
1 

 

УНИВЕРЗИТЕТ У БЕОГРАДУ 

ФАКУЛТЕТ ОРГАНИЗАЦИОНИХ НАУКА 

 

 

 

 

НАСТАВНО-НАУЧНОМ 

ВЕЋУ 

 

 

Предмет: Подобност теме и кандидата Ранкe (Милко) Мићевић за израду докторске 

дисертације 

 
 

Одлуком _______  бр. од 24.09.2018. године, именовани смо за чланове Комисије за 

оцену подобности теме и кандидата Ранкe Мићевић за израду докторске дисертације и 

научне заснованости теме Привлачење и задржавање талената базирано на утицају 

корпоративног бренда 

 

На основу материјала приложеног уз Захтев кандидата, Комисија подноси следећи 

 

 
 

Р Е Ф Е Р А Т 

 
 

1. Подаци о кандидату 
 

1.1. Биографски подаци 
 

     

Образовање 

 

Ранка Мићевић је рођена у Вишеграду 11. децембра 1987. године. Основну школу је 

завршила у Ваљеву, а средњу у Београду. Основне академске студије, на студијском 

програму Информациони системи и технологије, на Факултету организационих наука у 

Београду завршила је 2011. године. Дипломске академске студије – мастер, на студијском 

програму Менаџмент и организација, на Факултету организационих наука у Београду 

уписала је 2011. године, а наредне године одбранила мастер тезу под називом “Развој 

програма едукације и тренинга у области сеоског туризма“ и студије завршила са 

просечном оценом 9.86, након чега је стекла високо образовање у академском називу 

Мастер инжењер организационих наука. Докторске академске студије уписала је 2013. 

године, такође на Факултету организационих наука у Београду, испите на првој и другој 
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години положила са просечном оценом 10 и тренутно пише рад на тему “Утицај 

корпоративног бренда на привлачење и задржавање талената“. 

Ранка је своју петогодишњу каријеру у компанији „Philip Morris International” започела 

2013. године у оквиру Internship програма, а затим је радила као Администратор услуга 

људских ресурса. Након тога, преузела је позицију Сарадник људских ресурса за 

комерцијалне функције за југоисточну Европу и дала посебно значајан допринос 

организационом развоју ПМ филијала у Македонији, Босни и Албанији и одиграла једну 

од кључних улога у омогућавању успешне интеграције ових тржишта у кластер 

југоисточне Европе (South East Europe). Искуство стечено на претходним позицијама јој је 

омогућило да пружи значајну подршку у развоју и импементацији кључних 

организационих стратегија у оквиру комерцијалне функције у Србији и Црној Гори након 

преузимања позиције Супервизор људских ресурса за комерцијалне функције за Србију и 

Црну Гору, а након тога и да настави развој и имплементацију истих у оквиру тренутне 

позиције Менаџер људских ресурса и организационе културе за комерцијалне функције за 

Србију. Поред стратешке роле која подразумева усаглашавање стратегије људских ресурса 

са бизнис стратегијом компаније, Ранка је одговорна и за управљање организационим 

развојем у оквиру комерцијалне функције, који је праћен адекватним планирањем 

талената, изградњом способности, напредовањем у каријери, наградама и инклузијом. 

Такође је одговорна за имплементацију модела промене у процесима, понашањима и култури 

који ће помоћи свим кључним заинтересованим странама да откључају свој потенцијал и дају 

највиши допринос у својој области експертизе и шире.   

Додатно, Ранка је заједно са својим тимом покренула локалну PMI Facebook страницу 

(Philip Morris Serbia) и на тај начин поставила снажне основе за позиционирање компаније 

PMI као једне од најпожељнијих корпорација на тржишту Србије. 

 

Учешће у пословним пројектима 

 Management Traineeship Program “Пронађи своје место” – Један од најуспешнијих 

PMI пројеката у области атракције талената; 

 HR лидер за успостављање PM филијале у Македонији укључујући све аспекте из 

области људских ресурса и трогодишње организационо планирање које подржава joint 

venture са Тутунским Комбинатом Прилеп и обезбеђује синхронизацију процедура и 

пракси из области људских ресурса са локалним законодавством; 

 У сарадњи са BBICC организацијом, припрема студије случаја и Employer Branding 

активности компанијe PMI. Тема студије случаја: “Creating a long term strategy by 

2020 for female brands in portfolio (EVE & ASSOS) in order to attract 18+ female 

smokers across the brand portfolio future direction, price segment, point of sales 

activation and communication strategies” 

 PM Serbia – Лансирање локалне Facebook странице; 

 “Индекс је мој пасош“ – PM Facebook кампања за студенте на нивоу целе Србије; 

 “RRP Developer Campaign” – свеобухватна кампања за једну од кључних позиција у 

компанији PMI; 

https://www.facebook.com/PhilipMorrisSerbia/?ref=settings
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 Летњи Vivaldi HR форум - Панел дискусија “Дигитализација у служби Еmployer 

Branding-a”. 

 

Додатне квалификације 

 Microsoft Office (MS Office Word, MS Office Excel, MS Office Power Point, MS Office 

Access, etc.) 

 St Giles International, Certificate of Studies: потврда о завршеном курсу енглеског језика 

на St Giles универзитету, централни Лондон 

 Enterprise resource planning (ERP), Microsoft Dynamics Softvers: дипломски рад 

 Fast Forward 

 Sprinklr 

 

 

1.2. Стечено научноистраживачко искуство 

Положени испити на докторским студијама 

 

Следи списак положених предмета на докторским студијама са оценама и ЕСПБ бодовима: 

Називи предмета Оцена        ЕСПБ 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 10 (десет) 10 

 

Кандидат је дана 24.09.2018. године успешно одбранио приступни рад за израду 

дисертације под називом „Утицај корпоративног бренда на привлачење и задржавање 

талената“. 
 

Ранка Мићевић је магистрирала 2012. године на Факултету организационих наука 

Универзитета у Београду, на студијском програму Менаџмент и организација,  на тему: 

„Развој програма едукације и тренинга у области сеоског туризма“. Ментор др Гордана 

Милосављевић. 

 

Мастер рад чине девет поглавља и проблем истраживања овог рада се односи на туристичку 

понуду у сеоском туризму која је недвосмислено везана за специфичност географског 

простора, а још више је везана за специфичност људи који раде и живе на селу и који су 

истовремено и сами атракција. У раду се полази од премисе да је изузетно значајна улога 

људи који нуде услугу у сеоском туризму и који су и сами актери, дакле, они и сами чине 

садржај програма. Након тога се разматра начин на који треба приступити сеоским 

домаћинствима непосредно пре процеса обуке, првенствено да би она била заинтересована да 

се прилагоде, оспособе и опреме за развој туризма и да схвате користи од тог развоја. 
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Поред тога, приказан је пример тренинга за организатора смештаја у сеоском домаћинству. 

Тренинзи се односе, како на полазнике курса који ће унапредити своја знања и вештине 

неопходне за успешно обављање послова организатора смештаја у сеоским домаћинствима, 

тако и на наставнике, у форми водича конципираног као нека врста упутства за реализацију 

обуке. 

 

Да би сеоска туристичка домаћинства функционисала на адекватан начин, потребно је 

утврдити и који су то кључни актери у развоју сеоског туризма. Објашњени су разлози због 

којих се сеоски туризам и његов значај не могу третирати одвојено од активности заједнице, 

односно због чега сеоски туризам мора бити интегрисан са иницијативама развоја заједнице. 

 

Занимљив је налаз аутора да, оснивање невладине организације која би се бавила развојем 

сеоског туризма у Србији и пројекат његовог развоја представљен у раду, би било од великог 

значаја за представљање ове врсте туризма, за почетак на домаћем тржишту. На основу 

истраживања дошло се до закључка да у Србији постоји велико интересовање за активности 

сеоског туризма и међу средњошколским ученицима и међу студентима, као и међу 

запосленима који живе у градовима и који могу чинити највећи проценат учесника на овим 

путовањима. 

 

Јасно је да они који желе да изграде снажна тржишта за сеоски туризам, могу да наилазе на 

сталне изазове у својим напорима и да се срећу савеликим бројем друштвених и политичких 

питања, од којих су многа често ван њихове контроле. Зато би било неопходно да се следи 

јасна стратегија развоја сеоског туризма, што може довести до нових опција економског раста 

и може подстаћи и путнике и локално становништво да усвоје понашање одрживе околине. 

Неопходно би било да се успостави чвршћа сарадња између јавног и приватног сектора, као и 

едукација локалног становништва о сеоском туризму. Процена дестинација за развој тржишта 

сеоског туризма се може употребити да привуче инвеститоре, наглашавањем богатства 

ресурса и могућностима тржишта. 

 

 

Рад може помоћи даљи развој поменуте области тако што се у њему сугерише да локалне 

туристичке организације треба да раде на подстицају и развоју смештаја пре свега у 

домаћинствима, а неопходна би била едукација локалног становништва и улагање у објекте. 
 

 

1.3. Оцена подобности кандидата за рад на предложеној теми 

 

Кандидат Ранка Мићевић  завршила је основне студије на Факултету организационих 

наука Универзитета у Београду, а дипломске академске студије – мастер, завршила је 

такође на Факултету организационих наука у Београду. На основу стеченог високог 

образовања у академском називу Мастер инжењер организационих наука, Ранка Мићевић 

се уписала на докторске академске студије на Унуверзитету у Београду. 

Током петогодишњег рада у компанији Philip Morris International, Ранка Мићевић је 

стекла различита знања из области које су релевантне за израду докторске дисертације. 
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      Одбранила је 24. септембра 2018. године Приступни рад на докторским студијама Факултета 

организационих наука Универзитета у Београду на тему: Утицај корпоративног бренда на 

привлачење и задржавање талената. 
 

На основу свега наведеног, сматрамо да кандидат Ранка Мићевић поседује потребно знање 

и искуство за израду докторске дисертације на тему „Утицај корпоративног бренда на 

привлачење и задржавање талената“. 

 

2. Проблем, предмет и циљ истраживања 

 

2.1. Проблем истраживања 

Корпоративни бренд или Бренд послодавца (Employer brand) је термин који се обично 

користи за описивање репутације организације као послодавца, као и за њену вредност за 

своје запослене, насупрот њеној уобичајеној репутацији корпоративних брендова и 

вредности за потрошаче. 

 

Корпоративни бренд односи се на кључне актере перцепције, а конкретније на тренутне и 

потенцијалне запослене у организацији у смислу како они гледају на компанију - од тога 

како се она понаша на тржишту, до онога што мисле да би било пожељно за организацију. 

Ефикасан корпоративни бренд представља организацију као доброг послодавца и одлично 

место за рад и може, као резултат, помоћи у запошљавању и задржавању талената и 

генерално утицати на перцепцију послодавца. 

 

Корпоративно брендирање се стога односи на ефективно комуницирање вредности 

послодавца, идентитета и културе организације ради стварања жељене перцепције. 

Корпоративно брендирање утиче на сваки контакт који организација има са тренутним и 

потенцијалним запосленима, почевши од процеса запошљавања и интеграције. Затим се 

проширује на сваки аспект њихове каријере, укључујући обуку и развој, пружање подршке 

у остваривању пословних контаката, развој каријерних путева и бенефиција и програма 

награђивања, до њиховог изласка из организације и шире. 

 

На све конкурентнијем глобалном тржишту, привлачење и задржавање праве врсте 

талената је кључно за способност организације да расте.  

 

Користи јаког корпоративног бренда  

Јасан и дефинисан корпоративни бренд може пружити значајне предности свакој 

организацији. Може значајно побољшати стопе апликација и на тај начин довести 

компанију у завидан положај омогућавајући јој широку базу талената за одабир. На 

тржиштима која имају чврсто постављене процесе регрутовања, где је конкуренција за 

најбоље таленте висока, корпоративни бренд може помоћи у одржавању организације у 

самом врху пожељних послодаваца, учинити да буде истакнута на препуном тржишту и 

пружити убедљиве разлоге за придруживање истој, пре него одласком на неко друго 

место. 
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У компанијама где су вредности послодавца и жељено понашање дубоко уграђени у 

читаву организацију, послодавци ће вероватно имати користи од повећаног ангажмана 

запослених. Показало се да веће ангажовање запослених и мотивација доводе до веће 

продуктивности и веће стопе задржавања - што све доприноси очувању вештина и знања, 

и на крају побољшању основне линије послодавца. Повећано ангажовање, заједно са 

корпоративним брендом такође помаже у изградњи лојалности запослених и смањивању 

ризика од губитка најбољих људи у корист конкурентима, а самим тим и избегавању 

финансијских импликација регрутовања и интеграције њихових замена. 

 

Са таквим значајним погодностима везаним за стварање убедљивог корпоративног 

бренда, није изненађујуће да су истраживања из EBI-а (European Bioinformatics Institute) 

показала да, упркос економском паду и нестабилном тржишту запошљавања, преко 

трећине свих предузећа планира да повећа трошак за развој свог корпоративног бренда у 

наредних 12 месеци. 

 

Развијање корпоративногбренда 

Приликом развијања корпоративног бренда важно је да од самог почетка размотримо низ 

питања: 

 Која су најатрактивнији и најважнији атрибути организације како тренутним, тако 

и потенцијалним запосленима? 

 Које улоге у компанији су најкритичније за успех и шта треба да учинимо да бисмо 

привукли и задржали најбоље таленте у овим областима? 

 Које су типичне карактеристике и атрибути тренутних запослених и какви су 

њихови будући захтеви? 

 Које су садашње перцепције рада унутар организације? Како оне утичу на тренутну 

способност компаније да регрутује врхунске таленте? 

 

Само са јасним разумевањем ових области можемо дефинисати где смо сада као 

послодавац, шта бисмо желели да буде бренд послодавца и кораке који су потребни да 

стигнемо тамо, а све то представља основу за стратегију корпоративног бренда. 

 

Углавном се "власништво" корпоративног бренда налази код сектора људских ресурса, 

Интерне комуникације или Маркетинга, али реалност је у томе да су сви у организацији 

одговорни за бренд послодавца - нарочито виши менаџмент тим. Корпоративни бренд се 

не може ослонити на запослене; он мора бити истинит и тачан и одражавати начин на који 

организација третира своје запослене. То значи да се прави ангажман запослених може 

десити само ако је бренд уграђен у културу организације, ако га сви осећају и 

доживљавају на исти начин, а подржава га лидерски тим који води примером. Ако је 

менаџерски тим не верује у вредности бренда, чак и најбоља интерна комуникацијска 

кампања неће моћи да уведе промену у култури широм компаније. 

 

Усаглашавање корпоративног бренда и екстерног бренда 

И послодавац и спољни бренд треба да буду блиско усклађени како бисмо организацију 

доследно и ефикасно представили. Ако постоји јасна разлика између тога како се 

организација представља спољашњем свету и како интерни запослени гледају компанију и 

шта заправо воле да раде унутар исте, корпоративни бренд ће имати збуњујућу поруку и 
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неће успети да укључи и спољне и интерне заинтересоване стране. Запослени могу бити 

или најјачи амбасадори организације или највећи критичари. 

 

Стога је пресудно да сви запослени 'живе' бренд, укључујући демонстрацију жељеног 

понашања, веровања и културе. Кључно је запамтити да се овај ниво ангажовања 

запослених не дешава само преко ноћи. Да бисмо успешно обликовали корпоративни 

бренд, морамо инвестирати у своје постојеће запослене; није корисно промовисати 

културу иновација, амбиција и обећавајући развој каријере и обуку потенцијалним 

запосленицима ако је стварност унутар организације потпуно другачија. Најбољи 

корпоративни брендови наглашавају позитивне аспекте организације, али су реални и 

стварају слику са којом се људи могу повезати. 

 

Развијање корпоративног бренда кроз животни циклус запосленог 

Док се корпоративни бренд фокусира на ангажман са потенцијалним и постојећим 

запосленима, важно је запамтити да већина односа између запослених и бренда заправо 

може започети и пре него што започнемо процес запошљавања и да ће се њихов однос са 

организацијом развијати и мењати током времена. 

 

Добро заокружен, убедљив корпоративни бренд ће размотрити све фазе животног циклуса 

запослених: 

 Привлачење талената 

 

Привлачење новог талента је прва фаза сваког процеса запошљавања и широко је 

познато да у циљу привлачења кандидата организација треба да промовише најјаче 

атрибуте организације, док са друге стране оно што многи не препознају јесте да се 

они могу борити против изгубљене битке ако претходно не адресирају постојећу 

перцепцију запослених.  

 

Размислите о сваком сусрету који је потенцијални кандидат имао са вашом 

организацијом - ови претходни сусрети ће већ створити утисак о корпоративном 

бренду и потенцијално би могли утврдити да ли ће кандидат одлучити да аплицира 

за отворену позицију или не. Такође је врло вероватно да ће потенцијални апликант 

истражити компанију, без обзира да ли ће да гледа у одељак каријере на веб 

страници послодавца или да се упути на искуства других на друштвеним мрежама, 

па је кључно да информације које пружамо или искуства других подржавају 

основне поруке корпоративног бренда. 

Разумевањем постојећих перцепција и кандидата које покушавамо да привучемо, 

такође можемо да креирамо привлачнију стратегију за нас као послодавца. На 

пример, уколико се фокусирамо на више од само техничких захтева у 

спецификацијама посла и размотримо зашто би оглашена позиција била 

атрактивна, шта организација може да понуди (култура, баланс између приватног и 

пословног живота, надокнаде и бенефиције итд.), шта ће нас учинити привлачнијим 

од других компанија или које су то додатне могућности које нам могу помоћи на 

дугом путу ка развоју снажног корпоративног бренда. На сличан начин је потребно 

проверити да ли одељак каријере на веб страници послодавца одражава 

корпоративни бренд у свом пуном потенцијалу. 
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Како ојачати предлог послодавца: 

o Промовисати културу и награде 

o Показати како изгледа успех у организацији 

o Увести тренутне запослене 

o Промовисати награде и акредитације као што су "Топ 100 послодаваца" или 

"Инвеститори у људима" 

o Демонстрирати посвећеност у области корпоративно друштвене 

одговорности 

o Промовисати своју посвећеност развоју каријере и обуци 

 

Јако је битно да са свим кандидатима поступамо са поштовањем и љубазношћу. Да 

ли су они прави кандидати за оглашену позицију или не, уложили су своје време и 

заинтересованост за корпоративни бренд, и самим ти су потенцијални заговорници 

корпоративног бренда и њихово мишљење не треба занемарити. 

 

 Интервјуисање и интеграција 

 

Процес интервјуа је главна прилика да се ојача корпоративни бренд, тако да је од 

суштинске важности да запослени који воде интервјуе “живе и удишу” вредност 

бренда послодавца. Интервјуер који је негативан, непрофесионалан или слабо 

припремљен не само да даје погрешан утисак о организацији, већ може утврдити да 

ли да испитаник одлучи да прихвати понуду за посао или не. Они такође могу 

имати негативан утицај на атрактивност послодавца другим потенцијалним 

запосленима. 

 

Једном када смо пронашли правог кандидата и када је кандидат прихватио понуду 

за посао, пажња послодавца би требала да се усмери на процес интеграције. 

Организација би требало да ојача корпоративни бренд пре почетка рада новог 

запосленог и да достави добро испланиран процес интеграције како би осигурала 

да стварност организације одговара бренду који је представљен као такав. 

 

 Задржавање најбољих талената 

 

Јак корпоративни бренд није битан само за привлачење нових талената, него и за 

тренутне запослене који остану у организацији. Са обимним знањем и развијеним 

скуповима вештина постојећи запослени су непроцењива вредност за сваку 

организацију и стога је вредно инвестирати време у изградњу јачих односа са овим 

кључним скупом заинтересованих страна. 

 

Корпоративни бренд треба редовно појачати; запослене треба подсетити на 

особине које су их прво привукле организацији. Још важније, послодавац мора да 

испоручи обећање које је дао запосленима, било кроз награду и признавање, обуку 

и развој или јасно дефинисану каријеру. Репутација бренда је изграђена на 

перцепцијама које одговарају истинским искуствима ангажовања са брендом. 
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 Напуштање организације у мирном тону 

 

У свакој организацији ће увек бити разлаза са тренутним запосленима, али само 

зато што кажете збогом неком од запосленог не значи да је веза између 

организације и запосленог завршена. Уколико постоји снажна веза са 

корпоративним брендом, запослени који напуштају организацију могу остати једни 

од најбољих амбасадора бренда - ако се њихов одлазак из компаније спроведе на 

адекватан начин. Запослени често и даље представљају друге заинтересоване 

стране за вашу организацију, било као купци, конкуренти или запослени на истом 

нивоу у некој другој индустрији. Они су често кључни инфлуенсери и већ имају 

велики увид у корпоративни бренд. Имајући ово на уму, важно је осигурати да 

запослени који напуштају компанију осећају подршку до самог краја. 

 

Излазни интервјуи су често добар начин да стекнете додатни увид у бренд и 

перцепције послодавца у организацији, а истовремено демонстрирају да су њихови 

ставови вредновани. Многи од највећих послодаваца су препознали важност 

прошлих запослених за развој свог корпоративног бренда и успоставили су алумни 

шеме за јачање ових веза и задржавање комуникације са овом растућом мрежом. 

 

Надгледање корпоративног бренда 

Корпоративни бренд наставиће да расте и да се развија с временом и захтева сталну 

пажњу. Најбољи корпоративни брендови препознају променљиве потребе њихове радне 

снаге и промене у перцепцијама, и прилагођавају се у складу с тим. Алати, као што су 

анкете о задовољству запослених, радионице запослених и интервјуи за излаз, могу 

пружити непроцењиве увиде. 

 

Организације које не препознају значај свог корпоративни бренд и прате их у складу са 

тим, вероватно ће се наћи дугорочно у неповољном положају. Док повећање трошкова за 

кампање запошљавања може помоћи краткорочном привлачењу нових талената, 

послодавци ће можда и сами изгубити најбоље таленте због послодаваца са јачим 

брендовима. Чак и ако привуку висок ниво талената, начин на који се корпоративни бренд 

одражава у целој организацији ће на крају одредити способност организације да задржи 

тај таленат. 

 

2.2. Предмет истраживања 

 

Способност привлачења и задржавања најбољих талената на тржишту је кључна за сваку 

организацију, али никад више него у високо конкурентним секторима где су низови 

вештина високи. Предмет истраживања приступног рада се односи на испитивање начина 

на који организације могу ојачати свој однос са постојећим и потенцијалним запосленима 

и екстерним заинтересованим странама путем ефективне комуникације компанијских 

вредности, идентитета и културе бренда, а самим тим и стварања снажног корпоративног 

бренда. 

Суштина предмета истраживања намеће потребу да се најпре обави истраживање са 

интерног аспекта, у смислу шта мотивише запослене да се прикључе одређеној компанији, 
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зашто остају у тренутној компанији или зашто напуштају исту, а затим, са екстерног 

аспекта, како екстерна популација сагледава најпожељнијег послодавца, односно које су 

то вредности компаније које је чине пожељним послодавцем (дефинисање кључних 

карактеристика најпожељнијег послодавца). 

Додатно, део истраживања ће се односити и на сагледавање расположивих 

комуникационих канала, односно установиће се на који начин се циљна популација 

информише о послодавцу и на који начин креира емотивну конекцију ка потенцијалном 

послодавцу. 

 

2.3. Цињ истраживања 

 

Обзиром на постављени проблем и предмет истраживања дефинисан је циљ одређивања 

приступа који ће компанији осигурати адекватно формирање и развијање корпоративног 

бренда и могућност привлачења, запошљавања и задржавања најбољих талената. Поред 

свега наведеног, важан аспект представља и дефинисање најадекватнијих 

комуникационих канала за ефикасно и ефективно промовисање корпоративног бренда. 

 

На основу добијених резултата предлаже се решење које ће компанијама помоћи да 

адекватно дефинишу и прате корпоративни бренд и могућност привлачења, запошљавања 

и задржавања најбољих талената. Такође, добијени резултати ће омогућити и сагледавање 

расположивих комуникационих канала, као и избор најадекватнијих за ефикасно и 

ефективно промовисање корпоративног бренда. 
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3. Полазне хипотезе 
 

За потребе овог приступног рада постављена је основна хипотеза. 

 

Основна хипотеза у истраживању гласи:  

 

Корпоративни бренд и имиџ кога организације формира и развија утичу на привлачење 

талентованих потенцијалних и задржавање већ запослених извршилаца у њој. 

 

Независна варијабла: корпоративни бренд  

Зависне варијабле:  

(1) привлачење талентованих потенцијалних запослених   

(2) zadržavanje talentovani zaposlenih. 

 

4. Научне методе истраживања 
 

Избор методе истраживања детерминисан је природом предмета истраживања, циљем и 

задацима истраживања, као и постављеним хипотетичким оквиром овог истраживања. 

При томе, настоји се изабрати онај методолошки пут који ће омогућити најбољи увид у 

суштину предметне области. Да би се успешно реализовала идеја истраживања и 

потврдиле (или одбациле) постављене хипотезе, од основних метода користиће се: 

 Експертско посматрање 

 Испитивање применом технике анкете и интервијуа 

 Студија случаја 

 Статистичка обрада подата 

 Графичка и табеларна презентација добијених резултата 

 

Ове методе користиће се како би се формулисала теоријска основа базирана на 

резултатима досадашњег научноистраживачког рада у предметној области. 

 

5. Очекивани научни допринос 

 

У научном смислу, кључни доприноси докторског истраживања ће бити: 

 Систематизација до сада усвојених знања везано за то како кроз стратегију 

корпоративног бренда организација може успоставити организациони идентитет 

и организациону културу; 

 Подстицај даљим истраживањима променљивих фактора који привлаче људе на 

одређено запослење и у одређене индустрије, као и важности усклађивања 

корпоративног брендирања са брендирањем запослених како би се створио 

снажан, трајни бренд послодавца; 
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 Теоријско осветљавање позиционирања бренда послодавца у области људских 

ресурса и њихова улога у развоју и комуникацији бренда послодавца; 

 Подстицај даљим истраживањима улоге и међузависности функција људских 

ресурса, специфичније запошљавање, учење и развој, као и маркетиншке / 

комуникацијске функције, посебно везано за корпоративно брендирање; 

 

У стручном смислу докторско истраживање ће омогућити: 

 Идентификовање кључних карактеристика најпожељнијег послодавца од стране 

потенцијалних запослених; 

 Идентификовање кључних карактеристика најпожељнијег послодавца од стране 

запослених у дуванској индустрији; 

 Сагледавање могућности за постизање ефективне презентације корпоративног 

бренда која ће утицати на на ојачавање односа са постојећим и потенцијалним 

запосленима; 

 Подстицај даље потребе организација да стратешки ускладе функцију људских 

ресурса, специфичније запошљавање, учење и развој, као и маркетиншке / 

комуникацијске функције, посебно брендирање послодаваца, како би привукле и 

задржале таленте на конкурентним тржиштима рада; 

 Постављање и испитивање функционисања формиране методе за креирање 

корпоративног бренда, која има за циљ ефективно комуницирање вредности 

послодавца, идентитета и културе ради стварања жељене перцепције, а што ће 

имати позитивну корелацију са привлачењем, запошљавањем и задржавањем 

најбољих талената на тржишту. 

 

У друштвеном смислу, ово докторско истраживање ће омогућити: 

 Сагледавање могућности да процеси корпоративног брендирања и брендирања 

запослених буду корисни за позиционирање корпорације у свести купаца и 

других заинтересованих страна; 

 Пружање доприноса да се обезбеди да обећани имиџ бренда одговара 

организационој стварности, путем истинског усклађивања мисије и вредности 

организације са жељеним именом бренда; 

 Сагледавање могућности за постизање већег степена задовољства код 

потенцијалних кандидата, а везано за корпоративни бренд послодавца и његову 

усклађеност са мисијом и вредностима организације.  

 

6. План истраживања и структура рада      

План истраживања 

Оквирни предлог активности докторског истраживања: 
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 Анализа постојећег стања и досадашњих резултата у области управљања 

корпоративним брендом; 

 Анализа, компарација и синтеза сазнања на основу резулатата досадашњих 

истраживања, кроз увид у доступну литературу и критички осврт на резулатате 

истраживања у области. 

 Дефинисање кључних карактеристика најпожељнијег послодавца са екстерног 

аспекта - развој скупа атрибута који мотивишу екстерну популацију да се 

прикључе одређеној компанији, у смислу како они  сагледавају најпожељнијег 

послодавца, односно које су то вредности компаније које је чине пожељним 

послодавцем (Анкета); 

 Дефинисање кључних карактеристика најпожељнијег послодавца са интерног 

аспекта - развој скупа најатрактивнијих и најважнијих атрибута који мотивишу 

запослене да остану код тренутног послодавца (Анкета и интервју); 

 Идентификација најадекватнијих комуникационих канала за ефикасно и ефективно 

промовисање корпоративног бренда (Анкета); 

 Aнализа резултата добијених емпиријским истраживањем; 

 Дискусија резултата из угла постављених хипотеза; 

 Закључивања; 

 Писање докторске дисертације. 

 

Структура истраживања 

Структура дисертације конципирана је тако да ће у уводном делу бити дефинисани 

предмет и проблем истраживања, циљеви истраживања, хипотезе и методе истраживања.  

У другом делу ће бити приказани концептуални оквири бренда послодавца, 

карактеристике успешних брендова послодавца, функционалне и симболичне предности, 

као и како кроз стратегију бренда послодавца организација може успоставити 

организациони идентитет и организациону културу, који утичу на лојалност запослених, а 

све то како би се извели закључци у вези могућности коришћења бренда послодавца као 

инструмента за позиционирање компаније као послодавца и закључци о могућности 

утицаја на промену тренутног бренда послодавца, односно идентитета и културе. Такође, 

у овом делу ће бити приказано позиционирање бренда послодавца у области људских 

ресурса и њихова улога у развоју и комуникацији бренда послодавца. 

 

У трећем делу биће приказана улога брендинга и компанијског имиџа на привлачење и 

задржавање талената. Ово поглавље идентификује променљиве факторе који привлаче 

људе на одређено запослење и у одређене индустрије и дискутује о важности усклађивања 

брендирања послодаваца са брендирањем запослених како би се створио снажан, трајни 

бренд послодавца. Ово поглавље разматра брендирање послодавца и имиџ компаније као 

две важне компоненте стратегија привлачења талената и описује начине на које компаније 

могу максимално повећати свест о брандовима на тржишту рада и за садашње и за будуће 

запослене. Послодавце који имају "високу вредност бренда послодаваца" потенцијални 

запослени примећују као привлачније од оних са нижом вредношћу послодавца (Berthon et 

al. 2005). 
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У четвртом делу ће бити приказан корпоративни бренд као део послоне стратегије, кроз 

појам корпоративног бренда, корпоративне вредности, корпоративну културу, идентитет, 

имиџ и репутацију. Такође, биће приказани концепти позиционирања корпоративног 

бренда, као и улога и утицај корпоративних комуникација у процесу корпоративног 

брендирања. 
 

У петом делу, који је темељни  део ове докторске дисертације, анализираће се 

корпоративни бренд у дуванској индустрији и његов утицај на привлачење и задржавање 

талената. Ово сагледавање биће како са становишта потенцијалних запослених, у смислу 

дефинисања кључних карактеристика најпожељнијег послодавца, тако и са становишта 

интерних запослених. Заправо, само са јасним приступом можемо дефинисати где смо 

сада као послодавац, шта бисмо желели да буде бренд послодавца и кораке који су 

потребни да стигнемо тамо, а све то представља основу за стратегију корпоративног 

бренда. Поред свега наведеног, важан аспект представља и дефинисање најадекватнијих 

комуникационих канала за ефикасно и ефективно презентовање бренда послодавца. На 

основу добијених резултата предлаже се решење које ће компанијама помоћи да адекватно 

дефинишу и прате бренд послодавца и могућност привлачења, запошљавања и 

задржавања најбољих талената. Такође, добијени резултати ће омогућити и сагледавање 

расположивих комуникационих канала, као и избор најадекватнијих за ефикасно и 

ефективно промовисање корпоративног бренда. 

 

Шесто поглавље, поред закључних разматрања која се односе на научни  и друштвени 

допринос рада,  треба да садржи дискусију резултата и потребне предлоге за праксу и 

укаже на могуће правце даљих истраживања, који ће овим радом вероватно бити 

отворени. На крају рада биће дат списак коришћене литературе и прилози. 

 

Оквирни садржај докторске дисертације је дат у наставку: 

 

1. Концептуални оквир рада 

1.1. Бренд корпорације као инструмент 

1.2. Дефиниције корпоративног брендирања  

1.3. Позиционирање у области људских ресурса 

1.4. Карактеристике успешних брендова  

1.5. Фукционалне и симболичне предности брендова 

1.6. Привлачна снага бренда 

 

2. Привлачење и задржавање талената: улога бренда и  имиџа 

2.1. Корпоративни бренд и имиџ 

2.2. Брендирање запослених 

2.3. Теоријске перспективе 

2.4. Развој каријере 

2.5. Потенцијална перспектива запослених 

2.6. Карактеристике посла 

2.7. Послодавац избора 

2.8. Актуелна истраживања о брендирању и атрактивности корпорација 

2.9. Примери успешног корпоративног бренда и имиџа 
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2.10. Изазови брендирања у нископрофилисаним индустријама: пример 

Железнице 

 

3. Корпоративни бренд 

3.1. Корпоративни бренд као део пословне стратегије 

  3.1.1. Појам корпоративног бренда 

  3.1.2. Корпоративне вредности 

  3.1.3. Корпоративна култура 

  3.1.4. Корпоративни идентитет 

  3.1.5. Корпоративни имиџ 

  3.1.6. Корпоративна репутација 

3.2. Оквир за изградњу корпоративног бренда 

3.3. Позиционирање корпоративног бренда 

  3.3.1. Концепт позиционирања 

  3.3.2. Примена концепта позиционирања на корпоративни бренд 

3.4. Улога и утицај корпоративних комуникација у процесу корпоративног 

брендирања 

3.5. Управљање корпоративним брендом 

  3.5.1. Модели управљања корпоративним брендом 

 

4. Истраживачки поступак 

4.1. Проблем истраживања 

4.2. Предмет истраживња 

4.3. Циљ истраживања 

4.4. Полазне хипотезе истраживања 

- Независне варијабле 

- Зависне варијабле 

 

4.5. Научне методе истраживања 

- Узорак у истраживању 

4.6. Научна и друштвена оправданост истраживања 

 

5. Резултати истраживања 

5.1. Верификација постављених хипотеза корпоративног  брендирања 

5.2. Тумачење добијених резултата 

5.3. Закључак о резултатима истраживања 

 

6. Закључна разматрања и резултати 

6.1. Преглед и допринос истраживања 

6.2. Правци будућих истраживања 

6.3. Оквирни садржај докторске дисертације 

 

7. Референтна литература 
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7. Закључак и предлог 

Из изложеног ce може закључити да кандидат Ранка Мићевић поседује неопходна 

знања за успешан рад на докторској дисертацији и испуњава све услове, предвиђене 

Законом о високом образовању и Статутом Факултета, за одобрење израде докторске 

дисертације под насловом „Привлачење и задржавање талената базирано на утицају 

корпоративног бренда“. Предложена тема спада у научна подручја која се развијају на 

Факултету организационих наука. Тема докторске дисертације, по предмету 

истраживања, садржају и очекиваним доприносима, представља значајно подручје 

истраживања, како са теоријског, тако и са аспекта примене у пракси, у области људских 

ресурса.  

Комисија је констатовала да кандидат Ранка Мићевић испуњава формалне услове и 

поседује све потребне квалификације за одобравање израде докторске дисертације на 

предложеној теми. 

На основу изнетог, Kомисија за оцену испуњености услова кандидата и научне 

заснованости теме докторске дисертације предлаже Наставно-научном већу Факултета 

организационих наука да кандидату Ранки Мићевић одобри израду дисертације под 

називом: 

 

„ Привлачење и задржавање талената базирано на утицају корпоративног бренда“ 

 

и да се за ментора именује др Добривоје Михаиловић, редовни професор Факултета 

организационих наука. 

У Београду, _____________2018.  

 

др Добривоје Михаиловић, редовни професор 

Универзитет у Београду, Факултет организационих наука  

 

_____________________________________________ 

др Милица Костић Станковић, редовни професор,  

Универзитет у Београду, Факултет организационих наука  

 

_____________________________________________ 

др Јован Филиповић, редовни професор,  

Универзитет у Београду, Факултет организационих наука  

 

_____________________________________________ 

др Велимир Штављанин, редовни професор,  

Универзитет у Београду, Факултет организационих наука  

 

_____________________________________________ 

др Миланко Чабаркапа, ванредни професор,  

Универзитет у Београду, Филозофски факултет 

 

 


