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Virtuelne drustvene mreze se primenjuju danas kao kanal komunikacije pojedinaca i kompanija i predstavljaju
predmet interesovanja akademske javnosti i stru¢njaka iz prakse. Za potrebe istraZivanja sprovedena je studija
koja ispituje ulogu poslovne drustvene mreze LinkedIn u izgradnji imidza pojedinaca koji rade u razlic¢itim
poslovnim sferama u Srbiji. Osim toga, rezultati opisuju razloge i nivoe aktivacije pojedinaca na LinkedIn-u, kao
i znaCaj preporuka u kontekstu izgradnje i unapredenja licnog imidza.

Kljucne reci: Drustvene mreze, LinkedIn, li¢ni imidz, Srbija

1. Uvod

Dru$tveni mediji i virtuelne drustvene mreze postali su veoma interesantne teme za istrazivanje akademske i
stru¢ne javnosti iz razlicitih oblasti. Na osnovu izvestaja Lipsmana kompanije comScore u maju 2011. godine
ukazuje se da broj korisnika na sajtovima za drustveno umrezavanje intenzivno raste. Facebook je najvise ko-
riS§¢ena mreza sa 157,2 miliona posetilaca mese¢no, slede MySpace (34,9 miliona posetilaca mese¢no), Lin-
kedIn (33,4 miliona posetilaca mesec¢no) i Twitter (27,0 miliona posetilaca mesec¢no). [18] Posebno je zanimljivo
Sto drustvene mreze razli¢ito sagledavaju, shodno svojoj oblasti interesovanja, stru¢njaci iz oblasti marketin-
ga, odnosa s javnos$éu, informacionih tehnologija, ljudskih resursa i dr. Bez obzira na aspekt sa koga se po-
smatra upotreba i koristi od upotrebe drustvenih medija i mreza, ¢injenica je da su “Profesionalne drustvene
mreze mocan instrument u interakciji sa drugim profesionalcima iz sfere poslovanja, ali predstavljaju i platfor-
mu za ponudu usluga, pronalazenje posla i promociju pojedinca kao eksperta u posebnoj oblasti” [31].

Ranije studije ukazuju na znacaj upotrebe drustvenih medija u poslovnom nastupu kompanija i pojedinaca
(7) kao i potrebu adaptacije strategije onlajn komunikacije prema ciljnim grupama [22].

U poslovne svrhe, drustveni mediji i drustvene mreze koriste se za prikupljanje informacija [4], kao i pred-
stavljanje kompanija i pojedinaca u virtuelnom okruZenju [11]. Prema autoru Hershbergeru, danas viSe od
2 miliona kompanija ima LinkedIn stranicu jer ova mreza omogucava da se predstavi posao u onlajn areni,
a zaposleni u sferi u kojoj rade. Svi navedeni podaci ukazuju da se uticaj onlajn komunikacija na drustve-
nim mrezama, kako kompanija, tako i pojedinaca sve viSe koristi za razmenu znanja, slika i video zapisa kao
i povezivanja na poslovnim drustvenim mrezama. [10]

Cilj ove studije jeste da analizira nastup pojedinaca u onlajn okruzenju, posebno na sajtu za profesionalno
drustveno umrezavanje LinkedIn u Srbiji i to u kontekstu izgradnje liénog imidza. Prikaz rezultata omoguca-
va uvid u trenutno stanje kori¢enja LinkedIn-a u Srbiji i obezbeduje $ansu da eksperti i akademska zajed-
nica koje ova tema interesuje bolje razumeju percepciju korisnika LinkedIn-a o znacaju onlajn komunikacije
i ove drustvene mreze u kreiranju imidza pojedinca.

2. Pregled literature
Mnogo je autora koji su uocili zna€aj drustvenih mreza u boljem pozicioniranju biznisa u onlajn okruzenju.

Autor Noela u studiji [26] navodi Linkedin kao alat komunikacije top menadzera koji doprinosi ostvarivanju
poslovnih ciljeva organizacije. Pored LinkedIn-a, izdvajaju se i druge specijalizovane drustvene mreze prema
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industrijama poslovanja, pa tako, na primer, za oblast finansijskog menadzmenta postoji mreza za rukovodi-
oce finansija CFOZone (www.cfozone.com). Studija eksperta za strateSke komunikacije [1] sugeriSe da je pri
rebrendiranju biznisa i poveéanju prodaje odredenih proizvoda jedan od pet klju¢nih koraka predstavljanje
menadzera i kompanije preko digitalnih medija kako bi se prezentovale moguénosti za poslovnu saradnju.

Druge istrazivacke studije isticu znacaj pozicioniranja pojedinaca i predstavljanja poslovnog profila na dru-
Stvenim mrezama. Ovo omogucava kompanijama da selektuju i regrutuju najbolje kandidate za posao [33].
Autor McGinley [21] objaSnjava da se druStvena mreza LinkedIn posmatra kao poslovni Facebook ili kao me-
sto gde ljudi ostavljaju svoje poslovne biografije, kao i da se broj kontakata danas moze uogiti i na osnovu
konekcija sa poslovnim partnerima na drustvenim mrezama. IstraZivanje koje je realizovano u SAD u 2009.
godini ukazuje da 73% studenata koristi drustvene mreze, posebno Facebook, da bi trazilo praksu ili posao
[6]. S druge strane, studija Millard-a [23] opisuje da poslodavci ¢esto gledaju profile potencijalnih kandi-
data koje bi zaposlili i ono na Sta se fokusiraju predstavlja prethodno radno iskustvo i stepen poklapanja pro-
fila pojedinca sa ciljevima kompanije. Kompanija First Tennessee Bank [29] razvila je strategiju regrutacije
zaposlenih preko drustvenih mreza Facebook, Twitter, Linkedin i YouTube kanala, ¢ime je obezbedila veci
broj kvalitetnih kandidata koji su se prijavili za zaposlenje.

Tre¢a grupa autora objasnjava ulogu drustvenih mreza u izgradnji imidZa pojedinaca. U studiji koja ispituje
razloge koriS¢enja Facebook-a [24], autori ispituju motive i zaklju€uju da su u pitanju dve osnovne potrebe
kod ljudi: potreba za pripadanjem i potreba za prezentacijom sebe kao pojedinca. Zna¢aj dobrog imidza po-
jedinca objasnjava i autor Hood [12] istiCuci da je uspesno predstavljen li¢ni brend preduslov za ostvariva-
nje uspeha brenda proizvoda i organizacije koju predstavlja pojedinac, kako u realnom tako i u virtuelnom
okruzenju. Danas je moguce uz onlajn platforme da i male organizacije preko top menadzmenta postanu
poznate. Na primer, Tom Dikson, direktor male proizvodnje uredaja za meS$anje iz SAD-a, preko YouTube ka-
nala izgradio je snazan li¢ni brend i brend proizvoda, koriste¢i ovaj kanal za specificnu promociju funkcio-
nalnosti proizvoda [5].

2.1. Drustvena mreza LinkedIn

LinkedIn je drustvena mreza za stru¢njake iz celog sveta, koja obuhvata 170 industrija (delatnosti) i 200 ze-
malja. LinkedIn je zvani¢no osnovan 2003 godine. Sajt je pokrenut 5. maja (zaposleni ga Cesto nazivaju
“Cinco de LinkedIn” - “petorka LinkedIn-a”), kada su petorica osnivaca sajta pozvali 300 svojih najvaznijih
kontakata da se priklju¢e u mrezu. Nakon mesec dana od svog nastanka, LinkedIn je imao 4500 ¢lanova
na mrezi [14]. LinkedIn-ova prva “stvarna” kancelarija je bila na Shoreline Road u Mountain View.

Linkedin ve¢ ima 9 miliona korisnika u Evropi, od kojih su oko 500.000 sa nemackog govornog podrucja. U
poredenju sa njim Xing ima 6,5 miliona korisnika, od kojih je vec¢ina sa nemackog govornog podrucja (Xing
ne objavljuje podatke za svaku drzavu posebno). Cak i ako Xing vodi kada se uzmu u obzir zemlje nemag-
kog govornog podrudja, LinkedIn ima veliku prednost kada su druge evropske zemlje u pitanju, kao $to su
Ujedinjeno Kraljevstvo, Italija i Francuska [13].

Sa LinkedIn profilom pojedinac ima moguénost da nade i upozna svoje potencijalne klijente, pruzaoce uslu-
ga, stru€njake iz odredene oblasti i partnere sa preporukama; pronade nove poslovne moguénosti, trazi
posao, pronade veze koje mu mogu pomodi da ostvari posao; postavi oglase za posao; pronade visoko kva-
lifikovane kandidate i upozna se sa drugim stu¢njacima preko ljudi koje ve¢ poznaje [3].

2.2. Izgradnja licnog imidza na drustvenim mrezama

Promene koje se neprestano desSavaju u okruzenju, u socijalnom i ekonomskom smislu, turbulentni razvoj
tehnike i tehnologije, menjaju nacine rada i poslovanja. Samim tim, menja se uloga i znacaj pojedinaca ka-
ko u privatnom, tako i u poslovnom okruzenju. Sve veéi znacaj pridaje se vrednostima poput: permanent-
nog obrazovanja, unapredenja znanja i vestina, izgradnje i negovanja licnog imidza i druge. Izgradnja li¢nog
imidza predstavlja kontinuirani proces uticaja na ponasanje [8] na nacin da se pojedinac prilagodi i uklopi
u okruzenije i ostvari pozitivan uticaj tako $to Ce istaci svoje pozitivne osobine, vestine, kvalitete i uspehe [30].
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Povecéanjem broja korisnika drustveninh mreza, kao i vremena koje provode na njima, sajtovi za drustveno
umrezavanje postali su znacajan izvor informacija o pojedincima i platforma za izgradnju licnog imidza (Oka-
novic). Navedena studija ukazuje na ¢injenicu da pojedinci koriste internet kao bi unapredili i ojacali svoj
imidz. Kako je imidz rezultat fizickih i ponaSajnih atributa pojedinca [25], onda prethodne aktivnosti i isku-
stva pojedinaca na drustvenim mrezama uti¢u na sveukupni imidz. Zato je potrebno voditi racuna o nastu-
pu na drustvenim mrezama, profilu koji se kreira, komunikaciji koja se vodi, sadrzajima koji se postavljaju
(komentari, fotografije, video materijali) i dr. [9]

LiCni imidz se prema autoru Leder (Leder) moze graditi preko drustvenih mreza LinkedIn-a i Facebook-a. lako
uz pomo¢ drustvenih mreza korisnici delimi¢no kontroliSu sadrzaje poruka koje plasiraju, upravljanje licnim
onlajn imidzom je najvazniji i najefektivniji nacin predstavljanja pojedinca ciljnim grupama sa kojima sara-
duje. Zaposleni u kompanijama Domino’s Pizza, Burger King, Delta Air Lines uvideli su da mogu ostati bez
posla na osnovu postavljenih li¢nih statusa na drustvenim mrezama ili poruka koje se odnose na zabavu za-
poslenih, a koje nisu u skladu sa politikama o druStvenim medijima navedenih kompanija. Zato se savetu-
je da se napravi razlika izmedu prezentovanja liénog i poslovnog Zivota u onlajn okruzenju [32].

Veoma je vazno razumeti barijere koje osobe imaju kada je u pitanju postavljanje profila na drustvenim mre-
zama. U studiji autorke Dalton istice se da je najveci problem sigurnost podataka koji se postavljaju na dru-
Stvene mreze [2]. Druge barijere odnose se na nedostatak vremena i znanja da se napravi profil i da se
azurira kao i nedostatak poverenja u mreze u smislu da im one mogu pomo¢i za poslovne svrhe. Bez obzi-
ra na negativne konotacije, preporucuje se da pojedinci budu upoznati sa tim Sta nudi odredena drustvena
mreza i shodno svojoj situaciji kreiraju profile koji ¢e im pomodi da ojacaju licni i profesionalni imidz.

Ranije studije o ulozi drustvenih medija i mreza u Srbiji ukazuju na znacaj licnog imidza na Facebook-u za
studente i posvecenost razvoju pojedinih komponenti liénog imidZza u ovom okruzenju [27]. Studija autora
Kosti¢, Stankovi¢ i Damnjanovi¢ [16] objasnjava razloge za upotrebu drustvenih mreza Facebook i Linke-
din u Srbiji i Bosni i Hercegovini i prikazuje razlike i sli¢nosti na osnovu studentske perspektive. Ova studi-
ja je usmerena na ispitivanje pojedinaca iz razli¢itih profesija u Srbiji o razlozima i nivou aktivacije na
profesionalnoj drustvenoj mrezi LinkedIn, u kontekstu izgradnje licnog imidza.

3. Metodologija istrazivanja

U istrazivackoj studiji realizovano je kvantitaitvno ispitivanje uz pomo¢ elektronskog upitnika i alata Kwik
Surveys (www.kwiksurveys.com) u periodu od septembra do decembra 2010. godine. Upitnik je prethodno
testiran na pilot uzorku od 32 ispitanika. Istrazivanje je bilo anonimno. Podaci su analizirani uz pomo¢ 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 menadzmenta i organizacije, 5 % iz odnosa s javnos¢u i medija, dok ostali ispitanici ¢ine
26,1% uzorka.

Uzorak je bio polno ujednacen tj. 51,9% ispitanika u uzorku je muskog pola a 49,1% Zenskog pola. Najvise
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 istrazivacke studije [28].

U radu se ispituju sledece hipoteze:

H1: Razlozi za kori$¢enje drustvene mreze LinkedIn se razlikuju medu ispitnicima razli¢itin polova.
H2: Razlozi za kori§¢enje drustvene mreze LinkedIn se razlikuju medu ispitnicima razli€itih starosnih grupa.

H3: Razlozi za koriS¢enje drustvene mreze LinkedIn se razlikuju medu ispitnicima razlicitih profesija.
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4. Rezultati istrazivanja

Rezultati istraZivanja prikazuju vrste informacija koje pojedinci pretrazuju na internetu, kao i razloge i nivoe
aktivacije na profesionalnoj drustvenoj mrezi LinkedIn, a u kontekstu izgradnje li¢nog imidza. Pored toga,
data je uporedna analiza sa sli¢nim istrazivanjem koje je realizovano 2009. godine u SAD na inicijativu Pew
istrazivackog centra u Vasingtonu.

Analiziraju¢i svrhu pretrage, najvedi broj ispitanika, 90,3%, na internetu trazi informacije o sebi. U poredenju
sa istrazivanjem sprovedenim u Americi septembra 2009. godine, gde se 57% ispitanika izjasnilo da pre-
trazuje svoje ime i informacije o sebi preko pretrazivaa, moze se zakljuciti da su korisnici interneta u Srbiji
viSe zainteresovani za dostupnost informacija o sebi. Sa demografskog aspekta, muskarci i Zene gotovo jed-
nako koriste pretrazivace kako bi proveravali svoj ,digitalni otisak".

Kada se analizira dostupnost informacija na Internetu, e-mail, fotografije i datum rodenja su najviSe 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 javno$cu najliberalniji u pogledu postavljanja informacija iz ove dve kategorije.

Kontakt informacije
78%

uSAD'06

Slike

87% HSAD'09

W Srhija'10

Profil na drustvenim mrezama

0%

20%

40% 60% 80% 100%

Slika 1. Informacije koje se najviSe pretrazuju o strane srpskih i americkih Internet korisnika (Madden)

Na slici 1. prikazana je razlika najviSe pretrazivanih informacija o drugim osobama sprskih i americkih ispi-
tanika i utvrdeno je da ispitanici u Srbiji viSe pretraZzuju kontakt informacije, slike i profile na drustvenim
mrezama nego $to je to u SAD-u.

lako velika vecina ispitanika pretrazuje 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 nacéi na Internetu”, dok se
34,7% ispitanika u potpunosti slaze sa ovom izjavom.

Kada je u pitanju izgradnja imidza na Internetu, ispitanici su podeljeni. Skoro polovina njih, 48,8%, smatra
da je tesko izgraditi i oCuvati licni imidz na Internetu, dok se 32,5% ispitanih sa tim ne slaze.

Ispitanici su takode identifikovali razloge zbog kojih se aktiviraju na poslovnoj drustvenoj mrezi LinkedIn. Na
slici 2 predstavljeni su razlozi aktivacije na LinkedIn-u, prema starosnoj grupi.
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Ako imate profil na LinkedIn-u u koje svrhe ga
najvise koristite?

45.0% - 42.9%

39.3% irani
20.0% o M Za sopstveno brendiranje

35.0%
30.0%

H Za povezivanje sa ljudima
(networking)

M Za postavljanje/odgovaranje na
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Slika 2. Razlozi aktivacije na LinkedIn-u prema godinama starosti ispitanika

LinkedIn se u Srbiji najviSe koristi kao alat za povezivanje ljudi (engl. networking) — 33,1%, potom za
sopstveno brendiranje kao stru¢njaka u odredenoj sferi — 18,3%, nadalje za pronalazak firmi odnosno ljudi
radi poslovne saradnje, dok ga 10,6% ispitanika koristi kako bi pronasli posao. Muskarci i Zene se skoro ne
razlikuju u nacinu kori§¢enja LinkedIn-a, s tim $to procenutalno, na drugom mestu, Zene koriste LinkedIn za
pronalazak ljudi radi poslovne saradnje (16,9%), dok je kod muskaraca na drugom mestu aktivnost trazenja
posla (16,2%). Medutim, statisticki znacajna razlika kod polova identifikovana je u slu€aju kori§éenja ove
mreze za trazenje posla (X2=8.004, p=.005) pa se moze zakljuciti da je hipoteza o razlozima za kori§¢enje
druStvene mreze Linkedln medu polovima (H1) delimi¢no dokazana. Ukoliko se analizira razlika medu
starosnima grupama (tabela 1), moze se uociti da je za veéinu navedenih svrha koriSéenja ove drustvene
mreze utvrdena statistiCki znacajna razlika medu starosnim grupama. Ispitanici stariji od 35 godina vise
koriste LinkedIn za sopstveno brendiranje i povezivanje, dok ga u svrhu novih poslovnih poduhvata vise
koriste ispitanici starosti od 25 do 35 godina. Na osnovu ovoga, hipoteza o razli¢itoj svrsi kor§¢enja poslovne
drustvene mreze LinkedIn u zavisnosti od starosne grupe ispitanika (H2) skoro je u celosti dokazana.

Tabela 1. Razlika u svrsi kori§¢enja medu starosnim grupama

% ispitanika koji koriste

u navedene svrhe
mladi od 25 stariji X2
od 25 do 35 od 35

Sopstveno brendiranje 13,6% 20,9%  30,8% 5950 052

Svrha korisé¢enja
Sig.

Povezivanje 21,6% 39,0%  65,4% 24:’558 ,000
Pitanja i odgovori 1,2% 3,5% 7,7%
PronalaZenje 111% 227% 231% 8330 016
firmi/partnera
PronalaZenje posla 8,0% 122% 15,4%
Novi poslovni poduhvati  6,8% 17,4% 154% 8,867 012

n=360

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 drustvenu mrezu u te svrhe; 72,22% zaposlenih u
odnosima s javno$¢u; 59,1% zaposlenih u marketingu; 28,98% zaposlenih u menadzmentu i organizaciji, dok
je 27,4% ispitanika iz oblasti IKT i Interneta.

Hi kvadrat testom utvrdeno je da u najve¢em broju sluajeva medu ispitanicima postoje statistiCki znacajne
razlike, pa se hipoteza o razli¢itoj svrsi upotrebe LinkedIn-a medu ispitanicima razli¢itih profesija (H3) moze
smatrati dokazanom.
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Tabela 2. Razlika u svrsi koriSéenja medu ispitanicima razliCitih profesija

% ispitanika koji koriste u navedene

Svrha koriéenja svrhe sg.
T HR MAR MEN PR/Me
K ORG dKom
Sopstveno 16, 45, 29, 20, 24,4
brendiranje 9 5 5 3 38,9 83 ,000
. 27, 81, 59, 29, 49,5
Povezivanje 4 s 1 o 72,2 92 ,000
Pronalazenje 16, 63, 27, 17, 30,4
firmi/partnera 1 6 3 4 333 62 ,000
. 10, 18, 11, 15, 5,55
Pronalazenje posla 5 5 4 9 111 5 ,351
Novi poslovni 12, 45, 20, 13, 225
poduhvati 1 5 5 0 222 07 ,000
n=360

lako je LinkedIn profesionalna mreza Cija se namena donekle razlikuje od tipi¢ne drustvene mreze, vise od
polovine ispitanika kaze da se povezuje sa istim ili slicnim kontaktima kao na Facebook-u, ili drugim
drustvenim mrezama. Ovo ukazuje da ispitanici iz Srbije ne obraéaju dovoljno paznje i ne diferenciraju svoju
mrezu kontakata na drustvenim mrezama u odnosu na svrhu (poslovno i privatno), kao $to je to slucaj
ispitanika u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

Prosecan srpski korisnik LinkedIn-a je dosta pasivan u smislu postavljanja pitanja ili odgovaranja na neku
temu, u sferi koja ga interesuje ili €iji je ¢lan. 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 ¢ini
njih 45,5%.

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

Koliko imate preporuka na LinkedIn-u?
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Slika 3. Preporuke na LinkedIn-u prema profesiji u Srbiji

Zaposleni u sferi ljudskih resursa imaju najviSe “viS§e od 7“ preporuka — njih 10%, dok ljudi iz sfere
menadzmenta i organizacije kao i IT-a imaju najviSe predstavnika medu grupom bez preporuke — 74,2%,
odnosno 61,5%.

Kao Sto veliki broj njih nema preporuke na LinkedIn-u, 53% ispitanika ih ni ne daje nikome, dok 44% se
izjasnilo da daju onima koji to zasluzuju, po njihovom misljenju. Ispitanici iz oblasti ljudskih resursa su jo$
jednom na vrhu liste — njih 77,8% daje preporuke onima koji ih zasluzuju, dok po 60% ispitanika is sfere
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menadzmenta i organizacije, drugih zanimanja i IT-a ne daju preporuke skoro nikome. Takode, muskarci su
voljniji da daju preoruke — to radi njih 47,8%, dok 40,3% Zena je spremno da napis$e preporuku onima koji
to, po njihovom misljenju, zasluzuju.

Kada je u pitanju zaposlenje, samo 18% ispitanika je kontaktirano od strane poslodavca za otvorenu poziciju
u firmi. Svaki tre¢i ispitanik koji je bio kontaktiran radi moguéeg zaposlenja bio je iz sfere IT-Interneta, dok
su ispitanici iz ljudskih resursa i marketinga drugi na listi sa 19,4%. Malo viSe od treéine ispitanika je
optimisticno povodom koriS¢ena LinkedIn-a u svrhu zapo$ljavanja, dok vise od polovine nije sigurno, ali
smatra da je moguce. Muskarci su optimisticniji — njih 38,9% smatra da im Linkedln moZe pomodi prilikom
traZzenja posla, dok isto misljenje deli 30,1% Zena.

Priklju€ivanjem onlajn zajednici putem virtuelnih drustvenih mreza, odnosno aktiviranjem profila zapocinje i proces iz-
gradnije licnog imidza u Internet okruzenju. Vazan aspekt upravljanja li¢cnim imidzom na drustvenim mrezama jeste kon-
trolisano uredivanje i postavljanje razli¢itin sadrzaja u okviru li¢nih profila. Profili na drustvenim mrezama postaju znacajan
izvor informacija o pojedincima, a te informacije se mogu koristiti u razlicite svrhe.

Na osnovu realizovanog istraZivanja u Srbiji moZe se zakljuciti da vecina ispitanika koristi pretrazivace u cilju prikupljanja i
provere informacija o sebi i drugima. Interesovanje za informacije koje se pretrazuju varira i menja se u zavisnosti od godista
ispitanika. Korisnici ispod 25 godina najviSe pretrazuju informacije o svojim vr§njacima, dok se stariji ispitanici vise fokusir-
aju na poslovne kontakte. Opis profila na drustvenim mrezama, slike i kontakt informacije se najéesc¢e pretrazuju o drugim
ljudima od strane korisnika u Srbiji. Uspostavljanje novih kontakata je znatno olak§ano putem Interneta, ali je potrebno na-
glasiti da opéti utisak o pojedincu ipak ne treba formirati isklju¢ivo na osnovu informacija sa drustvenih mreza [15].

Poslovna drustvena mreza LinkedIn se u Srbiji najviSe koristi za povezivanje sa ljudima, ali i za sopstveno brendiranje $to
pokazuje da pojedinci prepoznaju ovaj kanal komunikacije kao priliku da izgrade profesionalni imidz. Ono $to je definitivno
neiskori§¢en potencijal LinkedIn-a je aktivho ucestvovanje u disksusijama iz oblasti interesovanja pojedinca u cilju afirmacije
u Zeljenoj sferi poslovanja. Ovo je podrzano rezultatom da tri od Cetiri korisnika LinkedIn-a u Srbiji ne koristi aktivno grupe
koje se ti€u njihove profesije.

Takode, vecina korisnika nema preporuke na LinkedIn-u, a oni koji ih imaju, maksimalno imaju tri. Sa druge strane, ako
daju preporuke, ispitanici to ¢ine uglavnom ljudima koji, po njihovom misljenju, to zasluzuju, a ne po pravilu reciprociteta.
Konkretne efekte aktivacije na profesionalnoj drustvenoj mrezi LinkedIn, kao $to je moguée zaposlenje, je iskusilo samo
18% ispitanika koji su kontaktirani od strane neke kompanije i to najviSe iz oblasti informaciono-komunikacionih tehnologija.
Ovaj rezultat ukazuje na neprepoznavanje LinkedIn-a kao relevantne baze potencijalnih kadrova u Srhbiji.

Razlozi aktivacije na poslovnoj drustvenoj mrezi LinkedIn, naj¢e$¢e zavise od oblasti u kojoj ispitanici rade, pa tako za-
posleni u oblasti menadzmenta i organizacije koriste mrezu za pronalazenje posla, dok ispitanici iz oblasti odnosa s
javnoscéu i marketinga koriste LinkedIn za liéno brendiranje. Zaposleni u oblasti ljudskih resursa najviSe koriste LinkedIn
za poslovno umrezavanje.

S obzirom na ¢injenicu da se trend brisanja granica izmedu stvarnog i virtuelnog sveta nastavlja, vrlo je vazno da pojed-
inci upravljaju liénim imidzom, kako u realnom tako i u virtuelnom okruzenju, kontrolisanim publikovanjem informacija.
Ono na $ta je potrebno ukazati, posebno mladim ljudima, jesu sve posledice koje objavljivanje nekih informacija mogu
imati, kako na privatan, tako tako i na profesionalni Zivot. Dakle, prvi korak u upravljanju licnim imidzom 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 drustvenih medija u marketinske svrhe takode uoe mnoge druge potencijale drustvenih mreza, kao sto
je, na primer, regrutovanje buducih zaposlenih. Ipak, potrebno je da kompanije imaju pravila za kori§¢enje drustvenih
medija i sajtova za drustveno umrezavanije, kojima bi se skrenula paznja zaposlenima na moguce negativne efekte poje-
dinih aktivnosti, koji mogu da naskode imidzu kompanije.

Za uspesno kreiranje profesionalnog imidza na virtuelnim drustvenim mrezama predlazu se odredena pravila nastupa:
pretraZite sebe uz pomo¢ Google-a i poredite rezultate pretrage sa poslovnim partnerima i kolegama koje posluju u vasoj
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oblasti, potom napravite profil na LinkedIn mreZi i pridruzite se relevantnim grupama za vasu profesiju. Ono $to je takode
veoma vazno jeste konstantno azuriranje profila na Facebook i LinkedIn drustvenim mrezama, potom u€estvovanje u po-
slovnim diskusijama, kao i postavljanje materijala na YouTube kanalu, jer se integrisanom komunikacijom izgraduje onlajn
identitet i imidz pojedinca, koji bi trebalo da odgovara identitetu i imidzu u realnom poslovnom svetu.

Ova studija ukazuje na znacaj poslovne drustvene mreze LinkedIn u izgradniji liénog imidza. Vazno je da korisnici budu
upuceni u to Sta nude poslovne drustvene mreze, ali i da naprave jasnu razliku izmedu kreiranja privatnog i poslovnog pro-
fila, te da se u skladu sa ovim razlikama aktiviraju na poslovnim drustvenim mrezama.
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