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1. Uvod 

Dru štve ni me di ji i vir tu el ne dru štve ne mre že po sta li su ve o ma in te re sant ne te me za is tra ži va nje aka dem ske i
struč ne jav no sti iz raz li či tih obla sti. Na osno vu iz ve šta ja Lip sma na kom pa ni je com Sco re u ma ju 2011. go di ne
uka zu je se da broj ko ri sni ka na saj to vi ma za dru štve no umre ža va nje in ten ziv no ra ste. Fa ce bo ok je naj vi še ko -
ri šće na mre ža sa 157,2 mi li o na po se ti la ca me seč no, sle de MySpa ce (34,9 mi li o na po se ti la ca me seč no), Lin -
ke dIn (33,4 mi li o na po se ti la ca me seč no) i Twit ter (27,0 mi li o na po se ti la ca me seč no). [18] Po seb no je za ni mlji vo
što dru štve ne mre že raz li či to sa gle da va ju, shod no svo joj obla sti in te re so va nja, struč nja ci iz obla sti mar ke tin -
ga, od no sa s jav no šću, in for ma ci o nih teh no lo gi ja, ljud skih re sur sa i dr. Bez ob zi ra na aspekt sa ko ga se po -
sma tra upo tre ba i ko ri sti od upo tre be dru štve nih me di ja i mre ža, či nje ni ca je da su “Pro fe si o nal ne dru štve ne
mre že mo ćan in stru ment u in ter ak ci ji sa dru gim pro fe si o nal ci ma iz sfe re po slo va nja, ali pred sta vlja ju i plat for -
mu za po nu du uslu ga, pro na la že nje po sla i pro mo ci ju po je din ca kao eks per ta u po seb noj obla sti” [31].

Ra ni je stu di je uka zu ju na zna čaj upo tre be dru štve nih me di ja u po slov nom na stu pu kom pa ni ja i po je di na ca
(7) kao i po tre bu adap ta ci je stra te gi je on lajn ko mu ni ka ci je pre ma cilj nim gru pa ma [22]. 

U po slov ne svr he, dru štve ni me di ji i dru štve ne mre že ko ri ste se za pri ku plja nje in for ma ci ja [4], kao i pred -
sta vlja nje kom pa ni ja i po je di na ca u vir tu el nom okru že nju [11]. Pre ma auto ru Her shber ge ru, da nas vi še od
2 mi li o na kom pa ni ja ima Lin ke dIn stra ni cu jer ova mre ža omo gu ća va da se pred sta vi po sao u on lajn are ni,
a za po sle ni u sfe ri u ko joj ra de. Svi na ve de ni po da ci uka zu ju da se uti caj on lajn ko mu ni ka ci ja na dru štve -
nim mre ža ma, ka ko kom pa ni ja, ta ko i po je di na ca sve vi še ko ri sti za raz me nu zna nja, sli ka i vi deo za pi sa kao
i po ve zi va nja na po slov nim dru štve nim mre ža ma. [10]

Cilj ove stu di je je ste da ana li zi ra na stup po je di na ca u on lajn okru že nju, po seb no na saj tu za pro fe si o nal no
dru štve no umre ža va nje Lin ke dIn u Sr bi ji i to u kon tek stu iz grad nje lič nog imi dža. Pri kaz re zul ta ta omo gu ća -
va uvid u tre nut no sta nje ko ri šće nja Lin ke dIn-a u Sr bi ji i obez be đu je šan su da eks per ti i aka dem ska za jed -
ni ca ko je ova te ma in te re su je bo lje raz u me ju per cep ci ju ko ri sni ka Lin ke dIn-a o zna ča ju on lajn ko mu ni ka ci je
i ove dru štve ne mre že u kre i ra nju imi dža po je din ca.

2. Pre gled li te ra tu re 

Mno go je auto ra ko ji su uoči li zna čaj dru štve nih mre ža u bo ljem po zi ci o ni ra nju bi zni sa u on lajn okru že nju.
Autor No e la u stu di ji [26] na vo di Lin ke din kao alat ko mu ni ka ci je top me na dže ra ko ji do pri no si ostva ri va nju
po slov nih ci lje va or ga ni za ci je. Po red Lin ke dIn-a, iz dva ja ju se i dru ge spe ci ja li zo va ne dru štve ne mre že pre ma

Virtuelne društvene mreže se primenjuju danas kao kanal komunikacije pojedinaca i kompanija i predstavljaju
predmet interesovanja akademske javnosti i stručnjaka iz prakse. Za potrebe istraživanja sprovedena je studija
koja ispituje ulogu poslovne društvene mreže LinkedIn u izgradnji imidža pojedinaca koji rade u različitim
poslovnim sferama u Srbiji. Osim toga, rezultati opisuju razloge i nivoe aktivacije pojedinaca na LinkedIn-u, kao
i značaj preporuka u kontekstu izgradnje i unapređenja ličnog imidža. 
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in du stri ja ma po slo va nja, pa ta ko, na pri mer, za oblast fi nan sij skog me nadž men ta po sto ji mre ža za ru ko vo di -
o ce fi nan si ja CFO Zo ne (www.cfo zo ne.com). Stu di ja eks per ta za stra te ške ko mu ni ka ci je [1] su ge ri še da je pri
re bren di ra nju bi zni sa i po ve ća nju pro da je od re đe nih pro iz vo da je dan od pet ključ nih ko ra ka pred sta vlja nje
me na dže ra i kom pa ni je pre ko di gi tal nih me di ja ka ko bi se pre zen to va le mo guć no sti za po slov nu sa rad nju. 

Dru ge is tra ži vač ke stu di je is ti ču zna čaj po zi ci o ni ra nja po je di na ca i pred sta vlja nja po slov nog pro fi la na dru -
štve nim mre ža ma. Ovo omo gu ća va kom pa ni ja ma da se lek tu ju i re gru tu ju naj bo lje kan di da te za po sao [33].
Autor McGin ley [21] ob ja šnja va da se dru štve na mre ža Lin ke dIn po sma tra kao po slov ni Fa ce bo ok ili kao me -
sto gde lju di osta vlja ju svo je po slov ne bi o gra fi je, kao i da se broj kon ta ka ta da nas mo že uoči ti i na osno vu
ko nek ci ja sa po slov nim part ne ri ma na dru štve nim mre ža ma. Is tra ži va nje ko je je re a li zo va no u SAD u 2009.
go di ni uka zu je da 73% stu de na ta ko ri sti dru štve ne mre že, po seb no Fa ce bo ok, da bi tra ži lo prak su ili po sao
[6].  S dru ge stra ne, stu di ja Mil lard-a [23] opi su je da po slo dav ci če sto gle da ju pro fi le po ten ci jal nih kan di -
da ta ko je bi za po sli li i ono na šta se fo ku si ra ju pred sta vlja pret hod no rad no is ku stvo i ste pen po kla pa nja pro -
fi la po je din ca sa ci lje vi ma kom pa ni je. Kom pa ni ja First Ten nes see Bank [29] raz vi la je stra te gi ju re gru ta ci je
za po sle nih pre ko dru štve nih mre ža Fa ce bo ok, Twit ter, Lin ke din i YouTu be ka na la, či me je obez be di la ve ći
broj kva li tet nih kan di da ta ko ji su se pri ja vi li za za po sle nje. 

Tre ća gru pa auto ra ob ja šnja va ulo gu dru štve nih mre ža u iz grad nji imi dža po je di na ca. U stu di ji ko ja is pi tu je
raz lo ge ko ri šće nja Fa ce bo ok-a [24], auto ri is pi tu ju mo ti ve i za klju ču ju da su u pi ta nju dve osnov ne po tre be
kod lju di: po tre ba za pri pa da njem i po tre ba za pre zen ta ci jom se be kao po je din ca. Zna čaj do brog imi dža po -
je din ca ob ja šnja va i autor Hood [12] is ti ču ći da je uspe šno pred sta vljen lič ni brend pred u slov za ostva ri va -
nje uspe ha bren da pro iz vo da i or ga ni za ci je ko ju pred sta vlja po je di nac, ka ko u re al nom ta ko i u vir tu el nom
okru že nju. Da nas je mo gu će uz on lajn plat for me da i ma le or ga ni za ci je pre ko top me nadž men ta po sta nu
po zna te. Na pri mer, Tom Dik son, di rek tor ma le pro iz vod nje ure đa ja za me ša nje iz SAD-a, pre ko YouTu be ka -
na la iz gra dio je sna žan lič ni brend i brend pro iz vo da, ko ri ste ći ovaj ka nal za spe ci fič nu pro mo ci ju funk ci o -
nal no sti pro iz vo da [5].

2.1. Dru štve na mre ža Lin kedln

Lin ke dIn je dru štve na mre ža za struč nja ke iz ce log sve ta, ko ja ob u hva ta 170 in du stri ja (de lat no sti) i 200 ze -
ma lja. Lin ke dIn je zva nič no osno van 2003 go di ne. Sajt je po kre nut 5. ma ja (za po sle ni ga če sto na zi va ju
“Cin co de Lin ke dIn” - “pe tor ka Lin ke dIn-a”), ka da su pe to ri ca osni va ča saj ta po zva li 300 svo jih naj va žni jih
kon ta ka ta da se pri klju če u mre žu. Na kon me sec da na od svog na stan ka, Lin ke dIn je imao 4500 čla no va
na mre ži [14]. Lin ke dIn-ova pr va “stvar na” kan ce la ri ja je bi la na Sho re li ne Road u Mo un tain Vi ew.

Lin ke din već ima 9 mi li o na ko ri sni ka u Evro pi, od ko jih su oko 500.000 sa ne mač kog go vor nog pod ruč ja. U
po re đe nju sa njim Xing ima 6,5 mi li o na ko ri sni ka, od ko jih je ve ći na sa ne mač kog go vor nog pod ruč ja (Xing
ne ob ja vlju je po dat ke za sva ku dr ža vu po seb no). Čak i ako Xing vo di ka da se uzmu u ob zir ze mlje ne mač -
kog go vor nog pod ruč ja, Lin ke dIn ima ve li ku pred nost ka da su dru ge evrop ske ze mlje u pi ta nju, kao što su
Uje di nje no Kra ljev stvo, Ita li ja i Fran cu ska [13].

Sa Lin ke dIn pro fi lom po je di nac ima mo guć nost da na đe i upo zna svo je po ten ci jal ne kli jen te, pru ža o ce uslu -
ga, struč nja ke iz od re đe ne obla sti i part ne re sa pre po ru ka ma; pro na đe no ve po slov ne mo guć no sti, tra ži
po sao, pro na đe ve ze ko je mu mo gu po mo ći da ostva ri po sao; po sta vi ogla se za po sao; pro na đe vi so ko kva -
li fi ko va ne kan di da te i upo zna se sa dru gim stuč nja ci ma pre ko lju di ko je već po zna je [3].

2.2. Iz grad nja lič nog imi dža na dru štve nim mre ža ma

Pro me ne ko je se ne pre sta no de ša va ju u okru že nju, u so ci jal nom i eko nom skom smi slu, tur bu lent ni raz voj
teh ni ke i teh no lo gi je, me nja ju na či ne ra da i po slo va nja. Sa mim tim, me nja se ulo ga i zna čaj po je di na ca ka -
ko u pri vat nom, ta ko i u po slov nom okru že nju. Sve ve ći zna čaj pri da je se vred no sti ma po put: per ma nent -
nog obra zo va nja, una pre đe nja zna nja i ve šti na, iz grad nje i ne go va nja lič nog imi dža i dru ge. Iz grad nja lič nog
imi dža pred sta vlja kon ti nu i ra ni pro ces uti ca ja na po na ša nje [8] na na čin da se po je di nac pri la go di i uklo pi
u okru že nje i ostva ri po zi ti van uti caj ta ko što će is ta ći svo je po zi tiv ne oso bi ne, ve šti ne, kva li te te i uspe he [30].
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Po ve ća njem bro ja ko ri sni ka dru štve nih mre ža, kao i vre me na ko je pro vo de na nji ma, saj to vi za dru štve no
umre ža va nje po sta li su zna ča jan iz vor in for ma ci ja o po je din ci ma i plat for ma za iz grad nju lič nog imi dža (Oka -
no vic). Na ve de na stu di ja uka zu je na či nje ni cu da po je din ci ko ri ste in ter net kao bi una pre di li i oja ča li svoj
imidž. Ka ko je imidž re zul tat fi zič kih i po na šaj nih atri bu ta po je din ca [25], on da pret hod ne ak tiv no sti i is ku -
stva po je di na ca na dru štve nim mre ža ma uti ču na sve u kup ni imidž. Za to je po treb no vo di ti ra ču na o na stu -
pu na dru štve nim mre ža ma, pro fi lu ko ji se kre i ra, ko mu ni ka ci ji ko ja se vo di, sa dr ža ji ma ko ji se po sta vlja ju
(ko men ta ri, fo to gra fi je, vi deo ma te ri ja li) i dr. [9]

Lič ni imidž se pre ma auto ru Le der (Le der) mo že gra di ti pre ko dru štve nih mre ža Lin ke dIn-a i Fa ce bo ok-a. Iako
uz po moć dru štve nih mre ža ko ri sni ci de li mič no kon tro li šu sa dr ža je po ru ka ko je pla si ra ju, upra vlja nje lič nim
on lajn imi džom je naj va žni ji i naj e fek tiv ni ji na čin pred sta vlja nja po je din ca cilj nim gru pa ma sa ko ji ma sa ra -
đu je. Za po sle ni u kom pa ni ja ma Do mi no’s Piz za, Bur ger King, Del ta Air Li nes uvi de li su da mo gu osta ti bez
po sla na osno vu po sta vlje nih lič nih sta tu sa na dru štve nim mre ža ma ili po ru ka ko je se od no se na za ba vu za -
po sle nih, a ko je ni su u skla du sa po li ti ka ma o dru štve nim me di ji ma na ve de nih kom pa ni ja. Za to se sa ve tu -
je da se na pra vi raz li ka iz me đu pre zen to va nja lič nog i po slov nog ži vo ta u on lajn okru že nju [32].

Ve o ma je va žno raz u me ti ba ri je re ko je oso be ima ju ka da je u pi ta nju po sta vlja nje pro fi la na dru štve nim mre -
ža ma. U stu di ji autor ke Dal ton is ti če se da je naj ve ći pro blem si gur nost po da ta ka ko ji se po sta vlja ju na dru -
štve ne mre že [2]. Dru ge ba ri je re od no se se na ne do sta tak vre me na i zna nja da se na pra vi pro fil i da se
ažu ri ra kao i ne do sta tak po ve re nja u mre že u smi slu da im one mo gu po mo ći za po slov ne svr he. Bez ob zi -
ra na ne ga tiv ne ko no ta ci je, pre po ru ču je se da po je din ci bu du upo zna ti sa tim šta nu di od re đe na dru štve na
mre ža i shod no svo joj si tu a ci ji kre i ra ju pro fi le ko ji će im po mo ći da oja ča ju lič ni i pro fe si o nal ni imidž.

Ra ni je stu di je o ulo zi dru štve nih me di ja i mre ža u Sr bi ji uka zu ju na zna čaj lič nog imi dža na Fa ce bo ok-u za
stu den te i po sve će nost raz vo ju po je di nih kom po nen ti lič nog imi dža u ovom okru že nju [27]. Stu di ja auto ra
Ko stić, Stan ko vić i Dam nja no vić [16] ob ja šnja va raz lo ge za upo tre bu dru štve nih mre ža Fa ce bo ok i Lin ke -
dIn u Sr bi ji i Bo sni i Her ce go vi ni i pri ka zu je raz li ke i slič no sti na osno vu stu dent ske per spek ti ve. Ova stu di -
ja je usme re na na is pi ti va nje po je di na ca iz raz li či tih pro fe si ja u Sr bi ji o raz lo zi ma i ni vou ak ti va ci je na
pro fe si o nal noj dru štve noj mre ži Lin ke dIn, u kon tek stu iz grad nje lič nog imi dža. 

3. Me to do lo gi ja is tra ži va nja 

U is tra ži vač koj stu di ji re a li zo va no je kvan ti ta itvno is pi ti va nje uz po moć elek tron skog upit ni ka i ala ta Kwik
Sur veys (www.kwiksurveys.com) u periodu od septembra do decembra 2010. godine. Upitnik je prethodno
testiran na pilot uzorku od 32 ispitanika. Istraživanje je bilo anonimno. Podaci su analizirani uz pomoć soft-
vera SPSS 17.0.

Ukupno je odgovorilo 374 ispitanika iz Srbije, a 360 upitnika bilo je validno: 34,4% ispitanika je iz oblasti in-
formaciono komunikacionih tehnologija i Interneta, 3,1% ispitanika iz oblasti ljudskih resursa, 12,2% iz mar-
ketinga, 19,2% iz menadžmenta i organizacije, 5 % iz odnosa s javnošću i medija, dok ostali ispitanici čine
26,1% uzorka. 

Uzorak je bio polno ujednačen tj. 51,9% ispitanika u uzorku je muškog pola a 49,1% ženskog pola. Najviše
je ispitanika od 25 do 34 godine (47,8%), zatim od 18 do 24 godine (43,6%), od 35 do 44 godine (4,7%). Up-
itnik je kreiran na osnovu analize prethodne istraživačke studije [28]. 

U radu se ispituju sledeće hipoteze:

H1: Razlozi za korišćenje društvene mreže LinkedIn se razlikuju među ispitnicima različitih polova.

H2: Razlozi za korišćenje društvene mreže LinkedIn se razlikuju među ispitnicima različitih starosnih grupa.

H3: Razlozi za korišćenje društvene mreže LinkedIn se razlikuju među ispitnicima različitih profesija.
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4. Rezultati istraživanja 

Rezultati istraživanja prikazuju vrste informacija koje pojedinci pretražuju na internetu, kao i razloge i nivoe
aktivacije na profesionalnoj društvenoj mreži LinkedIn, a u kontekstu izgradnje ličnog imidža. Pored toga,
data je uporedna analiza sa sličnim istraživanjem koje je realizovano 2009. godine u SAD na inicijativu Pew
istraživačkog centra u Vašingtonu.

Analizirajući svrhu pretrage, najveći broj ispitanika, 90,3%, na internetu traži informacije o sebi. U poređenju
sa istraživanjem sprovedenim u Americi septembra 2009. godine, gde se 57% ispitanika izjasnilo da pre-
tražuje svoje ime i informacije o sebi preko pretraživača, može se zaključiti da su korisnici interneta u Srbiji
više zainteresovani za dostupnost informacija o sebi. Sa demografskog aspekta, muškarci i žene gotovo jed-
nako koriste pretraživače kako bi proveravali svoj „digitalni otisak“.

Kada se analizira dostupnost informacija na Internetu, e-mail, fotografije i datum rođenja su najviše dos-
tupne informacije bez obzira na profesiju kojom se ispitanici bave. Kada su u pitanju informacije o poslo-
davcu ili organizaciji/grupi kojoj pojedinac pripada, rezultati ukazuju da su ispitanici iz oblasti ljudskih resursa
i odnosa s javnošću najliberalniji u pogledu postavljanja informacija iz ove dve kategorije. 

Slika 1. Informacije koje se najviše pretražuju o strane srpskih i američkih Internet korisnika (Madden)

Na slici 1. prikazana je razlika najviše pretraživanih informacija o drugim osobama sprskih i američkih ispi-
tanika i utvrđeno je da ispitanici u Srbiji više pretražuju kontakt informacije, slike i profile na društvenim
mrežama nego što je to u SAD-u.

Iako velika većina ispitanika pretražuje informacije o drugim ljudima na Internetu, skoro svaki drugi ispitanik
smatra da nije u redu “da se sudi o ljudima na osnovu informacija koje se mogu naći na Internetu”, dok se
34,7% ispitanika u potpunosti slaže sa ovom izjavom. 

Kada je u pitanju izgradnja imidža na Internetu, ispitanici su podeljeni. Skoro polovina njih, 48,8%, smatra
da je teško izgraditi i očuvati lični imidž na Internetu, dok se 32,5% ispitanih sa tim ne slaže. 

Ispitanici su takođe identifikovali razloge zbog kojih se aktiviraju na poslovnoj društvenoj mreži LinkedIn. Na
slici 2 predstavljeni su razlozi aktivacije na LinkedIn-u, prema starosnoj grupi.
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Slika 2. Razlozi aktivacije na LinkedIn-u prema godinama starosti ispitanika

LinkedIn se u Srbiji najviše koristi kao alat za povezivanje ljudi (engl. networking) – 33,1%, potom za
sopstveno brendiranje kao stručnjaka u određenoj sferi – 18,3%, nadalje za pronalazak firmi odnosno ljudi
radi poslovne saradnje, dok ga 10,6% ispitanika koristi kako bi pronašli posao. Muškarci i žene se skoro ne
razlikuju u načinu korišćenja LinkedIn-a, s tim što procenutalno, na drugom mestu, žene koriste LinkedIn za
pronalazak ljudi radi poslovne saradnje (16,9%), dok je kod muškaraca na drugom mestu aktivnost traženja
posla (16,2%). Međutim, statistički značajna razlika kod polova identifikovana je u slučaju korišćenja ove
mreže za traženje posla (X2=8.004, p=.005) pa se može zaključiti da je hipoteza o razlozima za korišćenje
društvene mreže LinkedIn među polovima (H1) delimično dokazana. Ukoliko se analizira razlika među
starosnima grupama (tabela 1), može se uočiti da je za većinu navedenih svrha korišćenja ove društvene
mreže utvrđena statistički značajna razlika među starosnim grupama. Ispitanici stariji od 35 godina više
koriste LinkedIn za sopstveno brendiranje i povezivanje, dok ga u svrhu novih poslovnih poduhvata više
koriste ispitanici starosti od 25 do 35 godina. Na osnovu ovoga, hipoteza o različitoj svrsi koršćenja poslovne
društvene mreže LinkedIn u zavisnosti od starosne grupe ispitanika (H2) skoro je u celosti dokazana.

Tabela 1. Razlika u svrsi korišćenja među starosnim grupama

Ako se analizira upotreba LinkedIn-a za povezivanje u odnosu na profesiju ispitanika (tabela 2), ustanovljeno
je da 81,82% zaposlenih u ljudskim resursima koristi ovu društvenu mrežu u te svrhe; 72,22% zaposlenih u
odnosima s javnošću; 59,1% zaposlenih u marketingu; 28,98% zaposlenih u menadžmentu i organizaciji, dok
je 27,4% ispitanika iz oblasti IKT i Interneta.

Hi kvadrat testom utvrđeno je da u najvećem broju slučajeva među ispitanicima postoje statistički značajne
razlike, pa se hipoteza o različitoj svrsi upotrebe LinkedIn-a među ispitanicima različitih profesija (H3) može
smatrati dokazanom.
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% ispitanika koji koriste 
u navedene svrhe 

  
Svrha koriš enja 

mla i 
od 25 

od 25 
do 35 

stariji 
od 35 X2 Sig. 

Sopstveno brendiranje 13,6% 20,9% 30,8% 5,950 ,052 

Povezivanje 21,6% 39,0% 65,4% 24,58
3 ,000 

Pitanja i odgovori 1,2% 3,5% 7,7%   
Pronalaženje 
firmi/partnera 11,1% 22,7% 23,1% 8,330 ,016 

Pronalaženje posla 8,0% 12,2% 15,4%   
Novi poslovni poduhvati 6,8% 17,4% 15,4% 8,867 ,012 

n=360 



Tabela 2. Razlika u svrsi korišćenja među ispitanicima različitih profesija

Iako je LinkedIn profesionalna mreža čija se namena donekle razlikuje od tipične društvene mreže, više od
polovine ispitanika kaže da se povezuje sa istim ili sličnim kontaktima kao na Facebook-u, ili drugim
društvenim mrežama. Ovo ukazuje da ispitanici iz Srbije ne obraćaju dovoljno pažnje i ne diferenciraju svoju
mrežu kontakata na društvenim mrežama u odnosu na svrhu (poslovno i privatno), kao što je to slučaj
ispitanika u Sjedinjenim Američkim Državama. 

Prosečan srpski korisnik LinkedIn-a je dosta pasivan u smislu postavljanja pitanja ili odgovaranja na neku
temu, u sferi koja ga interesuje ili čiji je član. Od svih ispitanika najaktivniji su predstavnici ljudskih resursa
– njih 40% koristi jednu od gore navedenih aktivnosti, kao i predstavnici grupe od 35 do 44 godina – to čini
njih 45,5%. 

Iako je sopstveno brendiranje drugo na listi svrha u koje se LinkedIn koristi, više od polovine ispitanika nema
nijednu preporuku – njih 58%, dok njih 27% ima od jedne do tri preporuke, 10% od četiri do sedam, a 5%
više od sedam (slika 3). 

Slika 3. Preporuke na LinkedIn-u prema profesiji u Srbiji

Zaposleni u sferi ljudskih resursa imaju najviše “više od 7“ preporuka – njih 10%, dok ljudi iz sfere
menadžmenta i organizacije kao i IT-a imaju najviše predstavnika među grupom bez preporuke – 74,2%,
odnosno 61,5%.

Kao što veliki broj njih nema preporuke na LinkedIn-u, 53% ispitanika ih ni ne daje nikome, dok 44% se
izjasnilo da daju onima koji to zaslužuju, po njihovom mišljenju. Ispitanici iz oblasti ljudskih resursa su još
jednom na vrhu liste – njih 77,8% daje preporuke onima koji ih zaslužuju, dok po 60% ispitanika is sfere
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% ispitanika koji koriste u navedene 
svrhe Svrha koriš enja 

IT HR MAR
K 

MEN 
ORG 

PR/Me
dKom 

X2 Sg. 

Sopstveno 
brendiranje 

16,
9 

45,
5 

29,
5 

20,
3 38,9 24,4

83 ,000 

Povezivanje 27,
4 

81,
8 

59,
1 

29,
0 72,2 49,5

92 ,000 

Pronalaženje 
firmi/partnera 

16,
1 

63,
6 

27,
3 

17,
4 33,3 30,4

62 ,000 

Pronalaženje posla 
10,
5 

18,
2 

11,
4 

15,
9 11,1 

5,55
6 ,351 

Novi poslovni 
poduhvati 

12,
1 

45,
5 

20,
5 

13,
0 22,2 22,5

07 ,000 

n=360   



menadžmenta i organizacije, drugih zanimanja i IT-a ne daju preporuke skoro nikome. Takođe, muškarci su
voljniji da daju preoruke – to radi njih 47,8%, dok 40,3% žena je spremno da napiše preporuku onima koji
to, po njihovom mišljenju, zaslužuju.

Kada je u pitanju zaposlenje, samo 18% ispitanika je kontaktirano od strane poslodavca za otvorenu poziciju
u firmi. Svaki treći ispitanik koji je bio kontaktiran radi mogućeg zaposlenja bio je iz sfere IT-Interneta, dok
su ispitanici iz ljudskih resursa i marketinga drugi na listi sa 19,4%. Malo više od trećine ispitanika je
optimistično povodom korišćena LinkedIn-a u svrhu zapošljavanja, dok više od polovine nije sigurno, ali
smatra da je moguće. Muškarci su optimističniji – njih 38,9% smatra da im LinkedIn može pomoći prilikom
traženja posla, dok isto mišljenje deli 30,1% žena. 
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Zaključak

Priključivanjem onlajn zajednici putem virtuelnih društvenih mreža, odnosno aktiviranjem profila započinje i proces iz-
gradnje ličnog imidža u Internet okruženju. Važan aspekt upravljanja ličnim imidžom na društvenim mrežama jeste kon-
trolisano uređivanje i postavljanje različitih sadržaja u okviru ličnih profila. Profili na društvenim mrežama postaju značajan
izvor informacija o pojedincima, a te informacije se mogu koristiti u različite svrhe.

Na osnovu realizovanog istraživanja u Srbiji može se zaključiti da većina ispitanika koristi pretraživače u cilju prikupljanja i
provere informacija o sebi i drugima. Interesovanje za informacije koje se pretražuju varira i menja se u zavisnosti od godišta
ispitanika. Korisnici ispod 25 godina najviše pretražuju informacije o svojim vršnjacima, dok se stariji ispitanici više fokusir-
aju na poslovne kontakte. Opis profila na društvenim mrežama, slike i kontakt informacije se najčešće pretražuju o drugim
ljudima od strane korisnika u Srbiji. Uspostavljanje novih kontakata je znatno olakšano putem Interneta, ali je potrebno na-
glasiti da opšti utisak o pojedincu ipak ne treba formirati isključivo na osnovu informacija sa društvenih mreža [15].

Poslovna društvena mreža LinkedIn se u Srbiji najviše koristi za povezivanje sa ljudima, ali i za sopstveno brendiranje što
pokazuje da pojedinci prepoznaju ovaj kanal komunikacije kao priliku da izgrade profesionalni imidž. Ono što je definitivno
neiskorišćen potencijal LinkedIn-a je aktivno učestvovanje u disksusijama iz oblasti interesovanja pojedinca u cilju afirmacije
u željenoj sferi poslovanja. Ovo je podržano rezultatom da tri od četiri korisnika LinkedIn-a u Srbiji ne koristi aktivno grupe
koje se tiču njihove profesije. 

Takođe, većina korisnika nema preporuke na LinkedIn-u, a oni koji ih imaju, maksimalno imaju tri. Sa druge strane, ako
daju preporuke, ispitanici to čine uglavnom ljudima koji, po njihovom mišljenju, to zaslužuju, a ne po pravilu reciprociteta.
Konkretne efekte aktivacije na profesionalnoj društvenoj mreži LinkedIn, kao što je moguće zaposlenje, je iskusilo samo
18% ispitanika koji su kontaktirani od strane neke kompanije i to najviše iz oblasti informaciono-komunikacionih tehnologija.
Ovaj rezultat ukazuje na neprepoznavanje LinkedIn-a kao relevantne baze potencijalnih kadrova u Srbiji. 

Razlozi aktivacije na poslovnoj društvenoj mreži LinkedIn, najčešće zavise od oblasti u kojoj ispitanici rade, pa tako za-
posleni u oblasti menadžmenta i organizacije koriste mrežu za pronalaženje posla, dok ispitanici iz oblasti odnosa s
javnošću i marketinga koriste LinkedIn za lično brendiranje.  Zaposleni u oblasti ljudskih resursa najviše koriste LinkedIn
za poslovno umrežavanje.

S obzirom na činjenicu da se trend brisanja granica između stvarnog i virtuelnog sveta nastavlja, vrlo je važno da pojed-
inci upravljaju ličnim imidžom, kako u realnom tako i u virtuelnom okruženju, kontrolisanim publikovanjem informacija.
Ono na šta je potrebno ukazati, posebno mladim ljudima, jesu sve posledice koje objavljivanje nekih informacija mogu
imati, kako na privatan, tako tako i na profesionalni život. Dakle, prvi korak u upravljanju ličnim imidžom je edukacija ko-
risnika na ovom polju [20]. 

S druge strane, pored podizanja svesti i edukacije mladih, kompanije u Srbiji bi trebalo da se aktiviraju na ovom polju i da
pored upotrebe društvenih medija u marketinške svrhe takođe uoče mnoge druge potencijale društvenih mreža, kao što
je, na primer, regrutovanje budućih zaposlenih. Ipak, potrebno je da kompanije imaju pravila za korišćenje društvenih
medija i sajtova za društveno umrežavanje, kojima bi se skrenula pažnja zaposlenima na moguće negativne efekte poje-
dinih aktivnosti, koji mogu da naškode imidžu kompanije. 

Za uspešno kreiranje profesionalnog imidža na virtuelnim društvenim mrežama predlažu se određena pravila nastupa:
pretražite sebe uz pomoć Google-a i poredite rezultate pretrage sa poslovnim partnerima i kolegama koje posluju u vašoj
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oblasti, potom napravite profil na LinkedIn mreži i pridružite se relevantnim grupama za vašu profesiju. Ono što je takođe
veoma važno jeste konstantno ažuriranje profila na Facebook i LinkedIn društvenim mrežama, potom učestvovanje u po-
slovnim diskusijama, kao i postavljanje materijala na YouTube kanalu, jer se integrisanom komunikacijom izgrađuje onlajn
identitet i imidž pojedinca, koji bi trebalo da odgovara identitetu i imidžu u realnom poslovnom svetu.

Ova studija ukazuje na značaj poslovne društvene mreže LinkedIn u izgradnji ličnog imidža. Važno je da korisnici budu
upućeni u to šta nude poslovne društvene mreže, ali i da naprave jasnu razliku između kreiranja privatnog i poslovnog pro-
fila, te da se u skladu sa ovim razlikama aktiviraju na poslovnim društvenim mrežama.
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