu svojim zaposlenima. Istrazivanje
u ovom radu fokusirano je na eksterni brend poslo-
davca, odnosno na deo aktivnosti komunikacije kom-
panija kroz oglase za posao, koji su usmereni ka po-
tencijalnim kandidatima.

U okviru koji objasnjava brendiranje poslodavca
kroz eksterni i interni brend, a koji su postavili Sha-
banabi i Kesavaraj, potom u svom radu analizirale i
razradile Andelkovi¢-Labrovi¢, Kovacevi¢, Damnja-
novic i Cicvari¢ Kosti¢ (2020), opisana je povezanost
elemenata eksternog brenda poslodavca, od asocijaci-
ja brenda, preko imidza brenda poslodavca, do atrak-
tivnosti brenda (poslodavac po Zelji). Sredisnji deo
ovog modela je imidz brenda koji se, u ovom kontek-
stu, odnosi na to kako potencijalni kandidati za posao
primaju i percipiraju brend poslodavca (Shabanabi &
Kesavaraj, 2019), a reflektuje njihova verovanja (Cable
& Turban, 2001) i tipove asocijacija (Theurer, Tuma-
sjan, Welpeand & Lievens, 2018), odnosno ¢ine ga svi
atributi koje potencijalni kandidati (kao i zaposleni)
vezuju za kompaniju (Banerjee, Saini & Kalyanaram,
2020).

Atraktivnost poslodavaca se definie kao sve pred-
videne koristi koje potencijalni zaposleni vide ukoliko
bi radili za odredenu kompaniju (Berthon, Ewing &
Hah, 2005). Backhaus i Tikoo (2004) smatraju da se
imidz kompanije kao atraktivnog poslodavca u velikoj
meri zasniva na ponudi poslodavca koju vrednuju po-
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tencijalni zaposleni. Konsekventno, vecu atraktivnost
poslodavca obezbeduje manja razlika izmedu Zelja
potencijalnih kandidata i vrednosti koje nudi kompa-
nija.

Lievens (2007) naglasava da atraktivnost poslo-
davca ukljucuje kako instrumentalne aspekte radnog
mesta (kao na primer plata, mogu¢nost napredovanja
i drugi), tako i simbolicke atribute, kao neopipljive
aspekte radnog mesta. Slicno objasnjavaju i autori
Collins i Stevens (2002), koji navode da percepcija i
evaluacija poslodavca uklju¢uju percipirane atribute i
stavove potencijalnih zaposlenih. Percipirani atributi
odnose se na instrumentalne apsekte, dok se stavovi
odnose na pozitivna osec¢anja koje imaju prema kom-
paniji poslodavcu. Mnogi autori su se bavili istrazi-
vanjem aspekata posla i radnog mesta koje poslodav-
ci uklju¢uju u ponudu za posao, pa su neki od njih
utvrdili da treba da ukljucuje nagrade, dobre plate i
beneficije, napredovanje u karijeri i prostor za dodatu
vrednost (Jain & Bhatt, 2015; Lievens & Highhouse,
2003).

Ve¢ je objasnjeno da brend poslodavca predstavlja
kompaniju kao potencijalnog i pozeljnog poslodavca,
te u traganju za talentovanim kadrovima, kompanije
usmeravaju napore da se pozicioniraju kao poslodav-
ci koji pruzaju dobro radno iskustvo i uslove, kako
bi obezbedile adekvatnu konkurentsku prednost na
trzidtu radne snage (Love & Singh, 2011). Proucava-
judi i razradujuci koncept ,,poslodavca po zelji“ (engl.
employer of choice), grupa autora (Purcell, Kinnie,
Hutchinson, Rayton & Swart, 2003) ustanovila je da
uspesne kompanije postaju poslodavci po Zzelji za
potencijalne kandidate ulazuci u zadovoljstvo svojih
zaposlenih. Prema misljenju autora, ovo se odnosi na
kreiranje podsticajnog radnog okruzenja koje zapo-
slenima omogucava interesantan posao, autonomija u
radu, mogu¢nost dodatnog ucenja i usavrsavanja, kao
i rad sa dobrim rukovodiocima.

Da bi kreirali imidz poslodavca i podigli svo-
ju atraktivnost za potencijalne talente, posebno kod
mlade radne populacije, poslodavci u savremenom
okruzenju se prilagodavaju novim trendovima u ko-
munikacijama i koriste nove medije poput drustvenih
mreza. Koriste¢i okvir brendiranja poslodavca, grupa
autora (Andelkovi¢-Labovi¢ i sar., 2021) naglasava
znacaj drustvenih mreza za komuniciranje brenda
poslodavca za privlacenje mlade, talentovane rad-
ne snage. Takode, oni naglasavaju da je u eksternom
brendiranju poslodavca, potrebno uvaziti ¢injenicu da
razlicite kategorije potencijalnih kandidata preferiraju
razli¢ite medije iz kojih se informi$u. Ovi autori suge-
riSu da koris¢enje ,testemonijala“ ili zvani¢nih izjava

zaposlenih neke organizaciji na drustvenim mrezama
pozitivno utice na kreiranje atraktivnog imidza poslo-
davca (Andelkovi¢-Labovic i sar., 2021). Naravno, uz
vodenje ra¢una o osnovnim komunikoloskim prin-
cipima koji se odnose, pre svega, na strukturu izjave,
njen sadrZaj, emotivni ton i sl.

Brojne studije su sprovedene u cilju utvrdivanja
faktora brenda poslodavca, medutim jo$ uvek nije
postignut nau¢ni i stru¢ni konsenzus o univerzalnom
skupu pozeljnih osobina brenda poslodavca, a atrak-
tivnost kompanije Cesto se meri i po zemlji porekla
organizacije, ili po atraktivnosti industrije i neke pro-
fesije, zaradama ili sigurnosti posla (Backhaus, 2016).
Prema istrazivanju jedne grupe autora (Schlager, Bod-
deras, Maas & Luc Cachelin, 2011), brend poslodava-
ca se moze posmatrati kroz pet dimenzija: vrednosnu,
ekonomsku, razvojnu, drustvenu i kroz primenljivost
steenog znanja. Vrednosna dimenzija predstav-
lja meru u kojoj je pojedinac privucen podsticajnim
radnim okruZenjem, inovativnim radom, praksama i
kreativno$éu u radu, dok se ekonomska odnosi na ele-
mente kao $to su dobra plata, podsticaji, bonus, broj
slobodnih dana i penzioni paket. Razvojna dimenzija
podrazumeva treninge, razvojne mogucnosti, osnazi-
vanje, stimulativno okruZenje za uc¢enje i dobru men-
torsku kulturu, a drustvena stepen do kojeg je poje-
dinac privucen poslodavcem koji pruza moguénost
sticanja dobrog plana karijere, obogacivanja iskustva,
unapredenje, mogucnosti rasta, nagrade, priznanja,
uvazavanja i sigurnosti zaposlenja. Primenljivost ste-
¢enog znanja je mera u kojoj poslodavac pruza priliku
da zaposleni primeni nauceno.

Prema nalazima Saveta za korporativno liderstvo
(Corporate Leadership Council, 1999) postoji pet ele-
menata koji ¢ine brend dobrog poslodavca: snaga
brenda proizvoda i usluga, organizaciona kultura, ba-
lans izmedu privatnog i poslovnog zivota, radno okru-
zenje i zarada i beneficije. Brend poslodavca i brend
proizvoda i usluge su obi¢no blisko povezani jer se,
za kompanije koje imaju dobro pozicionirane brendo-
ve proizvoda ili dobre usluge, pretpostavlja da imaju i
dobar brend poslodavca. Mnogi autori su proucavali
medusobnu povezanost ovih koncepata i dosli su do
sli¢nih zaklju¢aka (Banerjee, Saini & Kalyanaram,
2020; Backhaus, 2016; Kaewsawang & Winit, 2016).
Ipak, vazno je naglasiti da se brend poslodavca, u os-
novi, bazira na realnoj ponudi koju poslodavac moze
da pruzi svojim zaposlenima. Organizaciona kultura
se odnosi na vrednosti za koje se kompanija zalaze,
sistem i nac¢in rada, stil komunikacije, tehnoloski nivo,
kvalitet upravljackog kadra i sl. Balans izmedu poslov-
nog i privatnog zivota uklju¢uje sagledavanje nacina
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na koji zaposleni upravljaju vremenom provedenim
na poslu i van njega. Vreme na poslu ukljucuje rad-
no vreme, poslovna putovanja, udaljenost od posla,
fleksibilno radno vreme i sl. Radno okruzenje izmedu
ostalog ¢ini kvalitet upravljanja i znanje rukovodilaca,
kolege, poslovni zadaci, mogu¢nost napredovanja i
razvoja u karijeri, mogu¢nost razvoja karijere u ino-
stranstvu, jasan opis posla i radne uloge. Plate i bene-
ficije se odnose ne samo na zaradu, nego i na sva in-
direktna plac¢anja prema zaposlenima poput dodatnih
osiguranja, bonusa, mogu¢nosti uce$¢a u vlasnistvu
kompanije i drugo.

Ispitivanjem elemenata brenda i atraktivnosti po-
slodavca u Republici Srbiji bavili su se organizacija
HR Lab i ,,Poslovi Infostud®, koji predstavlja najveci
sajt za zaposljavanje i ljudske resurse u nasoj zemlji.
Sprovedeno je istrazivanje Talent X tokom 2020. go-
dine, u kome je ucestvovalo 10.418 ispitanika i po
veli¢ini uzorka ovo je jedno od najvecih istrazivanja
percepcije brenda poslodavca kod nas. Svrha istrazi-
vanja bila je identifikovanje najatraktivnijih posloda-
vaca, potom utvrdivanje elemenata koji ¢ine jednog
poslodavca atraktivnim, kao i identifikovanje oceki-
vanja kandidata u vezi sa procesom selekcije i uslova
zaposlenja.

Ovim istrazivanjem identifikovani su elementi koji
poslodavca ¢ine atraktivnim (HR Lab, 2020): finan-
sijska stabilnost kompanije - kandidati daju prednost
kompanijama koji imaju dugoro¢nu perspektivu, kon-
tinuiran razvoj i dobre poslovne rezultate; prijateljsko
i prijatno radno okruzenje — atmosfera koja vlada u
radnom okruzenju; lideri koji postuju svoje saradnike;
balans privatnog i poslovnog Zivota; mogu¢nost stica-
nja dodatnih znanja u okviru profesije — usavrsavanja
koja doprinose razvoju karijere; kao i jasan i fer sistem
nagradivanja.

Pored napora teoreticara i praktic¢ara iz oblasti
brendiranja poslodavaca da utvrde skup elemenata
pozeljnog poslodavca, sprovode se i studije sa ciljem
identifikovanja pravila i principa koje treba slediti
kako bi se kreirao uspesan brend poslodavca. Jed-
nu od studija sproveli su autori Armstrong i Taylor
(2014), koji su sumirali smernice za kreiranje uspes-
nog brenda:

« Analizirati potrebe i o¢ekivanja najboljih kandi-
data na trzistu radne snage i uzeti u obzir njihova
ocekivanja pri odluc¢ivanju predloga vrednosti
koje ¢e biti ponudene od strane poslodavca.

« Utvrditi u kojoj meri klju¢ne vrednosti kompanije
podrzavaju stvaranje atraktivnog brenda poslo-
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davca i osigurati da te vrednosti budu sastavni deo
prezentacije brenda.

o Definisati karakteristike brenda na osnovu ispiti-
vanja i detaljne analize svake oblasti iz poslovanja
poslodavca koje uti¢u na zaposlene u njihovom
shvatanju i dozivljaju kompanije kao odli¢nog
mesta za rad poput: nacina na koji su zaposleni
tretirani, da li imaju fer i korektne zarade i nakna-
de, da li postoje mogu¢nosti za profesionalni rast i
razvoj, ima li ravnoteze izmedu li¢nog i poslovnog
zivota, kakvo je liderstvo, kvalitet menadZmenta,
meduljudski odnosi i kako i zasto je kompanija
uspesna.

« Uporedivanje brenda poslodavca sa drugim orga-
nizacijama i poslodavcima kako bi se dobile ideje
o tome §ta se moze uciniti za pobolj$anje brenda.

o Uvek biti otvoren i realan, ne graditi i ne komuni-
cirati laznu sliku.

Koristi za kompanije koje ulazu u izgradnju bren-
da poslodavca su mnogobrojne. Autori Davies, Mete
i Whelan (2018) identifikovali su pozitivan uticaj
brenda poslodavca na: zadovoljstvo zaposlenih, nji-
hovu lojalnost, duze zadrzavanje u kompaniji, te se
time ostvaruje konkurentska prednost na trzistu rada.
Sli¢no su zakljucili i drugi autori, da kompanije koje
imaju izgraden brend poslodavca imaju ostvaren visi
nivo posvecenosti i lojalnosti sadasnjih zaposlenih, ali
su i privla¢nije potencijalnim kandidatima koji tra-
ze posao (Shabanabi & Kesavaraj, 2019; Chhabra &
Sharma, 2014). Istrazivanje autora Kucherov, Zamulin
i Tsybova (2019) pokazalo je da kandidati u potrazi za
poslom Zele da rade za kompanije sa izgradenim bren-
dom poslodavca, ¢ak i ukoliko nude nizi nivo plata.

2. ISTRAZIVANJE SADRZAJA
KOMUNIKACIJE U OGLASIMA
ZA POSAO POZELJNIH
POSLODAVACA U SRBUJI

U nastavku rada predstavljeni su rezultati istrazivanja
koje je za cilj imalo da ispita sadrzaj oglasa za posao
najpozeljnijih poslodavaca u Srbiji, kao i da ispita u
kojoj meri sadrzaj oglasa za otvorene pozicije vode-
¢ih poslodavaca u Srbiji odgovara ocekivanjima po-
tencijalnih kandidata u kontekstu brenda poslodavca.
Analizom sadrzaja utvrdeni su i klasifikovani sadrzaji
oglasa za posao. Predmet istrazivanja bili su oglasi za
otvorene pozicije najatraktivnijih poslodavaca iz Sr-
bije, koji su identifikovani u pomenutom istrazivanju
Talent X. Prema rezultatima istrazivanja, prve tri po-
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zicije u listi najpozeljnijih poslodavaca u nasoj zemlji
zauzele su kompanije: NIS - Naftna industrija Srbije,
Air Serbia i Coca-Cola HBC. Na preostalih 20 pozicija
nale su sledece kompanije, koje su nastavku nave-
dene po abecednom redu: A1, Atlantic Grupa, Banca
Intesa, British American Tobacco, DM drogerie markt,
Elektroprivreda Srbije, Hemofarm, IKEA, Lidl, Loreal,
MTS/Telekom Srbija, Nestle, PepsiCo (Marbo Product),
Philip Morris International, Robert Bosch, Siemens, Te-
lenor. Autori ovog rada sproveli su kvalitativnu analizu
sadrzaja oglasa za otvorene pozicije ovih kompanija, u
kontekstu elemenata atraktivnosti poslodavca koji su
definisani u istrazivanju HR Lab-a i Infostuda iz 2020.
godine. Namera autora je da ispita u kojoj meri vodeci
poslodavci kod nas komuniciraju elemente koje po-
tencijalni kandidati vrednuju kada procenjuju brend i
atraktivnost poslodavca. Analizom sadrzaja utvrdeni
su i klasifikovani sadrzaji oglasnih poruka za posao. U
periodu od kraja marta do pocetka juna 2021. godine
prikupljeno je i analizirano ukupno 291 objavljenjih
oglasa za posao 18 najbolje rangiranih kompanija sa
liste najpozeljnijih poslodavca u Srbiji. Svi oglasi su
bili objavljeni na portalu za zaposljavanje Infostud.
Dve kompanije iz liste 20 najboljih u ovom periodu
nisu imale ni jedan objavljen oglas za zaposljavanje na
ovom portalu, te su zato iskljucene iz analize. U ana-
lizu nisu uzimani u obzir oglasi koji su se ponavljali,
kao ni oni oglasi koji su imali isti vizuelni identitet i
tekst, u kojima se menjala samo radna pozicija. Rezul-
tati istrazivanja prikazani su u nastavku.

Uradena je kvalitativna analiza svih objavljenih
oglasa za posao u smislu: ponude za zaposlene u ogla-
su, vizuelnog resenja, postojanja slogana ili ne, se-
mantike oglasa i da li i u kojoj meri se spominje $est
izdvojenih faktora koji poslodavca ¢ine atraktivnim -
finansijski stabilno poslovanje, prijateljska atmosfera,
liderstvo, balans poslovnog i privatnog zivota, nova
znanja u okviru profesije, jasan i fer sistem nagradiva-
nja (HR Lab, 2020).

Oglasi su klasifikovani u dve grupe u odnosu na hi-
jerarhijski nivo radne pozicije koja se trazi: nize radne
pozicije, radna mesta za koje je potrebno imati osnov-
nu ili srednju gkolu, za koje je u ovom periodu bilo
74 oglasa; i vise radne pozicije, odnosno sve pozicije
koje podrazumevaju specijalna ili ekspertska znanja i
visu ili visoku stru¢nu spremu, za koje je bilo objavlje-
no 217 oglasa. Svi objavljeni oglasi su dodatno razvr-
stavani i u odnosu na jezik oglasa: srpski, engleski ili
kombinovano.

U periodu istrazivanja, izmedu kraja marta i po-
Cetka juna 2021. godine, na internet platformi za za-
posljavanje Infostud, najveci slobodnih broj radnih

mesta oglasila je A1 kompanija, dok su Philip Morris
International i British American Tobacco imali najma-
nji broj oglasa za posao. U listu nisu ukljucene kom-
panija Loreal i Elektrodistribucija jer u ovom periodu
nisu imale ni jedan objavljen oglas za zaposljavanje. U
tabeli 1. prikazano je 18 kompanija, kao i broj oglasa u
odnosu na radne pozicije koje su oglasile.

TABELA 1. Broj oglasa za posao koje su najpozeljniji
poslodavci oglasili u periodu sredina marta - pocetak
juna 2021.

Pozicija
Total
Visa | Niza
Al 46 3 49
Air Serbia 13 5 18
Atlantic Grupa 10 2 12
Banca Intesa 9 0 9
British American Tobacco 0 2 2
Coca-Cola HBC 8 & 6
DM 8 6 14
Hemofarm 20 0 20
lkea 13 5 18
Lidl 15 10 25
MTS/Telekom Srbija 1 B 6
Nestle 14 & 17
NIS 10 2 12
PepsiCo 5) 6 11
Philip Morris International 1 0 1
Robert Bosch 31 4 85
Siemens 10 7 17
Telenor 8 11 19
Ukupno 217 74 291

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu objava oglasa na
Infostudu

2.1 Kvalitativna analiza oglasa za
posao po poslodavcima

Svi oglasi za vise pozicije koje je objavila kompanija
NIS, a koja je po istrazivanju Talent X (HR Lab, 2020)
najprivla¢niji poslodavac na srpskom trzistu radne
snage, nudili su informacije u vezi sa opisom posla za
koji se kandidat trazi i o¢ekivanja kompanije u vezi sa
kompetencijama koje kandidat treba da ima. Jedino je
za nize pozicije (na primer, tocioci goriva), objavljen
ukupan paket beneficija za zaposlene (bonusi, popusti
pri kupovini, sportske igre i sl). Svi oglasi za posao ove
kompanije imaju prepoznatljiv vizuelni i korporativni
identitet kompanije NIS. Slogan Buducnost pocinje sa
tobom je u skladu sa korporativnim sloganom kompa-
nije Buducnost na delu i evidentno se odnosi na ljude.
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Na fotografijama dominiraju sre¢ni i uspesni mladi
ljudi u dinami¢nom i modernom, tehnoloski napred-
nom poslovnom okruzenju. Prepoznaje se saradnja,
sloga medu zaposlenima i generalno pozitivno radno
okruzenje. Ove vrednosti kompanija NIS u oglasima
nije komunicirala direktno, ve¢ indirektno vizuelnim
reSenjima. Takode, ova kompanija prednjaci po tome
§to se potencijalnim kandidatima obraca i u video po-
ruci u kojoj kandidati informacije o procesu selekci-
je dobijaju od prijatnih, uspes$nih i mladih saradnika
kompanije NIS.

Oglasi Air Serbia su na isti na¢in koncipirani. Ogla-
som vizuelno dominira fotografija mlade, uspesne
osobe u savremenom poslovnom okruzenju, koja je
po pravilu sama na fotografiji, za razliku od drugih
poslodavaca gde se vidi tim sastavljen od vise ljudi.
Ocigledno da je vrsta posla koja se oglasavala u avio
industriji u ovom periodu bila u vezi sa radnim po-
zicijama koje su u vecoj meri orjentisane na indivi-
dualni doprinos. Pored opisa posla za poziciju koja se
trazi, detaljno se komuniciraju potrebne kvalifikacije
i kriterijjumi odabira, kao i nacin selekcije kandidata.
Svi objavljeni oglasi su bili isklju¢ivo na engleskom je-
ziku i direktno ne komunicira ponudu i vrednosti za
potencijalne zaposlene.

Coca-Cola HBC svoje vise pozicije objavljuje po
pravilu na engleskom jeziku, sa kompanijskim logoti-
pom kao jedinim elementom vizuelnog identiteta, sa
naglaskom da kompanija nudi mogucnosti za ucenje
i razvoj u dobrom radnom okruZzenju. Na oglasima
za nize pozicije postoje fotografije, koje su iz realnog
radnog, uglavnom, proizvodnog okruzenja. Stice se
utisak da je kompanija ovakvim fotografijama Zelela
da predstavi svoje ljude i kompaniju onakvim kakvi
jesu, u svom prirodnom radnom okruzenju bez na-
mere da bilo $ta ¢ini atraktivnijim nego $to jeste. Za
pozicije u proizvodnji koje su bile objavljene u ovom
periodu, ovaj poslodavac nije komunicirao ponudu za
zaposlene.

Atlantic Grupa je od svih dvadeset najpozeljnijih
poslodavaca komunicirala najviSe i najjasnije po-
nudu koju ima za zaposlene - razli¢ite vrste bonusa,
edukacije, razvojni programi, balans izmedu posla
i privatnog Zivota, povoljno radno okruzenje. Ogla-
si za vi$e pozicije su na engleskom, a svi oglasi imaju
prepoznatljiv vizuelni identitet u kome dominiraju
poznati i popularni potrosacki brendovi koje zastupa
ili proizvodi Atlantic Grupa. Na ovaj nacin se u svom
komuniciranju sa budu¢im zaposlenima oslanjaju i na
popularnost svojih potrosackih brendova. Fotografija
na oglasu uglavnom prikazuje timske sportske aktiv-
nosti, gde se, po pravilu, ne vide lica uc¢esnika ¢ime

230

se stice utisak dodatnog naglasavanja znacaja timskog
rada. Interesantno je da ova kompanija o svojim zapo-
slenima komunicira kao o ,, Atlantikovcima® isti¢uc¢u
tako da postoji pripadnost i zajedni$tvo u kompani-
ji, kao i da je grupni identitet ispred individualnog.
Uzimajudi u obzir sve navedeno, stice se utisak da je
Atlantic Grupa imala najdosledniju i najpotpuniju ko-
munikaciju svog brenda poslodavca u procesu regru-
tacije u periodu u kome je radena analiza.

Svih dvadeset Hemofarmovih oglasa imalo je istu
vizuelizaciju, fotografiju sa prikazanim mladim, po-
slovnim ljudima koji razgovaraju na poslovnom sa-
stanku, kao i neupadljiv slogan (Svako dobro), uo-
kviren korporativnom narandzastom bojom. Za sve
objavljene pozicije bio je ponuden isti paket ponude
koji se odnosi na dinami¢no radno okruZenje i mo-
gucnost sticanja znanja i razvoja karijere. Slicno je
svoju komunikaciju brenda poslodavca komunicirala
i Banca Intesa.

Lidl ima prepoznatljiv graficki vizuelni identitet
oglasa za posao, koji je u korporativnim bojama (Zuta
i plava) na kome dominiraju mladi ljudi u sportskom,
ekipnom duhu. Svaki oglas je pra¢en posebnim slo-
ganom, u kome se najc¢e$¢e spominje re¢ ekipa, koja
upucuje na znacaj timskog rada u kompaniji. Sve be-
neficije koja kompanija nudi zaposlenima su jasno
istaknute i odnose se na atraktivnost zarade, privatnog
zdravstvenog osiguranja, obezbedene hrane na poslu.
Za vi$e pozicije se pored navedenog nudi i teretana,
rad od kuce, li¢ni i profesionalni razvoj. Interesantno
je da se za sve niZe pozicije, jasno komunicira petod-
nevna radna nedelja i da je svaki minut dodatnog rada
placen. Iako je petodnevna radna nedelja i placen pre-
kovremeni rad po domaéem Zakonu o radu, obave-
zan, oc¢igledno je da za populaciju kandidata kojima se
kompanija Lidl obraca, ovakva vrsta informacija ima
veliki znacaj i predstavlja odredenu vrstu beneficije
uzimajudi u obzir stanje na trzi$tu radne snage i po-
slovni kontekst u Srbiji.

Na oglasima MTS/Telekom Srbija dominira crvena,
korporativna boja kompanije i njen logo. Fotografije
su moderne, sa mladim ljudima u razli¢itim poslov-
nim situacijama. Mahom se radi o oglasima za pro-
dajne pozicije, kojih je u ovom periodu bilo najvise,
dvanaest, a kandidati se privlace naglasavanjem da se
moze dobro zaraditi (na jednom oglasu stoji i visina
zarade ,preko 100.000 RSD®). Druge vrste ponuda
za zaposlene se ne pominju, sem neodredenih poput
»dodatnog nagradivanja dobrih rezultata®, a na poje-
dinim oglasima za niZe pozicije se spominje razvoj
vestina i obuke.
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Kao i Lidl, Nestle nudi kao pogodnost privatno
zdravstveno osiguranje, treninge, moderno radno
okruzenje, razvoj karijere i sl. Oglasi za posao su uni-
formisani, graficki jednostavno dizajnirani, u domi-
nantnim korporativhim bojama, bez fotografija ljudi,
sa korporativnim sloganom.

Specifi¢nost oglasa za posao kompanije PepsiCo
je da su uglavnom nebrendirani i vrlo jednostavni za
nize pozicije, dok vise pozicije oglagavaju u slicnom
grafickom okruzenju (dominantne boje Zute, crvene
i plava) na kome su mladi, nasmejani pojedinci, dok
je slogan namenjen ljudima PridruZi se nasem timu.
U oglasima se naglasava finansijska stabilnost i snaga
kompanije, njena globalna pozicija i prepoznatljivost
popularnih potrosackih brendova. Od objavljenih se-
damnaest oglasa samo u jednom su istaknute benefi-
cije i samo jedna koja pripada elementima identifiko-
vanim u istrazivanju Talent X.

Kompanija Robert Bosch je u ovom periodu ima-
la najviSe objavljenih oglasa za posao i to uglavnom
za visoke pozicije. Svi oglasi za te pozicije bili su is-
kljucivo na engleskom jeziku, uniformni, sa istom fo-
tografijom (mlada muska i Zenska osoba ispred sale
za sastanke, iza kojih se vidi dijagram toka procesa).
Na svim oglasima se nalaze tri slogana, korporativni

(Izmisljen za Zivot) i dva koja su namenjena ljudima
(Dobrodosli na mesto gde vase ideje vode ka necem ve-
likom i Budimo izvanredni ). Ove poruke i fotografija
na oglasu upucuju da se radi o kompaniji okrenutoj
ka inovacijama i znanju, koja zaposlenima pruza mo-
gucnost da svoje ideje sprovedu u delo. U oglasima za
skoro sve viSe pozicije komunicira se niz pogodnosti
za zaposlene, medu kojima dominiraju stimulativno
radno okruZenje, razvoj zaposlenih i balans izmedu
poslovnog i privatnog Zivota, kantina, kreativna soba
i sl, dok za nize pozicije nisu komunicirane beneficije.
Naglasak na beneficijama za vise pozicije govori u pri-
log tome da se ova kompanija oslanja na visokoobra-
zovane kadrove, inzenjerskog profila, za koje je nuzno
da ponudi vise od konkurencije. Interesantno je da se
brojne pogodnosti koje ova kompanija nudi, nalaze na
samom dnu oglasa, u delu dodatnih informacija, pri-
liéno neupadljivo komunicirane i kao takve skoro da
ne privlace paznju.

Telenor koristi svoje prodajne slogane na oglasima
za posao. Oglasi za posao uglavnom imaju fotogra-
fije koje su najces¢e deo marketinskih aktivnosti za
prodaju usluga. Na svim oglasima se komuniciraju
pogodnosti za zaposlene, sa fokusom na podsticajno
radno okruzenje, balans izmedu poslovnog i privat-

TABELA 2. Zastupljenost pojedinih elemenata poZeljnog poslodavca u oglasima, u odnosu na poslodavca

- - Balans }
Poslodavac . Fman_suska Ra(vlno_ priv-posl. : S|st?m -
broj oglasa | stabilnost | okruzenje Zivot znanja | nagradivanja
Al 46 0 19 19 16 0 0
Air Serbia 18 0 0 0 0 0 0
Atlantic Grupa 12 0 12 0 11 2 11
Banca Intesa 9 0 9 0 0 0 0
BAT 2 0 2 0 0 1 0
Coca-Cola HBC 6 0 2 0 0 2 (0]
DM 14 14 14 0 14 14 14
Hemofarm 20 20 20 0 0 20 0
lkea 18 18 18 0 0 18 0
Lidl 26 0 0 0 0 15 26
MTS 6 0 3 0 0 4 0
Nestle 17 17 17 0 0 17 0
NIS 12 0 8 10 0 1 1
PepsiCo 11 6 0 0 0 1 0
Philip Morris Int. 1 0 0 0 0 0 0
Robert Bosch 85 0 23 3 18 8 8
Siemens 15 0 0 0 0 0 0
Telenor 19 0 17 3 12 17 7
26,13% 55,4% 12,9% 24,74% 41,81% 21,6%

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu objava oglasa na Infostud-u
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nog zivota, kao i karijerni razvoj. Sve pozicije imaju
i dodatnu pogodnost kao $to je privatno zdravstveno
osiguranje, neograniceni internet itd.

Potrebno je napomenuti da se i ostali poslodavci
koji su analizirani uklapaju u ovaj nac¢in komunicira-
nja.

Istrazivanje je obuhvatilo i kvantitativnu analizu
(Barjaktarovi¢, 2021). Kao $to je u kvalitativnoj analizi
bilo rec¢eno, kompanije sa liste najboljih poslodavaca,
u toku procesa regrutacije novih zaposlenih, nisu po-
djednako komunicirale elemente koji su potencijalnim
kandidatima u Srbiji vazni za pozeljnog poslodavca. U
cilju utvrdivanja sadrzaja komunikacije u oglasima, a
u kontekstu brenda poslodavca, kvantifikovane su sve
ponude koje su poslodavci u oglasima nudili zaposle-
nima. Ponude navedene u oglasima su klasifikovane
po elementima koji su dobijeni u istrazivanju Talent
X. U tabeli 2. prikazana je zastupljenost pojedina¢nih
elemenata u objavljenim oglasima za posao.

Sto se tice ucestalosti svakog od 3est elemenata
atraktivnosti poslodavca na ukupnom uzorku ogla-
sa, rezultati analize ukazuju da je najviSe zastupljena
informacija o radnom okruzenju (55,4%), a potom
informacija o mogu¢nostima sticanja novih znanja
(41,81%), dok su balans izmedu privatnog i poslov-
nog zivota, kao i finansijska stabilnost poslovanja pri-
sutne u priblizno 25% oglasa, a sistem nagradivanja u
21,6%. Najmanje su komunicirani faktori koji se ticu
liderstva — 12,9% (Barjaktarovi¢, 2021).

U analizi rezultata istrazivanja, statisti¢ki je prove-
reno i da li se za odredene radne pozicije vise ili ¢esce
komuniciraju neki od elemenata koji su utvrdeni da
¢ine poslodavce atraktivnim. Rezultati su pokazali da
je zastupljenost pojedina¢nih elemenata ujednacena u
oglasima, a da se u odnosu na poziciju, element ,,li-
derstvo, odnosno ,lider koji postuje ljude oko sebe
¢eS¢e spominje u oglasima za viSe pozicije, a ,jasan i
fer sistem nagradivanja®, u oglasima za niZe pozicije
(Barjaktarovi¢, 2021).

2.2. Diskusija

Istrazivanje brenda poslodavaca na domacem trzistu
radne snage (HR Lab, 2020), identifikovalo je Sest ele-
menata koje ¢ine poslodavca atraktivnim, a istraziva-
nje predstavljeno u ovom radu pokazalo je da najpo-
zeljniji poslodavci u oglasima za posao su u najvecoj
meri komunicirali element koji se odnosi na radno
okruzZenje i uslove rada, kao i informacije o mogu¢-
nosti sticanja novih znanja. Na osnovu ovih rezultata
moze se zakljuciti da su najpozeljniji poslodavci kod
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nas u oglasima za posao naglasavali vrednosnu i ra-
zvojnu dimenziju brenda poslodavca (Schlager et al.,
2011). Sa druge strane, najmanje komuniciran ele-
ment u oglasima za posao bilo je liderstvo, odnosno
informacije u vezi sa liderstvom u kompaniji. Ovo se
moze tumaciti na nacin da ovaj element, liderstvo u
kompaniji, kandidati mogu povezivati sa drugim ele-
mentima atraktivnosti poslodavca, poput finansijskog
uspeha, povoljnog radnog okruzenja, mogucnosti
sticanja novih znanja i sl. Na taj nacin, implicitno se
moze ocekivati da poslodavac koji oglasava druge ele-
mente atraktivnosti, nudi i dobar odnos izmedu kom-
panijskih lidera i zaposlenih. Ipak, kada su u pitanju
oglasi za viSe pozicije u kompanijama, ovaj element
jeste deo sadrzaja oglasa. U oglasima za posao anali-
ziranih kompanija, ¢e$c¢e se komuniciraju informacije
u vezi sa zaradom, bonusima i nagradivanjem za nize
radne pozicije, $to ukazuje na dominantniji uticaj in-
strumentalnih aspekata radnog mesta za kandidate sa
srednjom stru¢nom spremom. Ovo se moze razume-
ti sagledavaju¢i indeks nezaposlenosti u okviru ovog
dela populacije (prema podacima Republi¢kog zavo-
da za statistiku za 2020. godinu, indeks je 9,9%), te se
moze pretpostaviti da poslodavci razumeju da su ovo
elementi dominantni po vaznosti za kandidate za ova
radna mesta. U nekim oglasima za nize pozicije, ¢ak
se pojavljuje i iznos zarade, $to do sada nije bilo uobi-
¢ajeno kada su oglasi za posao u pitanju.

Iako u tekstualnim delovima oglasa za posao, deo
sadrzaja nisu bili svi elementi kojima se opisuje po-
zeljan poslodavac, vizuelna resenja oglasa i teme koje
su prikazane na fotografijama su vazan vid neverbalne
komunikacije brenda poslodavaca, jer se iz njih naj-
¢e$ce prepoznaju timski rad, zajednistvo, dinami¢no i
podsticajno radno okruzenje. Takode, ¢esta upotreba
popularnih potrosackih brendova u oglasima za po-
sao (na primer, oglasi za posao Atlantic Grupa) ili ko-
ri$¢enje marketingkih resenja za prodaju (telekomuni-
kacione kompanije, na primer Telenor), predstavljaju
oslanjanje na prepoznatljivost brenda i usluga koje
kompanije pruzaju, $to je u skladu sa prethodnim
istrazivanjima, koja su identifikovala brend proizvo-
da/usluga kao jedan od elemenata brenda poslodavca
(Corporate Leadership Council, 1999). U svrhu ko-
munikacije brenda poslodavca za regrutovanje novih
kandidata, kori$¢eni su i zaposleni u funkciji brenda
poslodavca (poput kratkih video klipova u kojima
zaposleni NIS-a objasnjavaju nacin selekcije), ili foto-
grafije zaposlenih na svojim radnim mestima u sluca-
ju oglasa za posao kompanije Coca-Cola HBC.
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3. ZAKLJUCAK

Autori su u radu analizirali eksterni brend poslodav-
ca, posebno deo koji se odnosi na potencijalne kandi-
date za posao. Buduc¢i da je u procesu regrutacije cilj
privu¢i kandidate za otvorene pozicije, neophodno je
povecati atraktivnost poslodavca kako bi postao po-
zeljan na trzi$tu rada (Barbaros, 2020). S obzirom na
to da su ranija istrazivanja pokazala da kandidati u
potrazi za poslom Zzele da rade za kompanije sa izgra-
denim brendom poslodavca, ¢ak i ukoliko nude nizi
nivo plata (Kucherov et al., 2019), u radu su naglaseni
elementi atraktivnost poslodavca, a posebno su pred-
stavljeni oni koji ¢ine poslodavca pozeljnim na trzistu
radne snage u Republici Srbiji (HR Lab, 2020).
Rezultati istrazivanja ukazuju da sadrzaj oglasa
za posao najpozeljnijih poslodavaca u Srbiji najcesce
komunicira o radnom okruzenju i mogu¢nostima za
sticanje znanja, odnosno vrednosnoj i razvojnoj di-
menziji brenda poslodavca, a najmanje o liderstvu.
Kada su nize pozicije u kompanijama u pitanju, ¢esce
se komuniciraju instrumentalni apsekti radnog mesta,
odnosno informacije u vezi sa zaradom, bonusima i
nagradivanjem. Po$tovanje saradnika od strane lidera
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Abstract

Employer Brand Communication
in Job Advertisements

Sandra Barjaktarovi¢, Slavica Cicvari¢ Kostic,
Milica Kosti¢-Stankovic

The concept of the employer brand has been developing
intensively and it is the subject of interest and research of
scholars and practitioners in the field of both marketing
and human resource management. The aim of the research
presented in the paper is to examine the content of job ad-
vertisements of the most desirable employers in Serbia, as
well as to examine the extent to which they communicate
the elements that potential candidates value when assess-
ing the attractiveness of employers. By employing content
analysis, the content of job advertisements of Serbian most
attractive employers is determined and classified. In total,
291 job advertisements of 18 most desirable employers
published on the Infostud platform in the period March-
June 2021 were analyzed. In the exploratory research,

a qualitative and quantitative analysis of published job
advertisements was performed. The results of the research

indicate that the content of job advertisements of the most
desirable employers in Serbia most often communicates
about the work environment and opportunities for acquir-
ing knowledge. In addition, instrumental aspects of the
workplace, ie information related to earnings, bonuses and
rewards, are communicated more often for lower posi-
tions. Although not all elements describing the desired
employer were part of the content of the advertisements,

it was determined that the most desirable employers in
the advertisements pay attention to visual solutions, topics
shown in photos, engaging employees in communicat-

ing the employer‘s brand, and communication of product
brands.

Keywords: employer brand, employer attractiveness, job
advertisement content
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