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Saietak

Cilj ovog rada je istraZiti cimbenike osobnog marketinga, percipiranu zaposljivost
i zadovoljstvo karijerom pripadnika generacije Y te analizirati postoje li razlike u
percepciji pripadnika generacije Y prema njihovim razlic¢itim demografskim i
socioekonomskim obiljezjima. Buduci da generacija Y ima najvecu stopu
obrazovanja i do 2025. godine ce ciniti skoro 75 % radno aktivnih na trzistu rada,
vazno je istraziti koncept osobnog marketinga pripadnika generacije Y te njihovo
zadovoljstvo poslom i karijerom. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazuju da
pripadnici generacije Y u Hrvatskoj najbolje percipiraju i primjenjuju strateske
¢imbenike osobnog marketinga te da su relativno zadovoljni svojom karijerom i
mogucnosti zaposlenja. Takoder, utvrdeno je kod kojih grupa ispitanika postoje
znacajne razlike u poimanju i nacinu primjene osobnog marketinga, percepciji
razine vlastite zaposljivosti i razlike u zadovoljstvu karijerom prema spolu, dobi,
radnom stazu, obrazovanju te mjesecnim prihodima. Tako poslodavci mogu
donijeti odluke o nacinu priviacenja i zadrzavanja zaposlenika pripadnika
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generacije Y koji se najcesce opisuju kao ambiciozni, skloni promjenama posla i
motivirani u Zelji za uspjehom.

Kljucne rijeci: osobni marketing, zadovoljstvo karijerom, percipirana
zaposljivost, generacija Y.

1. UvOD

Danas se osobni marketing sve intenzivnije koristi kao uspjeSan nacin
predstavljanja i prezentacije svojih vjestina i znanja u poslovnom svijetu. Sve vise
mladih na trzistu rada shvaca vaznost vlastite promocije i izgradnje osobnog imidza
posebno kroz druStvene mreze. U vremenu izrazene mobilnosti i jednostavnijeg
zaposljavanja na inozemnim trzi§tima, kreiranje osobne marke kroz poslovne
internetske profile omogucava otvaranje novih i boljih mogucnosti koje prije nisu
bile dostupne. Ve¢ je i tijekom samog visokoskolskog studija potrebna
proaktivnost u stjecanju znanja, vjeStina i iskustva s ciljem strateske prednosti i
izgradnje bolje startne pozicije u odnosu na konkurenciju pri ulasku na trziste rada.

Upravo je diferenciranje od konkurencije postalo glavni razlog zbog kojeg
se osobni marketing analizira u kontekstu traZenja posla i boljih poslovnih
mogucénosti (Potgieter i Doubell, 2019; Figurska, 2016). Na trziStu rada pojedinci
trebaju o sebi razmisljati u kontekstu proizvoda kojeg ¢e poslodavei primijetiti i
prepoznati njegove kvalitete izmedu velikog broja drugih, stoga bi ve¢ i tijekom studija
trebali djelovati s ciljem stvaranja i ja¢anja vlastitih prednosti nad konkurencijom.

Iako se osobni marketing izu¢ava ve¢ 20-ak godina (Gorbatov i sur.,
2018., Gorbatov i sur., 2021) s razvojem tehnoloskih ¢imbenika pretpostavka je da
¢e na trzi$tu rada koncept osobnog marketinga sve viSe dobivati na vaznosti. U
skladu s time, pojedinci trebaju raditi na izgradnji vjestina i stjecanju novih znanja
koja ¢e biti cijenjena na trziStu rada i omogucditi im razvoj i uspjeh u karijeri. Uspjeh
u karijeri se odrazava kroz zadovoljstvo Kkarijerom kao subjektivnom
komponentom te placom i napredovanjem kao objektivnom komponentom (Arthur
i sur., 2005; Stumpf i sur., 2012). Pojedina istrazivanja su pokazala da osobni
marketing znacajno utjee na uspjeh pojedinca na trzistu rada (Gorbatov i sur.,
2019), $to se odrazava na njegovo ponasanje te privatni i profesionalni razvoj. U
teoriji i praksi se sve viSe pozornosti daje osobnom marketingu kao u¢inkovitom
konstruktu ponaSanja pojedinca radi izgradnje karijere (Gorbatov i sur., 2018),
stoga je analiza Cimbenika osobnog marketinga i uspjeha u karijeri vazna dimenzija
izgradnje profesionalnog identiteta pojedinca na trziStu rada.

Analiza literature pokazuje da nema dovoljno istrazivanja o ¢imbenicima
osobnog marketinga, percipiranoj zaposljivosti i zadovoljstvu karijerom, posebno
medu pripadnicima generacije Y koja je trenutno i najzastupljenija generacija na
trzistu rada. U skladu s time dosad nije provedena analiza o ulozi demografskih i
socioekonomskih obiljezja zaposlenika generacije Y u percepciji ucinkovitosti
¢imbenika osobnog marketinga, zadovoljstva karijerom i zaposljivosti. Medu
pripadnicima generacije Y postoje znacajne razlike u radnom stazu, fazi zZivotnog
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ciklusa, obrazovanju, prihodima i slicnim obiljezjima, stoga je vazno istraziti koje
se skupine najvise koriste osobnim marketingom i imaju najviSu razinu
zadovoljstva karijerom i percipirane zaposljivosti. Na temelju toga poslodavci
mogu donijeti odluke o na¢inu privlacenja i zadrzavanja zaposlenika pripadnika
generacije Y koji se najéesce opisuju kao ambiciozni, skloni promjenama posla i
motivirani u zelji za uspjehom (Kamau i sur. 2014). Cilj ovog istrazivanja je
analizirati glavne c¢imbenike koncepta osobnog marketinga, percipiranu
zaposljivost 1 zadovoljstvo karijerom te utvrditi razlike medu ispitanicima
generacije Y prema njihovim demografskim i socioekonomskim obiljezjima.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Karakteristike pripadnika generacije Y na trzistu rada

Kao generacija Y (,,milenijalci®) naj¢es¢e se definiraju pojedinci rodeni
izmedu 1980. i 2000. godine (Smith i Nichols, 2015; Goldman Sachs, 2016 prema
Svjetska Banka, 2015). Prema provedenim istrazivanjima, ,milenijalci se
smatraju generacijom s najvisom stopom obrazovanja u odnosu na druge prethodne
generacije te ¢e do 2025. godine Ciniti gotovo 75 % zaposlenika na trzi§tu rada
(Maiers, 2017). Zbog njihove dominacije na trzistu rada, javlja se potreba za
analizom obiljezja pripadnika te generacije i njihovog utjecaja na razvoj i promjene
trziSta rada. Analiza karakteristika milenijalaca pokazuje da se pripadnici ove
generacije bolje koriste tehnologijom, obrazovaniji su te etnicki raznolikiji od svih
prethodnih generacija (Bannon i sur., 2011). Kao dominantne osobine generacije
Y u kontekstu zaposlenja i razvoja karijere mogu se izdvojiti: visoko
samopouzdanje koje im omogucava napredovanja do rukovodeéih radnih mjesta
(Kamau i sur., 2014), samopostovanje, ambicioznost, prihvacanje visoke razine
odgovornosti, preferiraju timski rad te se ucestalo koriste tehnologijom (Smith i
Nichols, 2015). Pojedina istrazivanja (Pinzaru i sur., 2016) isticu da pripadnike
generacije Y najviSe motiviraju javna priznanja te ucestale, pozitivne, povratne
informacije o rezultatima njihovog rada. S druge strane, vazna im je i ravnoteza
izmedu privatnih i poslovnih obveza i aktivnosti, te vecu vaznost daju obitelji i
privatnom Zzivotu, pa u skladu s time preferiraju fleksibilno radno vrijeme i manje
su voljni raditi prekovremeno. Motivirani su radom u okruzenju bez strogih pravila
i tradicionalnih radnih pristupa, a karakterizira ih Cesta promjena radnog mjesta te su
manje lojalni poslodavcu od prethodnih generacija (Jackson, 2010; Nolan, 2015).

Bochantin (2017) smatra da vecina pripadnika generacije Y kako
planirano, tako i neplanirano, provodi aktivnosti koje se vezane uz njihov osobni
marketing i izgradnju svoje osobne marke. Potvrda toga moze se naéi u Cinjenici
da se generacija Y puno viSe koristi internetom, nego bilo koja prethodna
generacija te su vrlo vjesti u predstavljanju sebe putem drustvenih medija i
internetskih platformi, §to zna¢i da razumiju i primjenjuju koncept osobnog
marketinga. U ne tako davnoj pro§losti osobni marketing nije bio od velike vaznosti
za poslovni uspjeh. Medutim, danas je on potreban, mozda ¢ak i kljuan dio
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osobnog i profesionalnog razvoja pojedinca koji se odrazava na njegov uspjeh u
karijeri (Sharp, 2015). Moze se zakljuciti kako je za pripadnike generacije Y vazno
da sustavno rade na izgradnji i upravljanju osobnim marketingom i profesionalnim
imidzem upravo zbog tehnoloskog napretka drustva i intenzivnog razvoja razlicitih
komunikacijskih alata putem interneta.

U aktualnim okolnostima trzista rada sve je veéi broj pojedinaca koji svoj
posao obavljaju putem interneta (Gorbatov i sur., 2019). Ovaj globalni trend
digitalizacije je ubrzan pojavom Covid-19 pandemije, a mnogim milenijalcima
donosi priliku da ponude svoja znanja, vjestine i kompetencije na globalnoj razini
i izvan granica industrija i organizacija. U tom procesu im pomaze primjena
aktivnosti osobnog marketinga, odnosno predstavljanje vlastite vrijednosti potencijalnim
poslodavcima kroz razlicite oblike komunikacije, posebno putem internetskih platformi.

Moze se zakljuCiti da ulaganje u razvoj vlastitih kompetencija i
sposobnosti pozitivno utjeCe na viSu percepciju pojedinca o razini njegove
zaposljivosti, a percipirana zaposljivost ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo
karijerom (De Vos i sur., 2011). Osobni marketing kao koncept je pozitivho
povezan sa subjektivnim procjenama uspje$nosti karijere koju €ini subjektivni
uspjeh u karijeri, percipirana zaposljivost i samoprocjena radnog uc¢inka (Gorbatov
isur., 2021). U skladu s prethodnim istraZivanjima osobnog marketinga (Gorbatov
isur., 2019, Gorbatov i sur., 2021), pojedinci mogu kroz osobni marketing utjecati
na subjektivne procjene vlastitog uspjeha u karijeri, zaposljivosti i uspjesnosti.
Martini 1 sur. (2022) istiCu da pojedinci koje karakterizira otvorenost k
promjenama, proaktivnost, motiviranost profesionalnim uspjehom, prilagodljivost
u poslu i karijeri takoder imaju bolju percepciju vlastite zaposljivosti i vise
samopouzdanja u svoje vjeStine i sposobnosti. Kod generacije Y razina
zadovoljstva karijerom utje¢e na njihovo zadovoljstvo poslom, §to znaci da su
pojedinci koji su zadovoljniji svojom karijerom istovremeno i zadovoljniji poslom
koji trenutno obavljaju (Maxwell i Broadbridge, 2017). Temeljem spomenutog, moze se
tvrditi da su percipirana zaposljivost, zadovoljstvo karijerom, kao i zadovoljstvo poslom,
odnosno trenutnom pozicijom, medusobno povezani i meduovisni koncepti.

2.2. Determinante osobnog marketinga

Osobni marketing kao poseban koncept poceo se istrazivati po¢etkom 21.
stolje¢a (Gorbatov i sur., 2018), a prvi je izraz “Personal Branding” definirao
Shepherd (2005). Osobni marketing se moze definirati kao percepcija karakternih
osobina koje pojedinca ¢ine jedinstvenim, te isticanje i razvoj upravo tih osobina
omogucava njegovu diferencijaciju u odnosu na druge (Arruda, 2009).

Koriste¢i se osobnim marketingom, zaposlenici mogu izgraditi svoju
poziciju na trzistu rada kroz svoje osobine i poslovne sposobnosti, te temeljem toga
napredovati u karijeri (Pathmanatan i Dodamgoda, 2018). Pathmanatan i
Dodamgoda (2018) navode sljede¢e vazne elemente osobnog marketinga: a)
pojavnost, odnosno izgled koji se manifestira kroz npr. odjeéu, osobni stil, fizicku
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privlacnost; b) osobnost koja ukljucuje ponaSanje, manire i bonton, osobne
vrijednosti; ¢) kompetencije, odnosno vjestine, znanja i poslovne sposobnosti; d)
snage kao Sto su ostvarena akademska postignuc¢a i radno iskustvo; e) podrucja
interesa i motivacija te postignuca koja planiraju ostvariti u buduénosti. Prema
Gorbatov i sur. (2019) osobni marketing je proaktivno ponasanje pojedinaca na
trzistu rada koje uz pomo¢ primjene odgovarajucih marketinskih strategija i taktika
dovodi do realizacije postavljenih ciljeva u karijeri primjenom strateskih i tehnoloskih
¢imbenika te diferencijacijom. U skladu s time koncept osobnog marketinga moze se
analizirati kroz tri ¢imbenika osobnog marketinga: strateski Cimbenici, tehnoloski
¢imbenici i ¢imbenici diferencijacije (Gorbatov i sur., 2019; Gorbatov i sur., 2021).

2.2.1. Strateski ¢imbenici osobnog marketinga

Strateski ¢imbenici osobnog marketinga predstavljaju aktivnosti koje se
provode organizirano i ciljano, a s ciljem razvoja profesionalnog imidza pojedinca
na trziStu rada. U danasnjem okruZenju dominacijom interneta i virtualnih
zajednica osobni marketing pojedinca kroz planirano ponasanje i predstavljanje
njegovih osobina i sposobnosti drugima (Rampersad, 2008) postaje vrlo vazan
aspekt promocije osobnog uspjeha. Stratesko prezentiranje vlastitih osobina za koje
osoba smatra da najviSe pridonose njegovu zaposlenju i uspjesnoj Kkarijeri
(Zarkada, 2012) definira osobni marketing kao planiranu aktivnost predstavljanja
sebe i svojih poslovnih sposobnosti s ciljem lakSeg zaposlenja na trzistu rada. Hood
i sur. (2014) isticu integriranu marketinsku komunikaciju kao dio osobnog
marketinga koju pojedinac primjenjuje da bi sebe predstavio kao odgovarajuci
proizvod na trzistu rada. Khedher (2014) polazi od pretpostavke da svaki pojedinac
ima sposobnost razvijanja svoje osobne marke, ali da, s druge strane, znacajan broj
ljudi na trziStu rada nije upoznat s konceptom osobnog marketinga niti ima
sposobnosti da ga razvijaju strateski, konzistentno i efektivno.

U kontekstu strateskog 1 planiranog razvoja kao dijela osobnog
marketinga potrebno je organizirano raditi na izgradnji kulturnog i druStvenog
kapitala (Khedher, 2019). Kulturni kapital moze se definirati kao sveukupnost
kvalifikacija steCenih tijekom karijere, realiziranih kulturnih aktivnosti te
ostvarenog cjelozivotnog obrazovanja, dok drustveni kapital (Khedher, 2014)
podrazumijeva umreZavanje, tj. sustavno stvaranje i odrzavanje poslovnih i
privatnih veza s drugim osobama od privatnog i poslovnog znacaja. Planirana i
strateSka izgradnja drustvenog i kulturnog kapitala znacajno utjece na osobni marketing
pojedinca te ujedno i na njegov uspjeh na trzistu rada (Fugate i sur. 2004).

Izgradnja profesionalnog imidza pojedinca predstavlja stratesku aktivnost
osobnog marketinga. Za izgradnju snaznog profesionalnog imidza najvazniji
element je osobni identitet koji se temelji na osobnim vrijednostima, snazi i
izvornosti pojedinca, a osobna marka pojedinca treba biti autenticna, odnosno
odrazavati njegov pravi karakter (Labrecque i sur. 2011; Rampersad 2008).
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2.2.2. Cimbenici diferencijacije

Cimbenici diferencijacije osobnog marketinga podrazumijevaju
pozicioniranje na trziStu rada, odnosno aktivnosti kojima se pojedinac razlikuje u
odnosu na konkurenciju. Kroz aktivnosti osobnog marketinga pojedinac kreira o
sebi odredenu sliku u javnosti koja mu moze omoguciti bolje pozicioniranje na
trzistu rada, promoviranje svojih vrijednosti i sposobnosti te razlikovanje od drugih
konkurenata na trzi§tu rada (Potgieter i Doubell, 2019; Figurska, 2016).
Diferencijacijom od drugih konkurenata na trziStu rada pojedinac kreira svoju
poziciju na trzi$tu i gradi konkurentsku prednost. Figurska (2016) tvrdi da: ,ukoliko je
osobna marka pojedinca pozitivna, snazna i prepoznatljiva, onda postaje svojevisna
oznaka, obecanje o ocekivanim koristima, nositelj Zeljenih vrijednosti, emocionalna veza
pojedinca i publike (klijent, suradnici, nadredeni, potencijalni poslodavac itd.)*.

Rampersad (2008) isti¢e da je strategija pozicioniranja u okviru osobnog
marketinga znac¢ajno drukcija i slozenija od klasicnog marketinga i samopromocije
te je omogucila diferencijaciju i pozicioniranje nekih od najuspjesnijih osoba kao
$to se Oprah Winfrey, Michael Jordan i Bill Gates. Vecina autora koji su istrazivali
podrucje osobnog marketinga (Potgieter i Doubell, 2019; Figurska, 2016;
Rampersad, 2008) smatraju da osobni marketing omogucava pojedincu da se diferencira
na trzistu rada i kreira odredeni imidZ u privatnom i poslovnom okruZenju.

Uz kulturni i drustveni kapital kao dio strateSkog djelovanja pojedinca,
moze se izdvojiti posredna i neposredna samo-prezentacija te autenticnost i
pojavnost (Khedher, 2019) kojim pojedinac gradi svoju poziciju i diferencira se na
trziStu rada. Kao posredna ili neverbalna samo-prezentacija primjenjuje se
prezentacija preko razliCitih platformi za komunikaciju, kao $to su internetski
komunikacijski alati, Zivotopis ili portfelj vlastitih poslovnih dostignu¢a (Khedher,
2019). S druge strane, neposredna samoprezentacija predstavlja nacin verbalne
komunikacije kroz koju pojedinac predstavlja svoje kompetencije, znanja, vjestine
i postignuca, ali i osobne stavove i misljenja. Autenti¢nost pojedinca odnosi se na
njegov osobni stil, iskrenost i integritet koji bi trebali predstavljati osnovu za
izgradnju osobnog marketinga pojedinca. Upravo ta osobnost pojedinca odrazava
njegov stvarni karakter i ¢ini ga jedinstvenim i druk¢ijim od drugih. Pojavnost
pojedinca podrazumijeva njegov fizicki izgled koji se odrazava kroz brigu o
vlastitom tijelu, higijeni, odijevanju i sl.

Izgradnja snazne osobne marke i dobro osmisljen osobni marketing utjece
ne samo na bolju poziciju i ve¢u konkurentnost na trzistu rada, ve¢ i unutar same
organizacije u kojoj je pojedinac ve¢ zaposlen (Figurska, 2016). U skladu s time,
otvaraju se mogucnosti za napredovanje, povecava se autoritet pojedinaca, ¢ime on
lakse dolazi do rukovodec¢ih radnih mjesta.

2.2.3. Tehnolo$ki ¢imbenici osobnog marketinga

Tehnoloski ¢imbenici osobnog marketinga primarno se odnose na
upotrebu postojece tehnologije i drustvenih mreza s ciljem provodenja aktivnosti
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osobnog marketinga. Zahvaljuju¢i pojavi drustvenih mreza i intenziviranju
komunikacije putem interneta, dolazi i do rasta popularnosti osobnog marketinga i
prepoznavanja njegove vaznosti u procesu izgradnje karijere (Laberque i sur.,
2011). Drustvenim mrezama se sve vise Koristi za izrazavanje vlastitih stavova,
promociju i komunikaciju, a to omogucava izgradnju osobnog marketinga u
privatnom i profesionalnom okruzenju (Van Dijck, 2013).

Drustvene mreze mogu se definirati kao skupina internetskih aplikacija za
kreiranje i razmjenu sadrzaja (Kaplan i Haenlein, 2010), a mreze kojima se najvise
koristi za izgradnju osobnog imidza i marke su: Facebook, LinkedIn, te MySpace
i Twitter. U prvoj fazi razvoja i koriStenja drustvenih mreza platforme poput
Facebooka predstavljale su prostor za iznoSenje osobnih stavova i povezivanje s
drugim osobama, dok je kasnije uocena i prednost koriStenja druStvenih mreza za
profesionalnu prezentaciju i samopromociju (Van Dijck, 2013). Kroz
samoprezentaciju pojedinac s drugima dijeli informacije o sebi i svojim
aktivnostima, $to Cini podlogu za stvaranje i odrZavanje profesionalnog imidza.
Tako se naprimjer drustvena mreza Facebook, osim za dijeljenje osobnog sadrzaja
s prijateljima i pratiteljima, koristi i za umrezavanje, stvaranje poslovnih i privatnih
veza i digitalno stvaranje osobne marke (Laberque i sur., 2011). Profesionalne
mreze poput LinkedIna sve su vise dobile na vaznosti jer se pojedinci u potrazi za
poslom sve vise fokusiraju na svoje internetske kontakte i veée mogucnosti
mreznog pretrazivanja posla. Pojedinci na druStvenim mrezama kreiraju sadrzaj
koji utjece na samu atraktivnost profila kroz komuniciranje i aktivno promoviranje
svojih poslovnih uspjeha, znanja i vjestina koje su stekli te izrazavanje svojih
misljenja i stavova. Proaktivnim dopunjavanjem i unapredenjem profila na
drustvenoj mrezi pojedinac poveéava vjerojatnost da ¢ée njegov profil biti
primije¢en od strane potencijalnog poslodavca ili agencija za zapoSljavanje te ga
percipirati pozeljnim za zaposljavanje ili poslovanje (Harris i Rae, 2011).

Sve veci broj pojedinaca izraduje svoje osobne web stranice i profile na
raznim druStvenim mrezama (Laberque i sur., 2011), a zahvaljuju¢i jednostavnosti
i veCom ucestalosti koriStenja Interneta i druStvene mreze su postale idealna
platforma za provodenje osobnog marketinga. Kreiranje i razvoj osobne marke u
virtualnom okruzenju pravi razliku izmedu aktivnih i pasivnih zaposlenika na
trziStu rada, te je kljuéno voditi brigu o informacijama koje pojedinac prikazuje na
internetu na nacin da zainteresiraju i poticu, a ne obeshrabruju potencijalnog
poslodavca (Harris i Rae, 2011). Facebook i LinkedIn su drustvene mreZe kojima
se najvise koristi za prepoznavanje i odabir kandidata te se Cesto u procesu
zaposljavanja analiziraju i profili kandidata na tim mrezama (Hood i sur., 2014).
Potrebno je istaknuti da, bez obzira na sve veéi znacaj poslovnih drustvenih mreza,
u selekciji i odabiru potencijalnih zaposlenika one ipak neée u potpunosti
zamijeniti druge platforme kao S§to su web stranice tvrtki ili oglasi za posao
(Bohmova i Pavlicek, 2015).
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2.3. Percipirana zaposljivost

Percipirana  zapoSljivost  predstavlja  percepciju  pojedinca o
moguénostima dobivanja i zadrzavanja zaposlenja, odnosno koliko je pojedincu
jednostavno naci i dobiti novi posao (Berntson i Marklund, 2007). Vazno je
naglasiti da ona ne podrazumijeva isklju¢ivu namjeru davanja otkaza u postoje¢em
poduzecu zbog pronalaska boljeg radnog mjesta, ve¢ ukljucuje pasivnu percepciju
pojedinca o tome postoji 1li i kolika je vjerojatnost da bi mogao do¢i do
alternativnog zaposlenja, posebno u situacijama kada se poduzece ili zaposlenik
suoCavaju s problemima u radu (Kim i sur., 2015).

Prema autorima Berntson i Marklund (2007) zaposljivost predstavlja
percepciju pojedinca o svojim moguénostima na trziStu rada. U skladu s time,
pojedinac koji percipira visoku razinu svoje zaposljivosti smatra da neée imati
problema prilikom pronalaska novog zaposlenja i da ée se relativno lako moci
zaposliti. Znaci, zapoSljivost podrazumijeva da je pojedinac u moguénosti
promijeniti radno mjesto i poslodavca i biti manje izloZen eventualnim lo$im
radnim uvjetima. Za podizanje razine zaposljivosti potrebno je da se pojedinac
kontinuirano razvija privatno i poslovno, ¢cime maksimizira i moguc¢nosti vlastitog
zaposljavanja (Smith, 2010). Vazno je istaknuti da iako visoka razina zaposljivosti
ne mora nuzno osiguravati i stvarno zaposlenje, ona moze povecati vjerojatnost
dobivanja zaposlenja te predstavlja klju¢ni preduvjet za ostvarenje uspjeha u karijeri
(Fugate i sur., 2004). U tom kontekstu osobni marketing i diferencijacija na trzistu rada
moze pojedincu omoguciti visoku razinu zaposljivosti te uspjeh na trzistu rada.

Zaposljivost pojedinca moze se analizirati kroz tri faze: 1. faza zapocinje
ulaskom pojedinca na trziste rada, odnosno njegovim prvim zaposlenjem; II. faza
ukljuéuje brigu za oCuvanje radnog mjesta i napore pojedinca da ostane atraktivan
svom poslodavcu, dok se u III. fazi pojedinac fokusira na sposobnost pronalaska
novog zaposlenja (Berntson i Marklund, 2007).

2.4. Karijera i uspjeh u Kkarijeri

Koncept karijere se najjednostavnije moze definirati kao slijed radnog
iskustva pojedinca (Arthur i sur., 2005). Na samim pocecima razvoja teorije
karijera je definirana (Wilensky, 1961) kao niz hijerarhijski rasporedenih i
vremenski povezanih radnih mjesta koje osobe obavljaju uredenim nizom tijekom
svog zivota. Kasnije krajem 80-ih godina evolucija od ,,poslova“ do ,,iskustva“
odrazila se na zaokret u drustvenim znanostima (Savickas, 1995) kada je fokus iz
objektivnog presao u subjektivni koncept rada.

Koncept uspjeha u karijeri definira se kao ,,pozitivni psiholoski ishod ili
postignuée povezano s radom kao rezultat necijeg radnog iskustva“ (Judge i sur.,
1995 u Volmer i Spurk, 2011), koji se obi¢no procjenjuje prema konkretnim
kriterijima kao §to su visina plaée i promaknuca. Takoder, kod analize uspjeha u
karijeri, u obzir treba uzeti i subjektivnu procjenu pojedinca o uspjehu vlastite
karijere (Turban i Dougherty, 1994). Analizom dostupne literature o teoriji karijere
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(Arthur i sur., 2005, Volmer i Spurk, 2011) moze se zakljuciti da se uspjeh u karijeri
sastoji od subjektivnih i objektivnih komponenti.

Kao objektivni pokazatelji uspjeha u Kkarijeri mogu se izdvojiti
napredovanje u poduzeéu i povecanje place, kao konkretna i kvantitativna
ostvarenja u karijeri (Stumpf i sur., 2012; Volmer i Spurk, 2011). Za razliku od
objektivnog uspjeha u karijeri koji se mjeri konkretnim opéeprihvacenim
kriterijima, subjektivni uspjeh predstavlja osobni dozivljaj pojedinca i subjektivnu
procjenu njegove karijere prema kriterijima koji imaju vaznost samo za njega
osobno (Arthur i sur., 2005). Stumpf i sur. (2012) subjektivni uspjeh u karijeri
objasnjavaju kao rezultat prosudbe pojedinaca o njegovoj karijeri, a koja ukljucuje
procjenu vrijednosti vlastitog ljudskog kapitala, procjenu vlastite vrijednosti i
sposobnosti i zadovoljstva koju je iskusio tijekom svoje karijere. Samoprocjena
vlastite vrijednosti provodi se kroz koncept samovrednovanja (core self-
evaluation), dok se zadovoljstvo karijerom povezuje sa sveukupnim iskustvom
steCenim tijekom radnog vijeka pojedinca. Prema Volmer i Spurk (2011)
subjektivni uspjeh pojedinca predstavlja njegovu pozitivhu procjenu vlastite
karijere, a odrazava se kroz zadovoljstvo karijerom i zadovoljstvo poslom.
Pojedina istrazivanja (Gorbatov i sur., 2019) potvrduju da percipirana zaposljivost
pojedinca ima pozitivan utjecaj na njegovo zadovoljstvo karijerom i pozitivhu
percepciju vlastitog uspjeha na trziStu rada.

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
3.1.  Ciljevi i metodologija

Cilj primarnog istrazivanja je istraziti varijable osobnog marketinga,
percipiranu zaposljivost i zadovoljstvo karijerom pripadnika generacije Y te
analizirati razlike u percepciji pripadnika generacije Y prema njihovim razli¢itim
demografskim i socioekonomskim obiljezjima. Primjenom odgovarajucih
statistiCkih testova analizirat ¢e se postoje li znacajne razlike u ¢imbenicima
osobnog marketinga, zadovoljstva karijerom i percipiranoj zaposljivosti kod
ispitanika razli¢itih demografskih i socioekonomskih obiljezja. Iz spomenutog
proizlaze istrazivacka pitanja:

1. Koje cimbenike osobnog marketinga naviSe primjenjuju zaposleni
pripadnici generacije Y u Hrvatskoj?
2. Kako pripadnici generacije Y u Hrvatskoj percipiraju vlastitu zaposljivost

i koliko su zadovoljni vlastitom karijerom?

3. Postoje li znacajne razlike medu zaposlenim pripadnicima generacije Y
razli¢itog spola, dobi, obrazovanja i prihoda u odnosu na njihovu primjenu
osobnog marketinga, percepciju zaposljivosti i zadovoljstvo karijerom?

U skladu s postavljenim ciljevima provedeno je kvantitativno istrazivanje
primjenom anketnog upitnika kao instrumenta istrazivanja. Anketni upitnik je
oblikovan prema metodologiji koriStenoj u relevantnoj znanstvenoj literaturi
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(Gorbatov i sur., 2019, Spurk i sur., 2011, Bernston i Marklund, 2007). Tvrdnje su
preuzete u potpunosti i prevedene na hrvatski jezik. Varijabla osobni marketing i
njezini ¢imbenici su mjereni u skladu s istrazivanjem Gorbatov i sur. (2019),
percipirana zaposljivost prema mjernoj ljestvici istrazivanja Spurk i sur. (2011), a
zadovoljstvo karijerom prema Bernston i Marklund (2007). Prilikom mjerenja
istrazivanih varijabli koristena je Likertova ljestvica od 1 do 5. Istrazivanje je
provedeno 2021. godine, na namjernom prigodnom uzorku putem drustvenih
mreza Facebook i LinkedIn. Planirana veli¢ina uzorka je bila 300 ispitanika od
¢ega je prikupljena ukupno 191 validna anketa. Ciljna skupina ispitanika bili su
hrvatski pripadnici generacije Y zbog njihove vaznosti za trziste rada, s tim da su
radi analize zadovoljstva karijerom iskljuceni oni pripadnici generacije koji su se
tek ukljucili na trziste rada. Zakljuceno je da zaposleni pripadnici generacije Y koji
su na trziStu rada manje od 3 godine ne mogu adekvatno procijeniti svoje zadovoljstvo
karijerom i zaposljivost. U skladu s time, za provodenje istrazivanja definirani su
minimalni kriteriji neophodni za ispunjavanje ankete: da su ispitanici zaposleni
minimalno tri godine i da su rodeni u razdoblju izmedu 1980. i 2000. godine.

Analize koriStenih ljestvica, opisa uzorka i deskriptivne vrijednosti
istrazivanih varijabli napravljene su u programu SPSS 26. Za provjeru adekvatnosti
varijabli napravljena je faktorska analiza te je Varimax rotacija koriStena za analizu
glavnih komponenti. Provodenjem Viramax rotacije dobivena je struktura od pet
faktora. Prvi faktor tehnoloski ¢imbenici osobnog marketinga se sastoje od 5
Cestica/indikatora, faktor diferencijacije ¢ini 3 indikatora, dok je faktor strateskih
¢imbenika sastavljen je od 5 indikatora. Faktor percipirane zaposljivosti odreduju
4 indikatora, a konstrukt zadovoljstva karijerom je dobiven integracijom svih 5
inicijalno ukljuéenih indikatora. Za procjenu pouzdanosti ljestvice i koristenih
varijabli analizirani su Cronbach a koeficijenti. Rezultati analize pokazuju da svi
istrazivani konstrukti imaju vrijednost Cronbach o iznad 0,7 temeljem Cega se
moze zakljuciti da je zadovoljen kriterij valjanosti i pouzdanosti promatranih
varijabli. Navedene analize pokazale su da su ljestvice koriStene za mjerenje
istrazivanih varijabli pouzdane.

S ciljem ispitivanja karakteristika uzorka te utvrdivanja razlika medu
spolovima proveden je t-test za sve promatrane varijable. Da bi se ispitalo postoje
li signifikantne razlike izmedu promatranih karakteristika ovisno o dobnim
razlikama, radnom iskustvu, mjesecnim primanjima te stupnju obrazovanja,
provedena je analiza varijance, te post hoc Sheffeov test s ciljem utvrdivanja
izmedu kojih skupina postoje signifikantne razlike.

Radi dobivanja pocetnog uvida u medusobni odnos istrazivanih varijabli,
koncipiran je model odnosa zavisnih i nezavisnih varijabli. Model je koncipiran u
skladu s prethodno provedenim istrazivanjima (Gorbatov i sur., 2018, Gorbatov i
sur., 2021) i stavljen u kontekst istrazivanja Generacije Y koja dosad nije bila
predmet istrazivanja u ovom podrucju.
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Strateski ¢imbenici

Cimbenici ‘ Percini iivost Zadovoljstvo
: P crcipirana zapogljivos s
diferencijacije pirana Zaposyy karijerom

Tehnoloski ¢imbenici

Osobni
marketing

Slika 1. Model odnosa nezavisnih i zavisnih varijabli

3.2.  Rezultati istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 191 pripadnika generacije Y u
Hrvatskoj koji zadovoljavaju uvjete da su rodeni u razdoblju izmedu 1980. i 2000.
godine i da imaju minimalno tri godine radnog staza. Najveci broj ispitanika su bile
zene (108 — 56,5 %), sa zavrSenom visokom stru¢nom spremom (96 - 50,3 %), u
dobi od 30 do 34 godine (73 — 38,2 %), s 3 — 5 godina radnog staza (84 — 43,9 %)
1 mjesecnim prihodima izmedu 664 1 929 eur (74 — 38,7 %). Analiza djelatnosti u
kojoj su ispitanici zaposleni pokazuje da je najveéi broj ispitanika zaposlen u
podru¢ju ,.ekonomija, racunovodstvo i financije* (16,2 %), zatim slijede
administrativna zanimanja s 9,9 %, a turisticka djelatnost s 8,4 % i marketing i PR
s 7,9 %. Ostale su kategorije zastupljene u manjem postotku.

Ukupni statisticki pokazatelji istrazivanih varijabli prikazani su u tablici 1.

Tablica 1.
Analiza varijabli
Varijable/pokazatelji Broj Y SD Min Max R o
Cestica

Tehnolo$ki ¢imbenici 5 2,23 0,26 5 25 20 0,91
Cimbenici diferencijacije 3 3,55 0,64 3 15 12 0,74
StrateSki ¢imbenici 5 4,36 0,07 5 25 20 0,78
Zadovoljstvo karijerom 5 3,42 0,22 5 25 20 0,90
Percipirana zapoSljivost 4 3,69 0,22 4 20 16 0,84

Srednje vrijednosti (SV), standardna devijacija ili rasprSenja (SD), minimalne vrijednosti (Min.), maksimalne
vrijednosti (Max.), raspon varijacije (R), Cronbach Alpha koeficijent (o)

Izvor: izrada autora

Moze se zakljuéiti da su u okviru osobnog marketing najvecu prosjec¢nu
ocjenu dobili strateSki ¢imbenici (4,36) osobnog marketinga, a najnizu tehnoloski
¢imbenici (2,23), §to upucuje na zakljucak da ispitanici nastoje planirano i strateski
komunicirati i prezentirati informacije o sebi, ali da se ne koriste dovoljno
raspolozivim tehnoloskim alatima u procesu izgradnje osobne marke i imidza.
Ispitanici se stoga ne koriste dovoljno ucestalo internetskim alatima za mjerenje
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dosega svojih objava na drustvenim mrezama s ciljem procjene uspjesnosti svog
profesionalnog predstavljanja drugima, a takoder ni svoje poslovne aktivnosti ¢esto
ne predstavljaju putem drustvenih mreza. Takoder, nedovoljno azuriraju obrazovni
i profesionalni profil na drustvenim mrezama i ne objavljuju primjere i opise svojih
poslovnih projekata. Za zadovoljstvo karijerom i percipiranu zaposljivost moze se
re¢i da su u prosjeku ispitanici relativno zadovoljni svojim ostvarenim uspjehom u
dosadasnjoj karijeri, $to ukljucuje realizaciju financijskih ciljeva, napredak u
karijeri i razvoj novih vjestina. Takoder, rezultati percipirane zaposljivosti navode
na zakljucak da ispitani pripadnici Generacije Y u prosjeku smatraju da ne bi trebali
imati vecih problema prilikom pronalaska drugog radnog mjesta te da su njihove
kvalifikacije i radno iskustvo trazeni na trzistu rada.

S ciljem utvrdivanja razlika medu ispitanicima razli¢itih demografskih
obiljezja provedeni su t-test, F-test te Scheffe post hoc test. Za utvrdivanje
postojanja statistiCki znacajnih razlike izmedu muskaraca i Zena u kontekstu
¢imbenika osobnog marketinga, te varijabli zadovoljstva karijerom i percipiranom
zaposljivosti provedena je serija t-testova (tablica 2).

Tablica 2.

Deskriptivna statistika i t-test o statisticki znacajnim razlikama medu spolovima
(N), (SV), (8d), (1), (p)

Varijable Spol N SV Sd t p
M 83 21,90 2,73
Strateski ¢imbenici — 0,44 >0,05
Z 108 21,70 3,37
. M 83 10,69 2,75
Cimbenici diferencijacije = 0,12 >0,05
zZ 108 10,64 2,86
M 83 11,89 5,51
Tehnoloski ¢imbenici — 1,56 >0,05
zZ 108 10,59 5,85
. B M 83 18,08 3,80
Zadovoljstvo karijerom ” 2,86 <0,05
Z 108 16,35 4,41
o » M 83 15,31 3,12
Percipirana zaposljivost - 1,79 >0,05
Z 108 14,41 3,72

Izvor: izrada autora

Analiza razlika u percepciji osobnog marketinga, zadovoljstva karijerom
i percipirane zaposljivosti izmedu muskaraca i Zena pokazuju postojanje statisticki
znacajnih razlika samo kod varijable zadovoljstvo karijerom (Tablica 2). U skladu
s rezultatima moze se zakljuditi da su u odnosu na zene, muskarci u prosjeku
zadovoljniji svojom ostvarenom karijerom (t=2,86; p<0,05), dok usporedba
izmedu musSkaraca i Zena kod preostalih varijabli osobnog marketinga i
zaposljivosti nije rezultirala statisticki znacajnim razlikama.

Za analizu razlika izmedu ostalih demografskih i socioekonomskih
obiljezja ispitanika provedena je serija F-testova koji se koriste u situacijama kada
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je potrebno ispitati postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu tri ili viSe
poduzoraka (podgrupa) istovremeno.
Tablica 3.

Deskriptivna statistika i F-test o detekciji statisticki znacajnih razlika po dobnim
skupinama (N), (SV), (Sd), Kontrast (F), (p)

Varijabla Dob N SV Sd F p
20-24 18 13,72 6,29
25-29 49 12,51 6,23
Tehnoloski ¢imbenici 5,03 <0,05
30-34 73 9,32 4,55
35-40 51 11,59 5,90

Izvor: izrada autora

Rezultati analize provedenog F-testa (tablica 3) pokazuju da postoje
statisticki znacajne razlike u dobnim skupinama samo kod varijable tehnoloskih
¢imbenika u okviru osobnog marketinga (F=5,03; p<0,05). To znaci da se
koristenje tehnoloskih ¢imbenika osobnog marketinga razlikuje ovisno o dobnoj
skupini, na na¢in da su tehnoloski ¢imbenici oéekivano najizraZeniji kod najmlade
dobne skupine (20 - 24), zatim kod dobne skupine 25 - 29 godina, dok skupina
ispitanika od 30 do 34 godina starosti u prosjeku ima najmanje izrazen aspekt
tehnoloskih ¢imbenika osobnog marketinga. U skladu s tim, moze se zakljuciti da
ta dobna skupina najmanje ulaze u osobni marketing kroz drustvene mreze u
odnosu na ostale dobne skupine generacije Y.

Da bi se utvrdilo izmedu kojih poduzoraka (dobnih skupina) postoji
statisti¢ki znacajna razlika proveden je Scheffe test (tablica 4).

Tablica 4.

Scheffe post hoc test o detekciji nastalih statisticki znacajnih razlika medu
poduzorcima (SV), (Se), (p)

Varijabla Dob N Se p
25-29 1,21 1,53 0,39
20-24 30-34 4.40715" 1,46 0,03
35-40 2,13 1,52 0,58
Tehnoloski ¢imbenici
20-24 -1,21 1,53 0,89
25-29 30-34 3.19514" 1,03 0,02
35-40 0,92 1,11 0,88

Izvor: izrada autora

Prema rezultatima analize iz tablice 4 moZe se zakljuciti da su u kontekstu
koriStenja tehnoloSkih ¢imbenika za izgradnju osobne marke na trziStu rada
statisticki najvece razlike izmedu ispitanika starosti od 20 do 24 godina i ispitanika
izmedu 30 i 34 godine (Md=4,41; p<0,05), na nacin da se mlada dobna skupina
viSe koristi tehnoloskim ¢imbenicima za izgradnju svoje osobne marke u odnosu
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na stariju dobnu skupinu. Takoder, prema provedenom testu utvrdeno je postojanje
signifikantnih razlika izmedu i ispitanika dobne skupine 25 — 29 i 30 — 34
(Md=3,20; p<0,05).

Tablica 5.

Deskriptivna statistika i F-test o statisticki znacajnim razlikama prema duljini
radnog staza (N), (SV), (Sd), (F), (p)

Varijabla Staz N SV Sd F p
3-5 84 16,50 4,80
6-8 36 18,11 3,57
Zadovoljstvo 911 27 15,56 3.57 2,97 <0,05
karijerom
12-14 21 18,43 3,53
15 i vise 23 18,35 3,46

Izvor: izrada autora

S ciljem utvrdivanja razlika izmedu zaposlenika razlicite duljine radnog
staza proveden je F-test (Tablica 5), koji je potvrdio postojanje statisticki znac¢ajnih
razlika pri procjeni zadovoljstva karijerom (F=2,97; p<0,05). Moze se zakljuciti da
postoje signifikantne razlike u razini zadovoljstva karijerom ovisno o duljini
radnog staza (tablica 5). Ocekivano veéu razinu zadovoljstva karijerom imaju
pripadnici generacije Y koji imaju 12 ili viSe godina radog staza (SV=18,43), dok
najnizu razinu zadovoljstva izrazavaju ispitanici koji su na trzistu rada 9 do 11
godina (SV=15,56).

Da bi se utvrdilo postojanje statisticki znacajnih razlikama prema stupnju
obrazovanja ispitanika proveden je F-test (tablica 6).
Tablica 6.

Deskriptivna statistika i F-test o statisticki znacajnim razlikama prema razini
obrazovanja (N), (SV), (Sd), (F), (p)

Varijabla Obrazovanje N SV Sd F p
SSS 54 13,13 6,07
ki vSss 33 11,91 5,49
'l:fehnolo.slfl 4,25 <0,05
¢imbenici VSS 96 9,84 5,32
MBA/PhD 8 10,50 5,73
SSS 54 15,59 3,36
ini AN 33 14,48 3,60
Perclvp.l.rana 3,55 <0,05
zaposljivost VSS 96 14,74 3,44
PDS/PhD 8 11,50 2,78

Izvor: izrada autora

Rezultati analize provedenog testa pokazuju da postoje statisticki
znacajne razlike kod varijable tehnoloski ¢imbenici (F=4,25; p<0,05) i varijable
percipirane zaposljivosti (F=3,55; p<0,05). Zanimljivo je da ispitanici srednje
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struéne spreme (SV=13,13) pokazuju vecu razinu koristenja tehnoloskih ¢imbenika
u okviru osobnog marketinga u odnosu na viSe razine obrazovanja. Takoder,
pripadnici srednje stru¢ne spreme iskazuju visu razinu percipirane zaposljivosti
(SV=15,59) u odnosu na najobrazovaniju skupinu ispitanika koji imaju zavrSen
Poslijediplomski/doktorski studij.

Tablica 7.

Scheffe post hoc test o statisti¢ki zna¢ajnim razlikama medu poduzorcima
(SV), (Se), (p)

Zavisna varijabla Obrazovanje SV Se p
VAN 1,22 1,23 0,81
SSS VSS 3.28588" 0,95 0,01
PDS/PhD 2,63 2,12 0,67
SSS -1,22 1,23 0,81
AN VSS 2,07 1,13 0,34
PDS/PhD 1,41 2,20 0,94

Tehnolo$ki ¢imbenici

SSS -3.28588" 0,95 0,01
VSS VSs -2,07 1,13 0,34
PDS/PhD -0,66 2,06 0,99
SSS -2,63 2,12 0,67
PDS/PhD vS§s -1,41 2,20 0,94
VSS 0,66 2,06 0,99
VSss 1,11 0,76 0,54
SSS VSS 0,85 0,58 0,54
PDS/PhD 4.09259" 1,30 0,02
SSS -1,11 0,76 0,54
AN VSS -0,25 0,69 0,99
Percipirana zaposljivost PDS/PhD 2,98 135 0.18
SSS -0,85 0,58 0,54
VSS VAN 0,25 0,69 0,99
PDS/PhD 3,24 1,26 0,09
SSS -4.09259" 1,30 0,02
PDS/PhD vSs -2,98 1,35 0,18
VSS -3,24 1,26 0,09

Izvor: izrada autora

S ciljem detaljnije analize proveden je Scheffe test (tablica 7) koji
pokazuje da statisticki znacajne razlike proizlaze iz razlika izmedu poduzoraka
ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom i visokom stru¢nom spremom, pri c¢emu
ispitanici sa srednjom Skolom u prosjeku iskazuju veéu razinu primjene
tehnoloskih ¢imbenika osobnog marketinga od ispitanika s visokom stru¢nom
spremom (Md=3,29; p<0,05). Takoder, kod varijable percipirane zaposljivosti
uocene su statisticki znaCajne razlike izmedu ispitanika sa srednjom stru¢nom
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spremom i poslijediplomskim/doktorskim studijem, pri cemu rezultati pokazuju da
ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom u prosjeku percipiraju viSu razinu
zaposljivosti (Md=4,09; p<0,05).

Tablica 8.

Deskriptivna statistika i F-test o statisticki znacajnim razlikama prema mjese¢nim
prihodima (N), (SV), (Sd), (F), (p)

Varijabla BudzZet N SV Sd F p

Do 663 eur 29 14,97 6,63
664 - 929 cur 74 10,68 5,17
930 - 1194 eur 37 10,11 5,07

if;‘;‘gﬁfckl‘ 1195 - 1459 cur 26 9,08 4,88 3,43 <0,05
1460 - 1725 eur 11 10,82 6,90
1726 - 1990 eur 4 12,75 5,68
Vise od 1990 eur 10 12,70 6,06
Do 663 eur 29 14,59 5,86
664 - 929 cur 74 16,18 3,68
930 - 1194 eur 37 17,76 3,53

Z‘l‘g‘r’;ggfg" 1195 - 1459 eur 26 18,50 3,20 6,89 <0,05
1460 - 1725 eur 11 19,73 2,24
1726 - 1990 eur 4 18,25 0,50
Vise od 1990 eur 10 21,90 2,88
Do 663 eur 29 13,52 4,59
664 - 929 cur 74 14,36 3,46
930 - 1194 eur 37 15,11 2,72

f:;g;%fjg:t 1195 - 1459 eur 26 15,23 3,44 2,44 <0,05
1460 - 1725 eur 11 16,27 2,33
1726 - 1990 eur 4 15,75 2,50
Vise od 1990 eur 10 17,50 2,32

Izvor: izrada autora

S ciljem analize razlika zaposlenih pripadnika generacije Y prema
mjese¢nim prihodima proveden je i F-test (tablica 8). Temeljem rezultata analize,
moze se zakljuciti da postoje razlike u tehnoloSkim ¢imbenicima (F=3,43; p<0,05),
zadovoljstvu karijerom (F=6,89; p<0,05), kao i u percipiranoj zaposljivosti
(F=2,44; p<0,05) kod ispitanika razli¢itth mjesecnih primanja. NajviSu razinu
primjene tehnoloskih ¢imbenika pokazuju ispitanici s najnizim prihodom
(SV=14,97), a najviSu razinu zadovoljstva Kkarijerom, kao i percipirane
zaposljivosti imaju ispitanici s najvis§im prihodom.
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Tablica 9.

Scheffe post hoc test o detekciji nastalih statisticki znacajnih razlika medu

poduzorcima (Md), (Se), (p)

Varijabla BudZet Md Se p
664 - 929 eur 4,29 1,21 0,06
930 - 1194 eur 4,86 1,37 0,06
1195 - 1459 eur 5.88859" 1,49 0,02
Do 663 eur

1460 - 1725 eur 4,15 1,95 0,61
1726 - 1990 eur 2,22 2,94 1,00
Tehnologki Vise od 1990 eur 2,27 2,02 0,97
¢imbenici Do 663 eur -5.88859" 1,49 0,02
664 - 929 eur -1,60 1,26 0,95
930 - 1194 eur -1,03 1,41 1,00

1195 - 1459 eur
1460 - 1725 eur -1,74 1,99 0,99
1726 - 1990 eur -3,67 2,96 0,96
Vise od 1990 eur -3,62 2,05 0,79
664 - 929 eur -1,59 0,85 0,75
930 - 1194 eur -3,17 0,96 0,10
1195 - 1459 eur -3.91379° 1,05 0,04

Do 663 eur -
1460 - 1725 eur -5.14107 1,38 0,03
1726 - 1990 eur -3,66 2,07 0,79
Vise od 1990 eur -7.31379° 1,43 0,00
Do 663 eur 1,59 0,85 0,75
930 - 1194 eur -1,58 0,78 0,67
1195 - 1459 eur -2,32 0,89 0,34
664 - 929 eur
1460 - 1725 eur -3,55 1,26 0,24
1726 - 1990 eur -2,07 2,00 0,98
Vise od 1990 eur -5.72432" 1,31 0,01
Do 663 eur 3.91379" 1,05 0,04
664 - 929 eur 2,32 0,89 0,34
i 930 - 1194 0,74 0,99 1,00
Zadovoljstvo | 1155 1450 oy o

karijerom 1460 - 1725 eur -1,23 1,40 0,99
1726 - 1990 eur 0,25 2,09 1,00
Vise od 1990 eur -3,40 1,45 0,48
Do 663 eur 5.14107 1,38 0,03
664 - 929 eur 3,55 1,26 0,24
930 - 1194 eur 1,97 1,34 0,90

1460 - 1725 eur
1195 - 1459 eur 1,23 1,40 0,99
1726 - 1990 eur 1,48 2,27 1,00
Vise od 1990 eur 2,17 1,70 0,95
Do 663 eur 7.31379° 1,43 0,00
664 - 929 eur 5.72432" 1,31 0,01
. 930 - 1194 eur 4,14 1,39 0,18

Vise od 1990 eur
1195 - 1459 eur 3,40 1,45 0,48
1460 - 1725 eur 2,17 1,70 0,95
1726 - 1990 eur 3,65 2,30 0,87

Izvor: izrada autora
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Da bi se utvrdilo izmedu kojih podgrupa (mjesecnih prihoda) postoje
statisticki znacajne razlike proveden je Scheffe test (tablica 9). Analiza rezultata
pokazuje da se ispitanici koji imaju mjeseCna primanja manja od 663 eura
statisticki znacajno razlikuju u primjeni tehnoloskih ¢imbenika osobnog
marketinga od ispitanika koji imaju dvostruko veée prihode od njih (Md=5,89;
p<0,05). Razliku u aspektu zadovoljstva karijerom su malo istaknutije te je jasno
da zadovoljstvo karijerom raste s veCom razine place, pa su najmanje zadovoljne
osobe s najnizom pla¢om, a najvise one s primanjima iznad 1990 eura. Za varijablu
percipirane zaposljivosti nisu utvrdene statisticki znacajne razlike (p <0,05), stoga
nije prikazana u tablici 9.

4. ZAKLJUCAK

S ciljem analize ¢imbenika osobnog marketinga, percipirane zaposljivosti
i zadovoljstva karijerom generacije koja dominira na trzistu rada po broju
zaposlenih, provedeno je istrazivanje na uzorku od 191 pripadnika generacije Y.
Budu¢i da se pripadnici generacije Y medusobno znacajno razlikuju po dobi,
obrazovanju, prihodima i drugim demografskim obiljezjima, bilo je korisno
istraziti postoje li razlike unutar generacije u kontekstu primjene osobnog
marketinga za bolje pozicioniranje na trziStu rada te razinu zadovoljstva karijerom
i percipiranom zaposljivosti. Osobni marketing je analiziran kroz strateske,
tehnoloSke cimbenike te diferencijaciju prema istrazivanju i metodologiji
koristenoj u radu Gorbatov i sur. (2019). Rezultati provedenog istrazivanja
pokazali su da pripadnici generacije Y u Hrvatskoj najviSe primjenjuju strateske
¢imbenike osobnog marketinga na trzistu rada kroz planiranu i stratesku
komunikaciju i prezentiranje informacija o sebi. S druge strane, tehnoloski
¢imbenici nisu zna¢ajno zastupljeni, $to upuéuje na zakljucak da se ispitanici ne
koriste dovoljno raspolozivim tehnoloskim alatima u procesu izgradnje osobne
marke i imidza. Ispitanici se stoga ne koriste dovoljno ucestalo internetskim
alatima za mjerenje dosega svojih objava na druStvenim mrezama s ciljem procjene
uspjeSnosti  svojeg profesionalnog predstavljanja drugima, a takoder ne
prezentiraju dovoljno Cesto svoje poslovne aktivnosti i projekte putem drustvenih
mreza. Takoder, nedovoljno azuriraju obrazovni i profesionalni profil na
drustvenim mrezama i ne objavljuju primjere i opise svojih poslovnih projekata. U
kontekstu zadovoljstva karijerom moze se re¢i da su u prosjeku ispitanici relativno
zadovoljni svojim ostvarenim uspjehom u dosadasnjoj karijeri, $to ukljucuje
realizaciju financijskih ciljeva, napredak u karijeri i razvoj novih vjestina. Takoder,
budu¢i da ispitanici imaju iznadprosjecnu vrijednost percipirane zaposljivosti,
moze se zakljuciti da u prosjeku veéina njih smatra da ne bi trebali imali veéih
problema prilikom pronalaska drugog radnog mjesta te da su njihove kvalifikacije
i radno iskustvo relativno traZeni na trzistu rada. S jedne strane, osobni marketing
i aktivnosti koje predstavljaju strateske, diferencijacijske i tehnoloske ¢imbenike
osobnog marketinga pomazu zaposlenicima da se $to bolje pozicioniraju i
predstave potencijalnim poslodavcima na trziStu rada, dok s druge strane
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poslodavci mogu odrediti razliCite strategije privlacenja i zadrzavanja zaposlenika
ovisno o njihovom zadovoljstvu karijerom, percipiranoj zaposljivosti te razini
koristenja determinanti osobnog marketinga.

Analiza razli¢itih demografskih obiljezja unutar generacije Y pokazuje da
su muskarci vise zadovoljni karijerom od Zena, da tehnoloske ¢imbenike osobnog
marketinga viSe primjenjuju mladi pripadnici generacije Y (20 — 25) u odnosu na
starije pripadnike, da su karijerom zadovoljniji zaposleni s vise od 12 godina
radnog staza te da zadovoljstvo karijerom raste s veCom razinom mjesecnih
primanja. Zanimljivi su rezultati analize koji pokazuju da se tehnoloSkim
¢imbenicima osobnog marketinga vise koriste zaposlenici sa srednjom stru¢nom
spremom nego s visokom struénom spremom. Osim ovih obiljezja ispitanika, za
buduca istrazivanja, bilo bi korisno istraziti postoje li statisticki znacajne razlike u
primjeni osobnog marketinga, s obzirom na radno mjesto zaposlenika te utvrditi u
kojim zanimanjima se vise koristi osobni marketing.

Temeljem rezultata analize uloge demografskih i socioekonomskih
obiljezja zaposlenika generacije Y u percepciji ucinkovitosti cimbenika osobnog
marketinga, zadovoljstva karijerom i zaposljivosti poslodavci mogu spoznati koje
skupine zaposlenika unutar generacije Y najvie primjenjuju ¢imbenike osobnog
marketinga, te imaju najviSu ili najmanju razinu percipirane zasposljivosti i
zadovoljstva karijerom. Sto se zaposlenici vise koriste osobnim marketingom i
imaju visu razinu percipirane zaposljivosti te visu razinu zadovoljstva karijerom,
to su viSe uvjereni da u kratkom roku mogu promijeniti radno mjesto i poslodavca,
te manje pristaju na nezadovoljavajuce uvjete rada. U skladu s time i poslodavci
trebaju voditi racuna o toj skupini i istraziti kako ih zadrzati te koje ciljne skupine
targetirati u procesu odabira novih zaposlenika. Tako naprimjer, za privlacenje
mladih zaposlenika generacije Y srednje strucne spreme, prema rezultatima
primarnog istraZivanja poslodavci se mogu vise fokusirati na tehnoloske ¢imbenike
i poslovne drustvene mreze s ciljem selekcije 1 odabira potencijalnih zaposlenika.
Stariji pripadnici generacije Y s radnim stazem preko 12 godina su znacajno
zadovoljniji sa svojom karijerom, stoga se potencijalni poslodavci trebaju vise
angazirati i ponuditi uvjete koji su im vazni poput skra¢ivanja radnog tjedna, rada
od kuce, fleksibilnog radnog vremena i sl.

Vazno je istaknuti da je ovo istrazivanje provedeno medu pripadnicima
generacije Y koji predstavljaju ve¢inu zaposlenika na svjetskom trzistu rada te se
u tome ocituje znacajan znanstveni doprinos rada buduci da postoji nedostatak
takvih istrazivanja. Ovo istrazivanje rezultira novim saznanjima u aspektu
povezanosti Cimbenika osobnog marketinga, percipirane zaposljivosti i
zadovoljstva karijerom pripadnika generaciju Y na trziStu rada.

Prilikom analize rezultata potrebno je uzeti u obzir i ograniCenja
provedenog istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na namjernom prigodnom
uzorku zbog Cega se ne moze smatrati potpuno reprezentativnim te je uzorak
istrazivanja relativno mali u odnosu na ukupnu populaciju generacije Y u
Hrvatskoj. Stoga se gore navedeni zakljuéci trebaju smatrati indikativnim, te bi bilo
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korisno provesti opseznije istrazivanje na ve¢em broju ispitanika. Ipak, moze se
re¢i da ovaj rad daje dobru osnovu za daljnja istrazivanja iz podrucja osobnog
marketinga, zadovoljstva karijerom i percipirane zaposljivosti. Takoder, bilo bi
korisno na vecem uzorku ispitanika istraziti razlike izmedu generacije Y i
generacije X koje zajedno ¢ine postojece trziste rada.
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THE ROLE OF DEMOGRAPHIC AND
SOCIOECONOMIC CHARACTERISTICS OF
GENERATION Y EMPLOYEES IN THE PERCEPTION
OF THE EFFECTIVENESS OF PERSONAL BRANDING
FACTORS, CAREER SATISFACTION AND
EMPLOYABILITY

Abstract

The aim of this paper is to research Generation Y's personal branding factors,
perceived employability and career satisfaction, and to analyze whether there are
differences in the perception of the Generation Y's members according to their
different demographic and socioeconomic characteristics. Since generation Y has
the highest education rate and by 2025 will make up almost 75% employees in the
labor market, it is important to research the concept of Generation Y's personal
branding and their satisfaction with work and career. The results of the empirical
research show that members of Generation Y in Croatia best perceive and apply
the strategic factors of personal branding and that they are relatively satisfied with
their career and employment opportunities. It was also determined which groups
of respondents have significant differences in the concept and personal branding
implementation, the perception of their own employability level and differences in
career satisfaction according to gender, age, length of service, education and
monthly income. Based on this, employers can make decisions on how to attract
and retain Generation Y employees, who are most often described as ambitious,
prone to job changes and motivated by the desire to succeed.

Keywords: personal branding, career satisfaction, perceived employability,
generation Y
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