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Apstrakt: Kako se ekonomija delje-

nja brzo razvija, sveobuhvatan pregled
situacije na prostoru Evrope u oblasti
deljenja mobilnosti postaje sve potrebniji.
Ovaj rad analizira stanje u oblasti deljenja
mobilnosti u zemljama Evrope i sagledava
nacin na koji se evropske zemlje mogu
segmentirati u zavisnosti od stepena
ucescéa u deljenju mobilnosti. Posmatrano
je 12 indikatora deljenja transporta, u 26
zemalja Evropske Unije, za koje su podaci
bili dostupni. KoriS¢ena je klaster analiza i
algoritam k-srednjih vrednosti (k-means).
Rezultati pokazuju da je najveci procenat
korisnika deljenja transporta u grupi
obrazovanih i mladih ljudi, uzrasta izmedu
161 35 godina. Pored toga, koriséenjem
klaster analize dobijena su tri segmenta
zemalja Evrope. Analiza klastera otkriva
jasne razlike u upotrebi veb-sajtova i
aplikacija za deljenje automobila, kao i u
obrazovanju i prihodima medu razli¢itim
segmentima. Takode, rezultati ukazuju

da geografski poloZaj zemalja ne utice

na raspodelu zemalja unutar klastera, jer
drugi i treéi klaster Cine zemlje iz razli¢itih
delova Evrope. Dobijeni rezultati mogu biti
od koristi za donoSenje odluka i usmera-
vanje marketinskih i transportnih resursa
ka odredenim ciljnim trziStima, kao i za
potrebe formiranja strategija nastupanja
na odredenim trzistima.

Kljucéne reci: ekonomija deljenja,
deljenje mobilnosti, zemlje Evrope

Clanci/Papers

Deljenje mobilnosti u Evropi: Pristup
zasnovan na klaster analizi

Marta Jovanovic¢, Marina Ignjatovic,
Veljko Jeremic

JEL Klasifikacija: R40, O57, M20

Napomena: Rad je prezentovan na nau¢noj konferenciji ,Izazovi i per-
spektive marketinga‘, odrZanoj od 3. do 5. novembra u organizaciji Srpskog
udruzenja za marketing na Zlatiboru i publikovan u Zborniku radova sa
pomenute konferencije. Na osnovu preporuke recenzenata, uz saglasnost
autora i organizatora konferencije, doneta je odluka o publikovanju u ca-
sopisu Marketing.

1.UvoD

Potreba za deljenjem sredstava u okviru drustva je oduvek postojala, a
podrazumevala je bolje iskorid¢enje resursa. Sa razvojem tehnologije i
povezanih oblasti poslovanja, stvorila se mogu¢nost za lako povezivanje
ljudi koji, u okviru koncepta ekonomije deljenja, u istom mogu ucestvo-
vati (Frenken & Schor, 2019; Kathan et al., 2016). Deljenje je u proslo-
sti podrazumevalo prezivljavanje dok danas najces$¢e implicira na profit
(Acquier et al., 2019; Stephany, 2015).

Glavni fokus ovog rada je identifikacija i analiza slicnosti i razlika u
ekonomiji deljenja mobilnosti evropskih zemalja. Da bi se ovo postiglo,
kori$¢ena je tehnika klaster analize metodom k-srednjih vrednosti. Ovaj
rad ¢e pruziti dubinsku analizu evropske ekonomije deljenja mobilnosti
tehnikom grupisanja entiteta, sa ciljem da se stekne vredan uvid u sli¢no-
sti i razlike deljenja transporta u razli¢itim evropskim zemljama.

Rad je organizovan u pet poglavlja. Drugo poglavlje daje temeljan pre-
gled literature iz oblasti ekonomije deljenja i deljenja mobilnost koja je
od sustinskog znacaja za razumevanje ove problematike, §to omogucava
da se identifikuju praznine u postoje¢im istrazivanjima koje ova studija
moze da ispuni. Trece poglavlje prikazuje metodologiju istrazivanja, opis
baze podataka i kratak opis metode koja ¢e biti kori$¢ena u istrazivanju.

U cCetvrtom delu su prikazani rezultati istrazivanja i diskusija rezultata,
kroz deskriptivnu statistiku i klaster analizu nad definisanim podacima.
Opisani su dobijeni klasteri i diskutovane prethodno zadate pretpostav-
ke. Poslednje poglavlje daje zaklju¢ak celokupnog istrazivanja.



2. PREGLED LITERATURE

Iako je kao pojava ekonomija deljenja prisutna odu-
vek, bila je ograni¢ena na pojedince od poverenja,
kao $to su porodica i prijatelji. Digitalne platforme su
revolucionisale nacin na koji se dele sadrzaji, dozvo-
ljavaju¢i strancima da se povezu i razmene informa-
cije bez ikakvih prethodnih veza. Medutim, ova vrsta
deljenja ima vedi stepen neizvesnosti, $to dovodi do
zabrinutosti u pogledu verodostojnosti i pouzdanosti.
Kao odgovor na ove rizike, digitalne platforme su im-
plementirale sisteme ocenjivanja i reputacije kako bi
uspostavile poverenje. Ovi sistemi omogucavaju kori-
snicima da ocenjuju i pregledaju druge, ¢ime su ubla-
zile pomenute rizike (Frenken & Schor, 2019).

Definicija ekonomije deljenja moze biti prilicno
slozena, jer razli¢iti autori ovaj koncept tumace na
razli¢ite nacine (Belk, 2014; Benkler, 2004; Cockayne,
2016). Generalno, kada se govori o ekonomiji deljenja,
misli se na koncept optimizacije nedovoljno iskorisce-
nih sredstava (Muioz & Cohen, 2017) putem digital-
nih platformi (Mohlmann & Geissinger, 2018). Deo
ekonomije deljenja mogu da budu fizicka sredstva
poput automobila, nekretnina i uredaja, ali takode i
neopipljiva sredstva kao §to su znanje i sposobnosti.

Ekonomija deljenja ima kompleksan ekonomski,
socijalni i ekoloski uticaj na drustvo. Pretpostavljeni
ishod ekonomije deljenja je usteda koja proizilazi iz
manje cene izdavanja robe ali i daje vie mogucnosti
ljudima koji nemaju vlasni$tvo nad odredenim sred-
stvima. Na primer, osobe koje ne poseduju automobil
su vlasnicki ograniceni i nemaju moguc¢nost prevoza
do drugog grada u sopstvenoj reziji. Ekonomija delje-
nja u ovoj situaciji omogucava prevoz vide osoba koje
bi podelile troskove goriva (Frenken & Schor, 2019).
Intuitivan je pozitivan uticaj na ekologiju, kada je u
pitanju deljenje mobilnosti, jer, kombinovanjem pu-
tovanja nekoliko pojedinaca koji idu u istom pravcu,
emisija $tetnih gasova moze se znacajno smanjiti. Na
zalost, nedavne studije sugeriSu da usluge deljenja vo-
znje, kao $to je Uber, zapravo mogu doprineti ve¢em
nivou vazdus$nih zaguSenja, jer se takmice i potenci-
jalno zamenjuju opcije javnog prevoza. Stoga, iako
se ¢ini da deljenje mobilnosti nudi odrzivo resenje
za smanjenje zagadenja vazduha, moze biti potreban
sveobuhvatniji pristup transportu za trajni uticaj na
zivotnu sredinu (Jin et al., 2018).

Kada se govori o deljenoj mobilnosti, razvoj uslu-
ga deljenja automobila prili¢éno varira u razli¢itim
zemljama $irom sveta (Bojkovi¢ et al., 2022). Dok su
neke nacije uspostavile tradiciju deljenja automobila
koja postoji mnogo godina unazad i rade na dobrom
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razvijanju usluga, druge drzave tek zapocinju da uvo-
de ove usluge i jo$ uvek su u eksperimentalnim faza-
ma. U manje razvijenim zemljama na deljenje auto-
mobila se i dalje gleda kao na luksuznu uslugu uprkos
velikom potencijalu ovog vida transporta da poboljsa
mobilnost i fleksibilnost. Istrazivanja su pokazala da
ciljani pristup moze biti efikasan u promovisanju de-
ljenja automobila medu korisnicima, omogucavajuci
im da pristupe pristupa¢nom prevozu i time poboljsa-
ju kvalitet njihovog Zivota (Bojkovi¢ et al., 2019). Po-
red toga, Zelja za vlasnistvom automobila u zemljama
u razvoju je izrazito velika. Uprkos tome, studije su
pokazale da ova kulturna preferencija ne mora nuzno
da ometa uspeh usluga deljenja automobila, pod uslo-
vom da se efikasno plasiraju na trziste (Bojkovic et al.,
2019). Najpoznatije platforme za deljenje mobilnosti
su Uber, BlaBlaCar, Lift, Share Now (Zivojinovié etal.,
2022). Pored deljenja automobila, u novije vreme u
okviru deljenja mobilnosti isticu se sistemi za deljenje
bicikala i elektri¢nih skutera (e-skutera) (Carrese et
al., 2021; Cesnuityté etal., 2022; Li et al., 2022).
Postoje vise razlicitih sistema ekonomije deljenja
mobilnosti u Evropi (Cesnuityté etal., 2022):

— iznajmljivanje automobila za samostalnu voznju
(npr. Car Sharing Rome, Share Now),

— usluge koje pruzaju vlasnici privatnih automobila,
koji obezbeduju najam voznje, sli¢ne taksi sluzbi
(npr. Uber, Lift),

— deljenje voznje, pojedinci koji nude da dele svoje
vozilo i troskove puta (npr. BlaBlaCar),

— car-pooling, gde saradnici i zaposleni u pojedi-
na¢nim kompanijama mogu izabrati automobil iz
voznog parka po potrebi.

Schaller (2021) je, kroz iskustva Uber-a i Lift-a u
Cetiri americ¢ka grada (Cikago, Njujork, San Francisko
i Boston), posmatrao njihov uticaj na smanjenje guzve
u saobracaju i zakljucio da se broj kilometara koje vo-
zila predu povecao, §to ¢ak doprinosi povecanju guzve
u saobracaju. Thelen (2018) koristi slu¢aj kompanije
Uber kao referentni za istrazivanje i uporedivanje eko-
nomije deljenja u Evropi (fokus na Nemacku i Sved-
sku) i Sjedinjenim Americkim Drzavama.

Od radova koji koriste podatke iz Evrope vecina je
vi$e fokusirana na odredenu zemlju ili samo nekoli-
ko gradova. Shaheen i drugi (2017) kroz ispitivanje
socio-demografskih faktora procenjuju koji segment
francuske populacije koristi deljenje automobila i
nude uvid u to kako transportna industrija moze da
prilagodi svoje usluge razli¢itim bazama klijenata.
Iako je nivo prihoda posmatranih korisnika veoma
slican nivou prihoda ukupnog stanovni$tva, istra-



zivanje je otkrilo da su korisnici u proseku mladi i
obrazovaniji od celokupne francuske populacije. Jo-
chem i drugi (2020) su posmatrali uticaj FFCS (free
floating car sharing system - servis za deljenje vozila
bez fiksnih stanica) na posedovanje li¢nih vozila u 11
evropskih gradova. Prema nalazima, FFCS ima uticaj
na vlasni$tvo nad automobilima u urbanim sredina-
ma tako $to jedno FFCS vozilo zamenjuje nekoliko
privatnih automobila, $to dovodi do zakljucka da je
ukupan broj automobila smanjen.

U ovom radu je planirano kori$¢enje klaster analize
radi grupisanja drzava Evrope u klastere, prema slic-
nostima u kori$¢enju deljene mobilnosti. Ova metoda
je ve¢ kori$c¢ena u sli¢ne svrhe. Bojkovi¢ i drugi (2019)
su ovom metodom oblikovali preferencije osoba koji
koriste deljenje mobilnosti u svrhe marketinga. Ward
i drugi (2021) su koristili hijerarhijsku klaster analizu
radi grupisanja i identifikovanja sli¢nih urbanih pod-
rucja, a zatim su procenili efekte ulaska transportnih
kompanija na trziste za svaki klaster. Fokusirali su se
na uticaj Uber-a i Lift-a na vlasnistvo vozila i prosecnu
potros$nju goriva u oblastima SAD, i zaklju¢ili da se
ulaskom transportnih kompanija u urbana podru¢ja
u proseku desi 0,7% povecanja registracija i to tako da
su veca u urbanim oblastima gde je pocetno vlasnis-
tvo automobila veliko kao i u urbanim oblastima gde
je stopa rasta stanovnistva niza.

Kooti i drugi (2017) su se fokusirali na predvida-
nje zadrzavanja korisnika aplikacije Uber (i klijenata
i vozaca) kori$¢enjem recenzija, ali su pre predvida-
nja klasifikovali vrste vozaca u tri grupe. Bao i drugi
(2023) su klaster analizom podelili stanice za elektric-
na vozila u dve kategorije: stambene stanice i stani-
ce u poslovnim podruéjima, i dosli su do zakljucka
da na brzinu voznje elektri¢nih vozila nema znacajni
uticaj stanica na kojoj se nalazi, dok stvarni uslovi na
putu imaju. Marici¢ i drugi (2023) su koristili klaster
analizu za grupisanje evropskih zemalja prema kori-
$¢enju usluga deljenja smestaja. KoriS¢eno je istrazi-
vanje Eurobarometra sprovedeno 2016. godine, koje
je pokazalo da pored toga $to je vecina Evropljana
znalo za ove usluge, samo 17% ih je aktivno koristilo.
U 2018. godini doslo je do povecanja kori$¢enja plat-
forme ekonomije deljenja smestaja na 23%. Medutim,
i dalje su postojale znacajne razlike medu zemljama.
Zemlje su podeljene u tri klastera i primeceno je da
geografski polozaj ima uticaj na pripadnost klasteru.
Vecina zapadnoevropskih zemalja kategorisana je kao
napredni korisnici, zemlje Centralne Evrope su sred-
nji korisnici, a isto¢noevropske zemlje su kategorisa-
ne kao zemlje koje jo$ uvek istrazuju usluge deljenja
smestaja.

Deljenje mobilnosti u Evropi: Pristup zasnovan na klaster analizi

3. METODOLOGIJA
3.1. Baza podataka

Kao $to je ranije napomenuto, istraZivanje u ovom
radu je sprovedeno nad podacima o kori$¢enju veb-
sajtova i aplikacija za zakazivanje prevoza od strane
drugog pojedinca u zemljama Evrope, koji su preuze-
ti sa zvani¢nog sajta za statistiku Evropske unije (ec.
europa.eu). Najnoviji podaci su bili dostupni za 2019.
godinu. U inicijalnoj bazi podataka je bilo 37 zemalja
Evrope. Podaci su zatim preci$ceni, pa su entiteti, kod
kojih su podaci bili nedostajuci, iskljuceni iz posma-
tranja. Analiza je izvr$ena nad 26 preostalih zemalja
Evrope (lista zemalja nad kojima je izvrSena analiza
detaljno se vidi u Tabeli 2).

Varijable koje su razmatrane u ovoj studiji ukljucu-
ju procenat osoba koji koriste veb-sajtove i aplikacije
za zakazivanje prevoza od strane drugog pojedinca po
razli¢itim kategorijama: u odnosu na ukupan broj ko-
risnika, u odnosu na broj korisnika prema razli¢itim
starosnim grupama (kao $to su 16-24, 25-34, 35-44 i
45-54), u odnosu na broj korisnika sa razli¢itim nivo-
ima obrazovanja (ukljuc¢ujuci one bez obrazovanja, sa
niskim stepenom obrazovanja, sa srednjim stepenom
obrazovanja i sa visokim stepenom obrazovanja), u
odnosu na broj studenata i u odnosu na broj korisnika
sa prihodima domacinstva u razli¢itim kvartilima pre-
ma visini prihoda. Zajedno, ove varijable nude sveo-
buhvatnu sliku baze korisnika i pruzaju vredan uvid u
preferencije i ponasanje pojedinaca u ovim zemljama.

3.2. Analize

Tehnika koja ¢e u ovom radu biti kori$¢ena je klaster
analiza. Ona predstavlja proces grupisanja entiteta u
nepovezane klastere tako da su entiteti u istom klaste-
ru sli¢ni po svojim karakteristikama. Ovom metodom
mozemo otkriti skrivene obrasce, strukture ili gru-
pisanja u slozenom skupu podataka. Nehijerarhijske
metode klaster analize pretpostavljaju da skup poda-
taka moze biti predstavljen kona¢nim brojem proto-
tipova klastera (Na et al., 2010; Sinaga & Yang, 2020).
Metoda koja ¢e se u radu koristiti je klaster analiza
metodom k-srednjih vrednosti, uz metriku Euklidske
udaljenosti (Rousseeuw, 1987).

4. REZULTATI | DISKUSLJA

U Tabeli 1 je dat pregled deskriptivne statistike varija-
bli na osnovu kojih je sprovedena klaster analiza nad
posmatranim zemljama Evrope.
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Tabela 1. Deskriptivna statistika za procenat osoba koji koriste veb-sajtove i aplikacije za zakazivanje prevoza od

strane drugog pojedinca po razlicitim kategorijama

ukupno 8.97

16 do 24 16.37
25 do 34 15.10
35do 44 10.66

45 do 54 6.82

bez ili nisko obrazovanje 5.40
srednje obrazovanje 1.72
visoko obrazovanje 14.47
studenti 16.90
prihod 1. kvartil 6.91
prihod 2. kvartil 7.01
prihod 3. kvartil 8.76
prihod 4. kvartil 13.25

41.69 1.74 29.43
158.86 2.06 58.72
115.36 3.19 51.88
59.70 1.77 34.80
29.73 1.36 23.28
32.79 0.08 29.31
37.07 0.93 25.41
84.40 3.70 33.96
149.56 2.55 54.96
28.14 0.84 21.85
30.55 1.31 20.86
50.76 1.60 28.80
137.53 2.09 44.46

Analizom podataka i rezultata deskriptivne anali-
ze, primeceno je da Estonija ima maksimalne vredno-
sti za sve kategorije osim za starosnu grupu od 45 do
54 godine i za vrednosti korisnika sa prihodom doma-
¢instva u prvom i drugom kvartilu. Za te tri kategorije
maksimalnu vrednost ima Luksemburg. Sto se mini-
malnih vrednosti tice, Kipar je na vrhu liste, a odmah
iza njega su Grcka, Bugarska i Nemacka. Starosna gru-
pa koja ¢ini najveci deo korisnika su korisnici izmedu
16 i 24 godine, a zatim kategorija korisnika izmedu 25
i34 godine. U kategoriji obrazovanja najvise korisnika
je u grupi studenata i visoko obrazovanih ljudi, dok

Slika 1. Pripadnost
klasterima na
mapi Evrope

. Klaster 1

. Klaster 2
P kloste 3
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najvise korisnika ima prihode domacinstva u cetvr-
tom kvartilu. Najmanje korisnika je u starosnoj grupi
od 45 do 54 godine, u obrazovnoj kategoriji bez ob-
razovanja ili sa niskim obrazovanjem i imaju prihode
domacinstva u prvom kvartilu.

Iz ovih informacija se zaklju¢uje da mladi i obrazo-
vani ljudi, kao i oni sa vi$§im prihodima, ¢e$¢e koriste
deljenje mobilnosti. Postavlja se pitanje da li stariji i
manje obrazovani ljudi ne koriste ovakve usluge zbog
neznanja ili mozda zbog toga $to imaju sopstveni pri-
vatni prevoz koji ne bi delili sa nepoznatim osobama.




Tabela 2. Srednje vrednosti kategorija po klasterima

Klaster 1
16 do 24 2.095
25 do 34 1.884
35do 44 1.183
45 do 54 1.998
bez ili nisko obrazovanje 0.967
srednje obrazovanje 2.135
visoko obrazovanje 1.844
studenti 2.057
prihod 1. kvartil 1.321
prihod 2. kvartil 2.16
prihod 3. kvartil 2.102
prihod 4. kvartil 1.587

Klaster 2 Klaster 3
-1.029 0.251
-0.994 0.266
-1.137 0.466
-1.067 0.29
-1.002 0.423
-0.951 0.199

-0.97 0.258

-0.92 0.194
-0.857 0.28
-0.896 0.162
-1.047 0.26

-1.14 0.4

Rezultati takode pokazuju da su varijanse prili¢cno
velike za posmatrane promenljive, §to moze ukazati
na prisustvo netipi¢nih opservacija (outlier-a). Ana-
lizom razdaljina izmedu zemalja je primeceno da
kod nekih zemalja postoji velika razdaljina od skoro
svih ostalih zemalja, $to je najizrazenije kod Estonije,
Luksemburga i Hrvatske. Daljim analizama, outlier-i
koji su uoceni su Estonija, Hrvatska, Litvanija, Luk-
semburg i Slovacka, od kojih su Estonija, Hrvatska i
Luksemburg ekstremi. Ekstremni outlier-i se nalaze u
kategorijama: od 16 do 24 godine, bez ili sa niskim
obrazovanjem, srednje obrazovani, studenti, korisni-
ci sa prihodom domacinstva u cetvrtom kvartilu. U
narednom delu analize posmatrace se model klaster
analize gde su iz posmatranja iskljuceni svi outlier-i.
Metodom siluete (Rousseeuw, 1987), dobijeno je da je
za analizu optimalan broj tri klastera.

Pripadnost klasteru se moze prikazati i preko mape
Evrope (Slika 1) gde su sve zemlje koje pripadaju pr-
vom klasteru obojene plavom, one koje pripadaju

drugom obojene crvenom i one koje pripadaju trecem
klasteru obojene zelenom bojom.

Sa Slike 1 je sasvim jasno da geografski polozaj ne
uti¢e na plasman unutar klastera. Klaster 2 obuhvata
$irok spektar zemalja koje poti¢u iz juznih, isto¢nih
i centralnih regiona Evrope, §to ukazuje na prisutnu
izuzetnu raznolikost. Tako i klaster 3 sadrzi zemlje iz
razli¢itih delova Evrope, posebno iz centralnih i se-
vernih delova. Tabela 2 prikazuje srednje vrednosti
svake kategorije za svaki klaster posebno.

Prvi klaster sadrzi dve zemlje, Francusku i Spaniju,
sa relativno visokim procentom ljudi koji koriste veb-
sajtove i aplikacije za zakazivanje prevoza od strane
drugog pojedinca. Nivo obrazovanja u ovom klasteru
je generalno vi$i nego u ostalim klasterima, sa kon-
centracijom u visokom obrazovanju i u kategoriji stu-
denti. Velik procenat korisnika u ovom klasteru ima
prihod domacinstva u ¢etvrtom kvartilu po visini pri-
hoda. Ovaj klaster se moze nazvati klaster Napredno

deljenje mobilnosti.

Tabela 3. Klasteri zemalja Evrope prema procentu osoba koji koriste veb-sajtove i aplikacije za zakazivanje
prevoza od strane drugog pojedinca po razliCitim kategorijama

Klaster Napredno deljenje

Klaster Srednje upotrebe

Klaster Nerazvijeno deljenje

mobilnosti deljenja mobilnosti mobilnosti
Spanija Madarska Bugarska
Francuska Severna Makedonija Nemacka
Norveska Grcka
Belgija Kipar
Holandija Portugal
Svedska Austrija
Danska Rumunija
Letonija
Finska
Poljska
Slovenija
Ceska
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Drugi klaster obuhvata sedam zemalja sa mesavi-
nom starosnih grupa (16 do 54 godine) skoncentri-
sanom u grupi od 16 do 34 godine. Najveci procenat
ljudi je koncentrisan na visoko obrazovane i studen-
te. Ovaj klaster ima najnizi procenat ljudi koji koriste
veb-sajtove i aplikacije za zakazivanje prevoza od stra-
ne drugog pojedinca. Nivoi prihoda u ovom klasteru
su najnizi medu tri klastera i me$ovito su rasporedeni.
Ovaj klaster je moguce definisati kao klaster Nerazvi-
jeno deljenje mobilnosti.

Tre¢i klaster se sastoji od dvanaest zemalja sa me-
$anim starosnim grupama (16 do 44 godine). Nivo
obrazovanih korisnika je ravnomernije rasporeden
nego u klasteru 2, sa najve¢im procentom u kategoriji
studenti. Nivoi prihoda su umereni, sa koncentraci-
jom u prvom i ¢etvrtom kvartilu raspodele prihoda.
U ovom klasteru, procenat ljudi koji koriste aplikacije
za deljenje mobilnosti je relativno vec¢i u poredenju sa
klasterom 2, i manji u poredenju sa klasterom 1 i zato
se on moze opisati kao klaster Srednje upotrebe de-
ljenja mobilnosti. Ovaj klaster ima najveci potencijal
za poboljsanje. U Tabeli 3 su prikazani klasteri dobi-
jeni metodom k-srednjih vrednosti, ranije prikazani
Slikom 1.

5. ZAKLJUCAK

Na osnovu sprovedenih analiza, moze se primetiti
da je najveci procenat osoba, koji koriste veb-sajtove
i aplikacije za zakazivanje prevoza od strane drugog
pojedinca, u kategoriji mladi ljudi, uzrasta izmedu 16
i 35 godina, kao i da su to pretezno obrazovani ljudi,
odnosno osobe sa visokim stepenom obrazovanja ili
studenti. Ovi nalazi su u skladu sa nalazima autora da
su korisnici u proseku mladi i obrazovaniji deo fran-
cuske populacije (Shaheen et al., 2017). Takode, Qu-
iros i drugi (2021) su izvrsili empirijsku analizu koja
naglasava ulogu digitalnih vestina i koja omogucava
razlikovanje izmedu BlaBlaCar-a i Uber-a na evrop-
skom trzi$tu, pokazavsi da imaju dosta sli¢nosti $to se
digitalnog okruzenja tice, ali su dosta razliciti u slu-
¢aju profila korisnika. U slu¢aju BlaBlaCar-a, starost,
nivo obrazovanja i mesto zivljenja imaju jak uticaj, a
kod Uber-a su se primetile preferencije zenskog pola.

Za grupisanje evropskih zemalja, dobijena su tri
klastera. U tabeli 3 je predstavljena raspodela zema-
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lja po klasterima. U klasteru Napredno deljenje mo-
bilnosti su Francuska i Spanija, u klasteru Srednje
upotrebe deljenja mobilnosti su Madarska, Severna
Makedonija, Norveska, Belgija, Holandija, Svedska,
Danska, Letonija, Finska, Poljska, Slovenija, Ceska, a
u klasteru Nerazvijeno deljenje mobilnosti Bugarska,
Nemacka, Greka, Kipar, Portugal, Austrija, Rumunija.
Klaster Napredno deljenje mobilnosti sadrzi zemlje
sa najve¢im procentom ljudi koji koriste veb-sajtove
i aplikacije za zakazivanje prevoza od strane drugog
pojedinca, zatim ide klaster Srednje upotrebe deljenja
mobilnosti i na kraju, klaster sa najnizim procentom
korisnika, klaster Nerazvijeno deljenje mobilnosti.
Geografski polozaj ne uti¢e na plasman unutar kla-
stera, nasuprot slucaju deljena smestaja (Marici¢ et
al., 2023). Klaster Nerazvijeno deljenje mobilnosti
obuhvata $irok spektar zemalja koje poti¢u iz juznih,
isto¢nih i centralnih regiona Evrope, §to ukazuje na
prisutnu izuzetnu raznolikost. Klaster Srednje upotre-
be deljenja mobilnosti takode sadrzi zemlje iz razli-
¢itih delova Evrope, posebno iz centralnih i severnih
delova.

Dalji pravci istrazivanja bi mogli da idu ka analiza-
ma iz kojih bismo mogli utvrditi razloge malog broja
korisnika u zemljama iz klastera Nerazvijeno deljenje
mobilnosti i kako da se stanje u zemljama ovog klaste-
ra unapredi. Takode, metodologija istrazivanja moze
biti pro$irena primenom Mahalanobisove visedimen-
zionalne detekcije outlier-a, kao i njihovom dubljom
analizom.

Klaster analiza, sprovedena u ovom istraziva-
nju, pruza vredan uvid u trenutno stanje ekonomije
deljenja mobilnosti i otkriva jasne razlike u upotre-
bi veb-sajtova i aplikacija za deljenje mobilnosti kod
osoba razli¢itih starosnih grupa, obrazovanja i priho-
da medu razli¢itim zemljama. Rezultati istrazivanja
mogu biti veoma korisni za dono$enje odluka i usme-
ravanje marketingkih i transportnih resursa ka odre-
denim ciljnim trzistima.
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Abstract

Shared Mobility in Europe:
A Cluster Analysis Approach

Marta Jovanovié, Marina Ignjatovi¢, Veljko Jeremié

As the sharing economy develops rapidly, a comprehensive
overview of the situation on the European shared mobil-
ity scene is becoming increasingly necessary. This paper
analyzes the state of shared mobility in European countries
and observes how European countries can be segmented
based on the populations’ participation in the economy

of shared mobility. We observed 12 indicators of shared
mobility in 26 countries of the European Union, for which
the data were available. We used the K-means algorithm of
cluster analysis. The results show that the highest percent-
age of shared mobility users belongs to the group of edu-
cated and young people aged between 16 and 35. In addi-
tion, three segments of European countries were obtained
using cluster analysis. Cluster analysis reveals apparent

26. Thelen, K. (2018). Regulating Uber: The Politics of the
Platform Economy in Europe and the United States.
Perspectives on Politics, 16(4), 938-953. https://doi.
org/10.1017/51537592718001081

27. Ward, J. W,, Michalek, J. J., Samaras, C., Azevedo, 1.
L., Henao, A., Rames, C., & Wenzel, T. (2021). The
impact of Uber and Lyft on vehicle ownership, fuel
economy, and transit across U.S. cities. IScience, 24(1),
101933. https://doi.org/10.1016/j.is¢i.2020.101933
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differences in the use of shared mobility websites and ap-
plications, as well as differences in education and income
among segments. Additionally, the results indicate that the
geographical position of the country does not affect the
placement within the cluster, as the second and the third
cluster contain countries from different parts of Europe.
The results of our analyses can be helpful in decision-mak-
ing and allocating marketing and transportation resources
to specific target markets, as well as for development of
market-entry strategies in specific markets.

Keywords: sharing economy, shared mobility, European
countries
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marketing.

Apstrakt: Novu generaciju veba karak-
teriSe decentralizacija, transparentnost,
veca autonomija i privatnost korisnika sa
jedne strane, dok marketinSkim struc-
njacima pruza viSe slobode i prostora za
kreativnost, fokusirajuéi se na korisnicko
iskustvo i izgradnju odnosa i zajednica
pre, tokom i nakon prodaje proizvoda. U
radu su prikazane moguénosti koje otvara
nova generacija veba u oblasti marketin-
ga, identifikovani su novi instrumenti koji
su razvijeni pod uticajem Web3 tehnolo-
gija i analizirana njihova upotreba u mar-
ketinske svrhe. Cilj istrazivanja prikazanog
u ovom radu je unapredenje teorijskog
okvira marketinskih strategjja i tehnika,
kroz analizu postojeée prakticne primene
Web3 tehnologija u ovoj oblasti i ispitiva-
nje upoznatosti potencijalnih korisnika sa
osnovnim pojmovima, kao i utvrdivanje
njihove dosadasnje izloZenosti i efekata
Web3 marketinga. Na osnovu pregleda
literature, analize uspesnih primera iz
prakse i sprovedenog istrazivanja, doneti
su zakljucci o trenutnoj zastupljenosti i
moguénostima primene Web3 tehnologija
u marketingu i definisane su smernice za
buduéa istraZivanja i praktiénu primenu
ovog koncepta.

Kljucne reéi: Web3 tehnologije,
digitalni marketing, decentralizovano
oglaSavanje, metaverzum, NFT
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1.UvoD

Od svojih pocetaka tokom devedesetih godina proslog veka do danas, ra-
zvoj interneta imao je $irok uticaj na na¢in na koji ljudi komuniciraju, za-
bavljaju se, povezuju i informi$u. Pocevsi od jednostavnog koncepta raz-
mene informacija do kompleksnih i naprednih funkcionalnosti koje su
trenutno dostupne, svaka generacija veb nosi sa sobom specifi¢ne pred-
nosti i nedostatke. Marketinske strategije prilagodavale su se i razvijale
paralelno sa razvojem razli¢itih generacija veba. Od statickih veb sajtova
u Web 1.0 okruzenju, preko razvoja drustvenih mreza i interaktivnog sa-
drzaja na Web 2.0, do sadrzaja koji je u potpunosti prilagoden i podreden
korisnicima u novoj generaciji veba, primenom Web3 tehnologija.

Iako Web3 jo$ uvek nema formalnu definiciju, postoji veliki broj teh-
nologija koje se povezuju sa ovim konceptom (Staréevi¢, Stavljanin, Mi-
novi¢, 2020). Klju¢nim aspektima Web3 okruZenja smatraju se blokcejn
tehnologija, decentralizacija, primena vestacke inteligencije, privatnost i
sigurnost korisnika (Madasoglu, 2023; Joshi, 2023). Sa druge strane, Nath
(2022) istice i neke nedostatke, poput toga da nedostatak nadzora i regu-
lacije mogu dovesti do zloupotrebe i povec¢anog sajber kriminala, kao i
da je upitan kvalitet informacija usled nejasnog nacina provere i potvrde.
Nastala sa ciljem da prevazide nedostatke prethodnih generacija, Web3
tehnologija donosi nove pristupe zastiti privatnosti korisnika i sigurnosti
pri kori$¢enju mreze, ali u isto vreme otvara nove mogucnosti za marke-
tinske aktivnosti. Stoga je neophodno istraziti uticaj sve zastupljenije pri-
mene Web3 tehnologija u poslovanju i svakodnevnom Zzivotu potrosaca
na promenu marketinskih strategija, instrumenata i sadrzaja.

U pregledu literature posebna paznja posvecena je Web3 okruzenju,
karakteristikama koje poseduje i prednostima kori$¢enja, kao i uticaju



koji ima na savremeni marketing. IstraZzene su najce-
$¢e marketinske strategije koje se primenjuju u ogla-
$avanju Web3 proizvoda sa fokusom na marketing na
drustvenim mrezama, decentralizovano oglasavanje
i oglasavanje u metaverzumu, kao i primena NFT u
marketingu. Posebna paznja posveena je novijim
konceptima, metaverzumu i NFT-evima, definisanju
osnovnih pojmova, mogu¢nostima koje nude za ogla-
$avanje i sprovodenje marketindkih strategija. Prika-
zani su trendovi, ali i izazovi sa kojima se trenutno
marketing eksperti i Web3 zajednica suocavaju.

Cilj rada je da se kroz pregled literature i istrazi-
vanje utvrdi kako karakteristike Web3 tehnologija
uti¢u na promenu instrumenata i tehnika u sprovo-
denju marketindkih kampanja, koje su prednosti i
izazovi kori$c¢enja decentralizovanih mreza i blokcejn
tehnologije u Web3 marketingu, kao i koje su moguc-
nosti za koris¢enje virtuelnih svetova i metaverzuma
u marketingke svrhe. Takode, utvrdeno je koliko su
pripadnici generacije Y i Z upoznati sa novom gene-
racijom interneta i koji je stepen kori$¢enja navedenih
tehnologija i izloZzenosti sadrzaju u Web3 okruzenju?
Na kraju rada predstavljeni su rezultati istraZivanja,
zakljucci i preporuke za dalja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Marketing zasnovan na Web3 tehnologijama se odno-
si na tehnike brendiranja i marketinske komunikacije
u okruzenju koje koristi tehnologije i platforme bazi-
rane na blokc¢ejnu. Cilj mu je angaZovanje i privlacenje
korisnika unutar rastuceg decentralizovanog ekosiste-
ma (Glenn, 2023). Kao jedna od znacajnih karakteri-
stika, isti¢e se ¢injenica da korisnici imaju sposobnost
preuzimanja kontrole nad svojim podacima i uprav-
ljanja na¢inom njihove upotrebe (Pruthi, 2023). Neke
od marketinskih taktika u okviru Web3 mogu uklju-
¢iti interakciju sa publikom putem decentralizovanih
drustvenih mreza ili veb foruma, primenu blokcejn
sistema za pracenje i potvrdu uspe$nosti marketins-
kih kampanja, kao i kori$¢enje decentralizovanih apli-
kacija za stvaranje interaktivnih i imerzivnih marke-
tingkih iskustava unutar virtuelnih svetova (Frankel,
2022). Sustinski, klju¢na tacka Web3 marketinga jeste
izgradnja autenti¢nih veza sa korisnicima i negovanje
partnerstava koja su uzajamno korisna (Pruthi, 2023).

Prva faza upotrebe Web3 tehnologija u marketin-
gu, podrazumevala je promovisanje tzv. Web3 proi-
zvoda ili usluga u Web 2.0 okruzenju, gde su najcesce
zastupljene ve¢ razvijene strategije, tehnike i aktivno-
sti, poput marketinga zasnovanog na sadrzaju, displej
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oglasavanje, optimizacija za pretrazivace, influenser
marketing, imejl marketing i dr (Frankel, 2023). Pored
navedenih, Georg (2023) prepoznaje i sledec¢e marke-
tinske strategije i taktike za promociju i plasman pro-
izvoda i usluga zasnovanih na Web3 tehnologijama:

— Slanje tokena i implementaciju podsticaja koji su
zasnovani na tokenima, poput NFT-eva. Sustina
se sadrzi u nagradivanju ¢lanova zajednice za
njihovu angaZovanost, ucesce i zalaganje kroz
sisteme koji podsti¢u na odredenu akciju poput
preporuka, kreiranja sadrzaja ili u¢eséa u diskusi-
jama zajednice;

— Idejno liderstvo i javni govori, koji se ogledaju u
gradenju reputacije kompanije ili vodeceg ruko-
vodstva kao eksperata u industriji, u¢es¢em na
konferencijama, panel diskusijama ili vebinarima
¢ime se gradi kredibilitet unutar Web3 industrije;

— Decentralizovano upravljanje zajednicom, koje
aktivno ukljucuje ¢lanove zajednice u proces
donosenja odluka. Primenjuje se kroz mogu¢nosti
glasanja o vaznim odlukama, predlaganja ideja ili
povratnih informacija o karakteristikama proizvo-
da ili inicijativama. Ova strategija posledi¢no do-
vodi do ja¢anja veze ¢lanova zajednice sa kompa-
nijom, ali i veceg osecaja lojalnosti i pripadnosti.

2.1. Drustvene mreze zasnovane
na Web3 tehnologiji

Klju¢na razlika decentralizovanih drustvenih mreza
u odnosu na tradicionalne lezi u vlasnistvu nad ovim
mrezama koje je preneto na samu zajednicu korisni-
ka. Ova promena u vlasni¢koj strukturi omogucava
korisnicima ve¢i uticaj na upravljanje, postavljanje
pravila i generalno funkcionisanje platforme. Tako-
de, korisnici imaju ve¢i udeo u potencijalnom profi-
tu generisanom putem ovih mreza (Wilson, 2022), s
obzirom da decentralizovane drustvene mreze Cesto
podstic¢u aktivno ucesce korisnika kroz ekonomiju to-
kena. Korisnici mogu da zarade tokene za kreiranje
sadrzaja, interakciju sa drugima ili doprinos ekosiste-
mu platforme. Ovakav mehanizam podsticaja neguje
angazovanu zajednicu korisnika, pruzajudi vise mo-
gucénosti za saradnju sa zagovornicima brenda koji
iskreno veruju u proizvod ili uslugu (Dowling, 2023).

Tipi¢ni predstavnici decentralizovanih drustvenih
mreza su DiamondApp, Mastodon, Audius, Steem i
Minds. Uzevsi u obzir da su Web3 drustvene mreze
nastale po uzoru na Web 2.0, sa ciljem da se otklone
vidljivi nedostaci trenutnih drustvenih mreza, Frankel
(2022) navodi da osnovna razlika ove dve vrste drus-
tvenih mreza lezi u nameni. Naime, Web 2.0 platforme



se fokusiraju na emitovanje informacija $iroj javnosti
i umrezavanje korisnika, dok je primarni cilj Web3
platformi kreiranje zajednica, deljenje sadrzaja sa isto-
misljenicima i edukovanje publike. Nadalje, korisnici
centralizovanih drustvenih mreza su u ve¢ini slucaja
videni kao proizvod ¢iji podaci se mogu koristiti za
ostvarivanje profita ili distribuirati dalje za upotrebu u
marketinske svrhe, dok se na decentralizovanoj mrezi
korisnicima transparentno prikazuje na koji nacin se
koriste njihovi podaci. Sa druge strane, primecuje se
da obe vrste drustvenih mreza nagraduju generisanje
sadrzaja od strane korisnika i da se ovakva vrsta sadr-
zaja visoko ceni i koristi za pospesivanje angazovano-
sti korisnika.

2.2. Decentralizovano oglasavanje

Platforme zasnovane na Web 2.0 tehnologiji, poput
pretrazivaca i drustvenih mreza ¢iji poslovni mode-
li se oslanjaju na prikupljanje i prodaju korisnickih
podataka, ve¢ osecaju negativne posledice u pogledu
zakonitosti i eticnosti poslovanja. Saznanje da su ko-
risnicki podaci glavni podsticaj industrije oglasava-
nja, podstaklo je korisnike na razmisljanje o vaznosti
li¢nih podataka i nacinima kako mogu preuzeti vecu
kontrolu nad istim. S druge strane, pokazalo se da su
korisnici spremni da dele svoje podatke ukoliko do-
bijaju odredenu korist od toga i adekvatnu naknadu.
Ovakva promena u ponasanju, osnova je decentrali-
zovanog oglasavanja (Silver, 2022).

Osnovna ideja predstavlja kreiranje modela koji ¢e
biti na obostranu Kkorist, oglagiva¢ima i korisnicima.
To se postize modelom transparentnog oglasivaca gde
su detalji o ciljnoj publici dostupni i svaki korisnik
moze odabrati koji sadrzaj zeli da vida u digitalnom
prostoru, ne otkrivajuci licne podatke uz to. Uredaj
koji korisnik poseduje ima podatke o lokaciji, polu,
interesovanjima i dodatnim brojnim karakteristika-
ma korisnika koje se dalje nezavisno mogu koristiti
za filtriranje oglasa (www.idena.io a). Na ovaj nacin
korisnici imaju ve¢u kontrolu nad podacima koje
dele, dobijaju adekvatne preporuke kroz sponzorisani
sadrzaj po njihovim potrebama i proporcionalno su
nagradeni za to. Oglasivaci s druge strane na ovaj na-
¢in prikupljaju preciznije targetiranu publiku i grade
odnos poverenja i lojalnosti sa svojim korisnicima.

Ovakav model oglasavanja nastoji da kreira Idena,
blok¢ejn mreza koja sluzi za dokazivanje identiteta
(engl. Proof-of-person) i Brave, internet prikaziva¢
otvorenog koda koji ima za cilj zastitu privatnosti ko-
risnika blokirajuci sve reklamne sadrzaje i kolacice za
pracenje na veb stranicama koje se posec¢uju. Takode,
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pored prikazivaca postoji i Brave pretrazivac, koji je
nalik poznatim pretrazivacima poput Gugla, ali Brave
ne ¢uva, ne deli i ne prodaje podatke korisnika (www.
brave.com). Dodatno, Brave je razvio i svoju platfor-
mu za decentralizovano oglasavanje, Brave Ads, isti-
¢udi privatnost korisnika u prvi plan.

2.3. Oglasavanje u metaverzumu

Metaverzum oglasavanje predstavlja prelazak sa tradi-
cionalnog oglagavanja na stvaranje manje invazivnog
i privla¢nijeg brend iskustva u odnosu na trenutnu
praksu digitalnog oglasavanja. Razli¢ite mogucnosti
koje metaverzum nudi ¢ine ga atraktivnim izborom
za oglasavanje, jer je neprestano dostupan, funkcioni-
$e u realnom vremenu, podsti¢e nezavisnu ekonomiju
kreatora i, najvaznije od svega, fokusira se na korisni-
ke. Metaverzum se predstavlja kao ,figitalno“ (fizicko
i digitalno) resenje koje pokusava da zamagli granicu
izmedu fizickog i virtuelnog sveta i promeni nac¢in na
koji se dozivljava stvarnost (Kadry, 2022).

Kori$¢enje prosirene i virtualne realnosti, trodi-
menzionalnih hologramskih avatara, ali i brojnih
video sadrzaja u metaverzumu, omogucava ljudima
da u realnom vremenu komuniciraju sa drugim ko-
risnicima u virtuelnom svetu. Ove tehnologije sa jed-
ne strane omogucavaju ve¢u angazovanost korisnika,
kako u medusobnim interakcijama, tako i u interakci-
jama sa razlic¢itim brendovima, ali isto tako povecava-
ju dostupnost korisnika i olaksavaju put brendovima
do svoje ciljne javnosti.

Neki od najces¢ih oblika oglasavanja u metaver-
zumu koji se koriste su interaktivni bilbordi virtuelne
realnosti, sponzorisani sadrzaj u drustvenim prostori-
ma i plasman proizvoda u igricama virtuelne realnosti
(Andrews, 2022). Druga grupa autora prepoznaje da
oglasavanje brendova u metaverzumu ide uglavnom
u smeru kreiranja digitalnih kolekcija NFT-eva, kre-
iranja digitalnih reprezennata — avatara, koji ¢e moci
da uti¢u na korisnicko iskustvo i ukljucivanja eleme-
nata igre ili drustvenih mreza u svrhu poboljsanja in-
teraktivnog iskustva na mrezi (Cui, Fan, & Ci, 2022).
Dodatno, Kadry (2022) istice jo$ neke formate koji se
mogu koristiti za oglasavanje u metaverzumu, kao $to
su plasiranje proizvoda u okviru interaktivnih doga-
daja (koncerti, konferencije, izlozbe ili turniri video
igara) i ,,Advergames®, tehnika oglasavanja u kojoj
brendovi ne reklamiraju svoje proizvode unutar igara
koje su napravili drugi, ve¢ sami kreiraju svoje igre za
promociju.

Kako se generacije Z i Alfa smatraju brojc¢ano do-
minantnim korisnicima metaverzuma, pogotovo plat-
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formi Decentraland, Roblox, Sandbox i Virtual worlds,
ostavlja se mogu¢nost marketing stru¢njacima da se
prilagodavanjem svojih marketing strategija priblize
ovim generacijama. Neki od nacina za razvoj brenda
u metaverzumu su (www.growthchain.io): brendirana
virtuelna odeca za avatare, koja omogucava kompa-
niji da prosiri svoju ponudu proizvoda na novi dis-
tributivni kanal i u isto vreme poveca svoju vidljivost
u novom okruZzenju; interaktivni virtuelni dogadaji i
gradenje nekretnina i razvijanje usluzne delatnosti.
S obzirom da metaverzum omogucava zakup zemlje
i gradenje nekretnina u okviru platforme, to ostavlja
prostor za kreiranje brendiranih replika prodajnog
prostora ili zgrade kompanije iz fizickog sveta.

2.4. NFT marketing

Non-fungible tokeni (NFT) su digitalna imovina koja
je nedeljiva i jedinstvena. Njihovu autenti¢nost osi-
gurava blokéejn tehnologija i oni se mogu kupovati,
sakupljati ili se njima moze trgovati. NFT-evima se
mogu smatrati umetnicka dela, videi istaknutih mo-
menata sa utakmica, proizvodi kupljeni u igrici ili ¢ak
informacije (Wilson, Karg & Ghaderi, 2021). Autori
Chohan i Paschen (2021) NFT marketing defini$u kao
»stratesko kreiranje, promociju i upotrebu NFT-eva
za podrsku marketinskim ciljevima® Brojni su nacini
kako marketing stru¢njaci mogu koristiti tokene, od
lansiranja ogranicene kolekcije virtuelnog proizvoda
do poklona uz kupovinu odredenog fizickog proizvo-
da, sve dok sustina ostaje ista — da ¢e uz posedovanje
NFT-eva korisnici dobiti neku dodatnu vrednost (Fa-
ridani, 2021).

NFT-evi se smatraju primarnim na¢inom izgrad-
nje odnosa brendova i korisnika u metaverzumu i
generalno Web3 okruzenju (Hackl, et al., 2022.). Nji-
hovim kori$¢enjem u marketinske svrhe kompanije
mogu doprineti stvaranju lojalnosti korisnika, pove-
¢anju angazovanosti ili razvijanju dugoro¢nog odno-
sa sa korisnicima. Neki od nacina kojima se to moze
postici su (Faridani, 2021):

— Kori$cenje tokena kao podsticaj za privlac¢enje no-
vih korisnika. Ugradivanjem NFT-eva u metapo-
datke korisnici mogu otkljucati posebnu nagradu
u vidu popusta, ogranic¢enih ponuda ili nagrada
koje mogu iskoristiti;

— Kreiranje kolekcija za povecanje kapitala bren-
da - kreiranjem tokena koji korisnici mogu da
sakupljaju ili njima da trguju povecava se lojalnost
brendu i stvara se dublji odnos povezanosti kori-
snika i brenda;
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— Kori$¢enje NFT-eva u dobrotvorne svrhe - kreira-
nje kolekcije ¢iji prihod e se donirati odredenom
udruzenju ili ustanovi moze biti jedan od nacina
kako da se kompanija priblizi korisnicima koji
vrednuju drustveno odgovorne aktivnosti i bren-
dove.

Kompanije koje Zele da ostvare uspeh u ovoj obla-
sti trebalo bi da razmotre kako NFT-evi mogu dodati
vrednost njihovim proizvodima ili uslugama, podsti-
cati angazovanje zajednice i iskoristiti rastudi interes
za digitalne kolekcionarske predmete (Wess, 2023).
Jedan od uspesnijih primera je americka Nacionalna
kosarkaska asocijacija (NBA), koja je kreirala sop-
stvenu licenciranu NFT platformu, poznatu kao NBA
Top Shot. Ova platforma omogucava kupovinu, pro-
daju i trgovinu licenciranim video trenucima iz NBA
lige (https://nbatopshot.com). Bored Ape Yacht Club
(BAYC) je trenutno jedna od najpopularnijih kolekcija
NFT-eva na trzistu izgradena na Ethereum blokcejnu.
BAYC je posebno poznat po tome $to privlaci poznate
licnosti koje kupuju ove NFT-eve i dele svoje iskustvo
na drustvenim mrezama, $to pokrece neformalnu in-
fluenser marketinsku kampanju (Bohm, 2022).

Na osnovu pregleda literature i analize navedenih
primera, moze se zakljuciti da je na razvijenim trzi-
$tima ve¢ znacajno izraZena traznja za proizvodima
i uslugama u decentralizovanom okruzenju, kao i da
kompanije ulazu znacajne napore da istraze, predvide,
zadovolje, pa ¢ak i stvore potrebe potrosaca, korisnika
Web3 tehnologija. U domacoj literaturi ova tema jo$
nije dovoljno istrazena, te je cilj ovog rada da pored
pregleda literature prikaze i istrazivanje korisnika i
potencijalnih korisnika Web3 tehnologija, kao ciljne
javnosti za marketingke kampanje u nasoj zemlji.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U cilju ispitivanja upoznatosti pripadnika generacija
Y i Z, koji Zive na teritoriji Republike Srbije, sa osno-
vama Web3 okruzenja i marketinga, kao i utvrdivanja
stepena koriS¢enja drustvenih mreza i digitalnih ka-
nala nove generacije veba, sprovedeno je istrazivanje
onlajn anketiranjem ucesnika, kori$¢enjem Google
Forms platforme. Anketiranje je sprovedeno od juna
do avgusta 2023. godine. Ucesce u istrazivanju je bilo
anonimno, dobrovoljno i nije uklju¢ivalo nagradiva-
nje ispitanika.

Upitnik je sadrzao 14 pitanja sa ponudenim odgo-
vorima ili stavovnih izjava, o kojima su se ispitanici
izjadnjavali ocenjivanjem na petostepenoj Likertovoj
skali. Pitanja su sistematizovana u sledece segmente:
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— demografske karakteristike ispitanika (pol, staro-
sna grupa i trenutni radni status);

— upoznatost sa pojmovima, konceptom i karakteri-
stikama Web3 okruzenja;

— kanali i nacini prikupljanja informacija ili novosti
iz Web3 okruzenja;

— poznavanje i kori$¢enje decentralizovanih drus-
tvenih mreza;

— upoznatost sa metaverzumom, razlozi i ucestalost
kori$¢enja, kao i izloZenost marketin$kom sadrza-
ju u ovom virtuelnom prostoru.

Za obradu i analizu odgovora prikupljenih od ispi-
tanika, kori$¢en je softver SPSS V23. Podaci su najpre
kodirani, a zatim su izvr$ene provere kako bi se utvr-
dilo eventualno prisustvo odstupajucih vrednosti i ne-
dostajuc¢ih podataka. Nisu identifikovana odstupanja i
nedostajuce vrednosti, pa su u dalju analizu ukljuceni
odgovori svih u¢esnika u istrazivanju.

Uzorak istrazivanja predstavlja 165 ispitanika koji
su popunili komletan upitnik. Zenskih ispitanika je
bilo neznatno vise, odnosno 55,8% (N = 92), dok je
muskaraca bilo 44,2% (N = 73). Najznacajniji starosni
udeo, tacnije 71,5% ispitanika, ¢ine ispitanici u staro-
snoj grupi od 18 do 25 godina, dok 23,6% ispitanih
ima izmedu 26 i 30 godina i preostalih 4,8% pripada
uzorku ispitanika starijih od 31 godine.

Za kategorizaciju ispitanika u generaciju Z (rodeni
izmedu 1997.12012. godine) i generaciju Y (rodeni iz-
medu 1981. i 1996. godine) kori$¢ena je skala koju su
objavili Statista (2023) i Pew Research Center (2019).
Ukupno 38,8% ispitanika se nalazi u radnom odnosu,
dok 28,5% ¢ine studenti. Grupa koja istovremeno radi
i studira ¢ini 31,5% ukupnog uzorka. Minimalan pro-
cenat od 1,2% predstavlja ispitanike koji trenutno nisu
zaposleni niti su na studijama.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA | ANALIZA

Prva grupa pitanja u anketi istrazivala je koliko su
ispitanici upoznati sa pojmom i konceptom Web3.
Rezultati pokazuju da skoro 30% ispitanika procenju-
je da nije uopste upoznato sa ovim konceptom, dok
je samo 8,5% ispitanika potpuno upoznato. Takode,
kada se uporedno analiziraju odgovori ispitanika iz
starosnih grupa 18-25 i 26-30, prikazani na slici 1,
primecuje se da su pripadnici generacije Y general-
no bolje upoznati sa konceptom Web3 od pripadnika
generacije Z. Medutim, pojedina¢no posmatrano, od-
govori obe generacije ne odstupaju zna¢ajno u odnosu
na kumulativan prikaz svih odgovora.

Kako bi se testirao samoprocenjen nivo upozna-
tosti ispitanika sa konceptom Web3, od ispitanika je
zatrazeno da obeleze sve pojmove koje povezuju sa
Web3 tehnologijama (slika 1). Vise od polovine ispi-
tanika (65,5%) prepoznalo je blokéejn tehnologiju kao
jedan od pripadajucih pojmova, dok ¢ak 20% ispitani-
ka nije oznacilo ni jedan pojam. Decentralizacija po-
dataka i vestacka inteligencija bili su slede¢i najcesci
odgovori, gde je 57,6% i 41,8% ispitanika respektivno,
odabralo ove pojmove.

Primetno je da svaki od pojmova koji se zaista ve-
zuju za Web3 koncept ima prepoznatljivost u vise od
30% odgovora, iako se prethodno tre¢ina ispitanika
izjasnila da ne zna nista o samom konceptu Web3.
Ovaj rezultat potvrduje da ispitanici latentno povezu-
ju odredene Web3 pojmove, iako nisu direktno upo-
znati sa njima ili nisu svesni da spadaju u ovaj koncept
(Starcevic et al., 2020).

U tabeli 1 prikazani su kanali i nac¢ini na koje ispita-
nici prikupljaju informacije i vesti o Web3 okruzenju i
tehnologijama, gde je ¢ak 60,6% ispitanika odgovori-
lo da ova tema nije u njihovom opsegu interesovanja,

Slika 1. Pojmovi koje ispitanici povezuju sa Web3 tehnologijama

Google analitika

Nisam siguran/na

Plac¢anje preko interneta
Virtuelna i pro&irena realnost
Privatnost i sigurnost podataka
Vestatka inteligencija
Decentralizacija podataka
Blok¢&ejn tehnologija

0,00% 10,00%
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20,00%

30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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Tabela 1:

Izvori informisanja o Web3 tehnologijama i okruzenju

Informisanje o Web3 “ % ispitanika

Web3 nije u fokusu mog interesovanja
SluSam podscaste
Deo sam Discord zajednica

Pratim Twitter profile Web3 kompanija, proizvoda ili influensera 21

Pretplacen/a sam na razlicite njuzletere
Prisustvujem vebinarima
Ukupno

44.3 61.8

49 21.3 29.7
26 11.3 15.8
9.1 12.7

18 7.8 10.9
14 6.1 8.5

230 100.0 139.4

dok ostatak ispitanika prati profile na drustvenoj mre-
zi X (Twitter) koji obraduju ove teme, slusa podkaste,
prisustvuje vebinarima, deo je Discord zajednica ili je
pretplaceno na razli¢ite njuzletere koji plasiraju sadr-
zaj na temu Web3.

Na pitanje o ucestalosti kori$¢enja decentralizova-
nih drustvenih mreza 91,5% ispitanika odgovorilo je
da ih nikada nije koristilo, dok samo dvoje ispitani-
ka (1,2%) svakodnevno koristi ove drustvene mreze.
Detaljnije, iako najveci broj ispitanika ne koristi de-
centralizovane drus$tvene mreze, kod onih koji kori-
ste istakle su se Mastodon i Audius, dok je nekoliko
ispitanika navelo Lenster, Orb, Steem i Diamondapp
drustvene mreZe.

Kada je ispitanicima postavljeno pitanje da li bi
bili spremni da predu na decentralizovane drustvene
mreZe 43% njih je odgovorilo da bi benefiti od prela-
ska uticali na tu odluku, dok nesto manje od 10% ispi-
tanika ne bi probalo da koristi decentralizovane drus-
tvene mrezZe, nezavisno od benefita. Dodatno, 32,7%
je voljno da proba decentralizovane drustvene mreze,
ali bi takode nastavili da koriste i centralizovane, dok
je skoro 20% ispitanika spremno da prede u potpuno-
sti na Web3 drustvene mreze.

Poslednja sekcija ankete ispitivala je upoznatost
sa konceptom metaverzuma, ucestalost i razloge ko-
riS¢enja, kao i izlozenost marketinskom sadrzaju na
metaverzum platformama. Iako 39% ispitanika uop-
$te nije upoznato sa konceptom metaverzuma, vise
od 50% ispitanika ima bar osnovno poznavanje ovog
koncepta, $to je znacajno vide od stepena samoproce-
ne upoznatosti sa pojmom Web3.

Cak 91% ispitanika nikada nije koristilo metaver-
zum platfome, ne$to manje od 10% ispitanika ima
kreiran profil na metaverzum platformama kao $to
su Decentraland, Roblox ili Sandbox, ali ih retko po-
secuje, dok se ni jedan ispitanik iz uzorka nije izja-
snio da pose¢uje metaverzum svakodnevno. Ispitanici
koji pak povremeno posecuju metaverzum platforme,
vecinski to ¢ine iz radoznalosti i moguénosti pose-
dovanja digitalnih stvari, dok neki od ostalih razloga
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predstavljaju pracenje razvoja platformi i trenutnih
trendova u industriji. Dodatno, od ispitanika koji po-
se¢uju metaverzum, 15% je u nekoj meri bilo izlozeno
marketinskom sadrzaju u metaverzumu, dok skoro
10% korisnika metaverzuma nikada nije.

5. ZAKLJUCAK

Pocevsi od kreiranja zajednica korisnika, preko pru-
zanja prilagodenog sadrzaja i raznovrsnih metoda
nagradivanja korisnika za angazovanje i interakciju sa
brendom, marketing zasnovan na Web3 tehnologija-
ma ¢ini korisnike vidljivim, sigurnijim u raspolaganje
njihovim podacima, ukljucenijim u proces stvaranja
proizvoda i usluga, $to osnazuje privrzenost i pove-
zanost sa brendom. Kao rezultat toga, postize se veci
stepen lojalnosti i povratka korisnika, stvaraju¢i tako
povoljan odnos ulozenog i ostvarenog. Decentrali-
zovane drustvene mreze, decentralizovano oglasava-
nje i oglasavanje u metaverzumu, kao i NFT projekti
otvaraju brojne mogucnosti za inovativne marketinge
strategije i predstavljaju priliku za brendove da po-
stanu pioniri u ovom domenu. Posebno znacajno je
$to vecinski korisnici metaverzuma spadaju u izuzet-
no mladu populaciju, omogucavajuci brendovima da
oblikuju percepciju brenda i potrosacke navike budu-
¢ih samostalnih potrosaca.

Sa druge strane, neki od izazova primene Web3
tehnologija u marketingu predstavljaju nizak nivo
svesti o konceptu koji jo$ nije ni uoblicen, a §to je
potvrdilo istrazivanje u radu kao i mnoga istraziva-
nja globalno (Coinbase institute 2022; Gimenez et al.
2023). Pored svesti, problem je i rastui trend usmera-
vanja paznje ka vestackoj inteligenciji. Prema istrazi-
vanju (beingcrypto, 2023) postoji negativna korelacija
sa rastom interesa za ve$tacku inteligenciju i opadanja
interesa za Web3 tehnologijama.

Sprovedeno istrazivanje ukazuje da je upoznatost
mladih u nasoj zemlji sa Web3 konceptom jo$ uvek na
niskom nivou, kao i da je stepen koris¢enja platformi,



proizvoda i usluga zasnovanih na Web3 tehnologija-
ma jo$ uvek izrazito nizak. Ovo ukazuje na potrebu da
kompanije posvete vreme i uloZe resurse u informisa-
nje i edukaciju svoje trenutne i buduce ciljne javnosti
o osnovnim konceptima i prednostima nove genera-
cije veba, pre plasiranja sadrzaja koji ¢e uticati na po-
vecanje prodaje proizvoda ili usluga. Odrzavanje vebi-
nara, uce$¢e u podkastima, objavljivanje njusletera ili
pisanje edukativhog bloga omoguci¢e kompanijama
da privuku novu publiku na Web3 platforme i da ih
zainteresuju da postanu deo brend zajednice. Takode,
prisustvo jo§ uvek malog broja korisnika decentrali-
zovanih drustvenih mreza onemogucava sprovodenje
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Apstrakt: Rad se bavi analizom
sadrzaja Stampanih oglasa u Srbiji u cilju
poredenja medijskog oglaSavanja u Stam-
pi sa vremenskim razmakom od jednog
veka. Za objekat poredenja odabrana je
dnevna novina “Politika”, kao najstariji
Stampani medij s poCetka proslog veka
Ciji je kontinuitet publikovanja odrzan do
danas. Analizirani su komercijalni oglasi
objavljeni u “Politici” tokom decembra
1922. godine i decembra 2022. godine,
odabrani slucajnim metodom. Osim ocCe-
kivanog smanjenja broja oglasa koje je
posledica promena na modernom trzistu
oglaSavanja uslovljenih razvojem novih
medija, najinteresantnije razlike uocene
su u kontekstu tipa oglasivaca, kreativnih
reSenja i kori§éenja Cirilicnog odnosno
latinicnog pisma u Stampanim oglasima
nekad i sad. U zakljucku, autori iznose
stav da Stampano oglaSavanje i pored
znacajnog smanjenja uceséa u ukupnom
medijskom oglaSavanju i dalje predstavlja
vazan alat marketinskog komuniciranja
posebno u domenu razvoja odnosa sa
razlicitim stejkholderima.

Kljucne reéi: oglasavanje, Stampani
mediji, analiza sadrZaja, dnevni list
Politika, Srbija

Clanci/Papers

Oglasi u srpskoj Stampi nekad i sad:
Poredenje Stampanih oglasa objavljenih u
dnevnom listu Politika 1922. i 2022. godine

Sanja Miti¢, Galjina Ognjanov

JEL Klasifikacija: M31, M37

Napomena: Rad je prezentovan na naucnoj konferenciji ,,Izazovi i per-
spektive marketinga’, odrZanoj od 3. do 5. novembra u organizaciji Srpskog
udruzenja za marketing na Zlatiboru i publikovan u Zborniku radova sa
pomenute konferencije. Na osnovu preporuke recenzenata, uz saglasnost
autora i organizatora konferencije, doneta je odluka o publikovanju u ca-
sopisu Marketing.

1.UvoD

Istorijske studije oglasavanja znacajno doprinose razumevanju uloge
oglasavanja ne samo u privrednom, ve¢ i politickom i socio-kulturnom
kontekstu odredenih podrucja. U Srbiji je ova tema bila predmet intere-
sovanja tek nekoliko autora, $to otvara prostor za dalju i dublju primenu
istorijskog metoda istrazivanja u oblasti oglasavanja. U tom kontekstu,
predmet ovog rada je analiza sadrzaja $tampanih oglasa u Srbiji, u dnev-
nim novinama “Politika”, koje imaju kontinuitet izlazenja, te su pogodan
objekat poredenja u odabranom stogodisnjem periodu. Analizirani su
komercijalni oglasi objavljeni u “Politici” tokom decembra 1922. godine i
decembra 2022. godine, odabrani slu¢ajnim metodom. Cilj rada je pore-
denje medijskog oglasavanja u Stampi sa vremenskim razmakom od jed-
nog veka i uocavanje klju¢nih promena u industriji oglagavanja. Nakon
uvodnog dela u radu je predstavljen pregled literature u oblasti istorijskih
studija oglasavanja. Trecii ¢etvrti delovi su posveceni opisu metodologije
i rezultata istrazivanja, nakon cega sledi zakljucak.

2. PREGLED LITERATURE

Istorijska analiza oglasavanja je bila predmet brojnih studija, ¢iji su se au-
tori dominantno bavili oglasavanjem u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzava-
ma i zemljama Zapadne Evrope, pre svega Velike Britanije (Pollay, 1984;
1985; Lears, 1984; Miracle & & Nevett, 1988; Church, 2000; Fletcher,
2008; Howells, 2022). Ova tema je vrlo atraktivna za stru¢njake iz razlici-
tih oblasti, jer je kroz analizu istorije oglasavanja moguce bolje razumeti
ne samo poslovne i ekonomske karakteristike odredenog podrucja i vre-
menskog perioda, ve¢ i politicke, drustvene i kulturne faktore. S toga ne
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¢udi da su se ovom temom bavili ne samo autori iz

oblasti poslovne ekonomije, ve¢ i istoricari, sociolozi,
kulturolozi, lingvisti, istori¢ari umetnosti i drugi. Kra-
jem dvadesetog veka dolazi do malog zastoja u prou-
¢avanju ove teme, u marketinskoj literaturi, pre svega
zbog redefinisanja uloge tradicionalnog oglasavanja u
odnosu na nove, interaktivne forme marketinskih ko-
munikacija (Schwarzkopf, 2011). S druge strane, po-
javljuju se istorijske studije koje se bave nekim novim
trziSnim prostorima, poput prostora bivieg Sovjetskog
Saveza (Sheresheva & Antonov-Ovseenko, 2015), Au-
stralije (Crawford, 2008), juzne Azije (Chaudhuri,
2007; Haynes, 2015; Siddiqui & Siddiqui, 2016), Kine
(Mittler, 2007; Zhao & Belk, 2008; Li, Xiao, Huang,
2021). Istorijske studije pocetkom 21. veka pokriva-
ju neke specifi¢ne teme iz oblasti oglasavanja, poput
istorije komparativnog oglasavanja (Beard, 2013; Be-
ard & Nye, 2011), oglasavanja usmerenog na Zene u
SAD-u (Hill, 2002), rasnih i etni¢kih pitanja u ogla-
$avanju (Davis, 2020), istorije oglasavanja na Web-u
ili online oglasavanja (Hamilton, 2017; Crain, 2018).

Pollay je autor koji je pruzio znacajan doprinos u
istorijskoj analizi oglasavanja u $tampanim medijima
(Pollay, 1984; 1985). On je kroz svoje radove ukazao
na dinamiku i vrstu klju¢nih promena koje su prati-
le razvoj oglasavanja u Stampi u SAD-u, od 1900. do
1980. godine. Jedan od vaznih nalaza istrazivanja isto-
rijskog razvoja oglasavanja u magazinima u SAD-u
odnosi se na rast materijalisticke potrosacke kulture,
jer su kupovina i kori$¢enje proizvoda postavljeni i
promovisani kao krajnji cilj (Belk, Pollay, Hirschman
& Holbrook, 1985).

Neke od paradigmi u istorijskim analizama oglasa-
vanja identifikovao je Schwarzkopf (2011). Paradigme
modernizma i “Amerikanizacije” su obelezile razvoj
industrije oglasavanja. Paradigmu modernizma opi-
suje kroz ulogu koju su istoricari pripisivali oglasava-
nju. Oglagavanje je krajem 19. i u prvoj polovini 20.
veka u velikoj meri reflektovalo ali i oblikovalo kultu-
ru, definisalo kako izgleda moderan stil Zivota, novi
nacin zivljenja, kroz isticanje konzumerizma, rodnih
potrosackih uloga, ideje progresa, kroz predstavljanje
proizvoda masovne proizvodnje kao sredstva za po-
stizanje osecaja zadovoljstva sobom i sopstvenim po-
stignu¢ima (Schwarzkopf, 2011). Proizvodi su pred-
stavljeni kao garancija drustvenog statusa korisnika,
njegovog zdravlja i autoriteta (Holm, 2023). Pojam
“Amerikanizacije” opisuje kulturne, drustvene i poli-
ticke uticaje SAD-a. Iako ova paradigma dominira u
istorijskim analizama, zasnovana na ideji takozvanog
izvoza profesionalizma i stru¢nosti americke oglasne
industrije, koja se cesto pominje kao utemeljiva¢ mo-
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dernog oglasavanja, Schwarzkopf (2011) istice znacaj-
nu ulogu francuske i britanske industrije oglasavanja
i nedostatka globalnih istorijskih studija koje bi bolje
sagledale istorijske tokove za razliku od studija koje
se bave pojedina¢nim nacionalnim oglasnim prosto-
rima.

Studije koje pokrivaju temu istorije oglasavanja u
Srbiji i zemljama bivse Jugoslavije nisu ceste. Kvalita-
tivna studija Patterson-a (2003) bavila se oglasavanjem
u socijalistickoj Jugoslaviji u periodu izmedu 1950. i
1991. godine. U studiji je istaknuto da je u ovom peri-
odu oglasavanje prihvac¢eno kao praksa koja doprinosi
progresu privrede, umesto tretmana oglagavanja kao
produkta kapitalizma. Petterson (2003) isti¢e da iako
su u narativu promotivnih kampanja isticane socijali-
sticke vrednosti, praksa jugoslovenskog oglagavanje je
bila utemeljena na “zapadnom” modelu. Nesto je sta-
rije istrazivanje oglasa u $tampanim medijima objav-
ljeno 1978. godine, u monografiji Zagorke Janc, koja
je pratila oglase u staroj srpskoj stampi u periodu iz-
medu 1834. 1 1915. godine (Janc, 1978). Istorijski pre-
gled oglasavanja u Srbiji u radovima Ognjanov (2010;
2016) ukazao je da je ova praksa u Srbiji stara vise od
200 godina, kao i da je moguce prepoznati nekoliko
klju¢nih epoha u oglasavanju: 1) period ranog pocetka
oglasavanja, 2) oglasavanje u meduratnom periodu,
3) oglasavanje u periodu socijalizma i 4) oglasavanje
u periodu tranzicije. Drugu epohu autorka je oznacila
kao zlatno doba srpskog oglasavanja, kada se pored
oglasa u Stampanim medijima pojavljuju i oglasi na
radiju, kao i na bioskopskom platnu u video formatu.

Odredeno zatisje u istorijskim studijama oglasava-
nja krajem proslog veka moze se objasniti znac¢ajnim
promenama u ovoj industriji, koje su oblikovane pod
uticajem novih tehnologija. Oglasavanje u tradicional-
nim medijima, u strukturi troskova medijskog ogla-
$avanja dozivljava pad, dok ulaganja u nove onlajn i
interaktivne medije nezadrzivo raste tokom prvih de-
cenija 21. veka. Na globalnom nivou, u 2022. godini,
oglasavanje je usmereno na internet, kao dominantan
medij, sa uc¢ed¢em od skoro 62% , na drugom mestu
je televizija, sa uces¢em od 22.7%, slede outdoor (sa
oko 5%), radio i $tampa sa manje od po 4% ucesca
(Distribution of advertising spending worldwide in
2022, by medium, https://www.statista.com). Posle-
dica preraspodele u korist novih medija unutar uku-
pnog budzeta namenjenog medijskom oglasavanju je
to da, iako ukupna ulaganja u ogladavanje nastavljaju
da rastu, rast ulaganja u tradicionalne medije je dale-
ko manji u odnosu na rast oglasavanja na internetu.
S druge strane, poslednjih godina zabelezen je blagi
pad ulaganja u Stampane medije (Latest 2023 dentsu



ad spend re-forecast shows: Digital reaches maturity
in the marketing mix,https://www.dentsu.com/news-
releases). Uporedo s tim, dolazi do znacajnog pada
tiraza $tampanih medija, koji je svoj maksimum na
globalnom nivou dostigao 1984. godine sa 63.3 mi-
liona izdanja, za dnevne novine, da bi u 2018. godi-
ni bilo izdato samo 28.5 miliona primeraka, dok je u
slucaju nedeljnika vrhunac bio 1993. godine sa 62.6
miliona primeraka, a u 2018. godini je tiraz pao na
30.8 miliona (26 Relevant Print Marketing Statistics:
2023 Ad Spending & Impact, https://financesonline.
com/print-marketing-statistics/). Globalni trendovi u
oblasti oglasavanja nisu zaobisli ni Srbiju, gde takode
postoji pad ulaganja u oglasavanje u $tampanim me-
dijima.

Prema najnovijim podacima (IPSOS, 2023), proce-
njeni troskovi medijskog oglasavanja za 2022. godinu
u Srbiji su iznosili 241 milion Evra. Trziste oglasava-
nja je blago poraslo (4.7%) u odnosu na 2021. godinu,
kada su procenjeni troskovi medijskog oglasavanja
iznosili 230 miliona Evra. Najve¢i rast evidentiran je u
delu digitalnog oglasavanja (6.3%). Ipak, u Srbiji rast
oglasavanja beleze i tradicionalni mediji i to najvise
TV (4,5%). Neznatno su porasli i troskovi medijskog
oglagavanja na radiju i spoljasnjim sredstvima (tzv.
OOH), dok je stampano oglasavanje zabelezilo ne-
znatan pad. Struktura medijskog oglasavanja u 2022.
godini ostala je identi¢na onoj iz 2021, sa najveéim
uceS¢em televizijskog oglagavanja (51%), koje sledi
digital sa 24%, OOH sa 12%, $tampa sa 8% i radio sa
5% procenjenih ukupnih troskova medijskog oglasa-
vanja u Srbiji. S druge strane, u ukupnom broju re-
gistrovanih medija dominiraju onlajn mediji kojih je
preko 1000, a odmah za njima $tampani mediji koji
obuhvataju preko 800 razli¢itih publikacija. Iz nave-
denog jasno se isti¢cu dve znacajne ¢injenice - 1) da
tradicionalni mediji (pre svega televizija) i dalje figu-
riraju kao znacajan medij za prenosenje oglasne poru-
ke u Srbiji, 2) da je rast digitalnih medija prisutan ali i
ni priblizno istog intenziteta kao u drugim razvijenim
trziSnim privredama.

Imajudi u vidu navedeno, cilj istrazivanja je bio da
se napravi uporedna analiza oglasavanja u Stampanim
medijima u Srbiji u trenutku kada je ovaj medij bio je-
dini raspolozivi kanal za prenos$enje oglasnih poruka
i danas kada su oglasiva¢ima na raspolaganju brojni
razli¢iti kanali komuniciranja. Predmet posmatranja
bili su §tampani oglasi plasirani u dnevnom listu “Po-
litika”, kao jedinom §tampanom mediju koji neprekid-
no izlazi u Srbiji ve¢ vise od 100 godina.
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3. METODOLOGIJA

Za potrebe sprovodenja istrazivanja odabrane su dve
vremenske tacke i to 1922. i 2022. godina. U cilju upo-
redivosti, kao i zbog ¢injenice da zbog predstojec¢ih
praznika decembar tradicionalno predstavlja mesec u
kojem se najvise ulaze u medijsko oglasavanje, za ana-
lizu oglasa iz pomenute dve godine koris¢eno je po 10
objavljenih brojeva dnevne novine “Politika’, dobije-
nih primenom metode slu¢ajnog uzorka. U analizu su
ukljuceni klasi¢ni komercijalni oglasi, uz uslov da su
dati od strane poznatog subjekta (preduzetnik, kom-
panija, neprofitna organizacija) koji je ocigledno pla-
tio zakup oglasnog prostora, te da su informativnog,
promotivnog i/ili prodajnog karaktera. Takozvani
“mali oglasi” (po pravilu tekstualni oglasi dati od stra-
ne malih zanatlija (na primer vodoinstalaterske, elek-
tricarske i druge usluge) i pojedinaca koji ne obavljaju
poslovnu delatnost (na primer stanodavci i zakupci)
nisu uzeti u razmatranje.

Analiza je obuhvatila makro i mikro aspekt. Makro
aspekt podrazumeva evidentiranje oglasa u posma-
tranim tackama, njihov broj, veli¢inu, identifikovanje
trendova i opstih karakteristika oglasa. Mikro analiza
je posvecena analizi sadrzaja pojedina¢nih oglasa, u
pogledu njihovog sadrzaja, vizuelnih, jezi¢kih i sim-
bolickih elemenata, dominantnih prodajnih i promo-
tivnih apela.

4. REZULTATI

Najznacajniji nalazi istrazivanja sistematizovani su i
prikazani u Tabeli 1. Kao §to je i o¢ekivano, moze se sa
sigurno$cu reci da je pre tacno 100 godina broj $tam-
panih oglasa u Politici bio znatno veéi nego danas (87
prema 16, respektivno). Ovo je logi¢no imajuci u vidu
¢injenicu da je danas oglasivac¢ima na raspolaganju
znatno veci broj medijskih kanala, te da su novi mediji
preuzeli primat od tradicionalnih, posebno kada je re¢
o Stampi ¢ija ¢itanost se znacajno smanjila. Osim toga,
medutim, treba imati u vidu i ¢injenicu da je savreme-
nom konzumentu medija, koji je ujedno i potencijal-
ni kupac robe koja se oglasava danas na raspolaganju
znatno veci broj medija ne samo uopste, ve¢ i kada je
re¢ o pojedinim kategorija, kao §to su na primer §tam-
pani mediji. Ukupan broj Stampanih medija danas u
Srbiji prelazi 800 stotina, a samoj Politici konkurise
znatno veci broj dnevnih novina nego $to je to bilo
pre ta¢no 100 godina. Ipak, uodljivo je da savremeni
oglasi, iako malobrojni, pojedina¢no zauzimaju veci
oglasni prostor, te da ih uglavnom daju velike kompa-
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Broj oglasa

Veli¢ina oglasa

Mali 75 86.2% 1 6.25%
Sestina/petina strane 6 6.9 % 2 12.5%
Cetvrtina strane 5 5.7 % 3 18.75%
TreCina strane 1 1.1 % 0 -
Polovine strane 0 0% 5 31.25%
Cela strana 0 0% 5 31.25%
Kreativno resenje

llustracija 22 25.3% 7 43.75%
Iskljucivo tekst 62 71.3 % 0 -
Prikaz proizvoda 3 3.4 % 3 18.75%
llustracija sa manekenom 0 - 3 18.75%
llustracija animirani likovi 0 - 1 6.25%
Poznata lica 0 - 1 6.25%
Fotografija 0 - 1 6.25%
Upotreba teksta

Kratak tekst 20 23.0% 6 37.5%
U potpunosti tekstualan 61 70.1% 0 -
Umereno dug tekst 6 6.9 % 1 6.25%
Slogan bez teksta 0 0% 9 56.25%
Upotreba modela 1 1.1% 7 43.75%
Prikaz muskih manekena 1 1.1% 4* 25%
Prikaz Zenskih manekena 0 0% 5™ 31.25%
Koriséeno pismo

Cirilica 75 86.2 % 5 31.25%
Latinica 1 1.1% 11 68.75%
Kombinacija 11 12.6 % 0 -
Tip oglasivaca/oglasavanog proizvoda

Domacdi oglasivac/proizvod 72 82.8% 14 87.5%
Strani oglasivac/proizvod 7 8% 2 12.5%
NA 8 9.2%

Tip oglaSivaCa/oglaSavanog proizvoda

Preduzetnik/STR 51 58.62% 0 -
Kompanija 26 29.89% 13 81.25%
Neprofitna organizacija 1 1.15% 3 18.75%
NA 4 4.60% - -
Tip oglaSivaca/po sektorima

Proizvodni sektor 24 27.59% 4 25%
Usluzni komercijalni sektor 57 65.52% 8 50%
Trgovina na veliko i malo 42 73.68% 1 12.5%
Zanatlije 4 7.02% - -
Banke i osiguravajuca drustva 5 8.77% 4 50%
Inzenjerske usluge 2 3.51% - -
Nekretnine 2 3.51% - -
Turizam 1 1.75% - -
MarketinSke usluge 1 1.75% - -
Telekomunikacione usluge - - 3 37.5%
Sektor kulture 3 3.45% 1 6.25 %
Sektor zdravstvenih usluga 1 1.15% 0 -
Ostalo 2 2.30% 3 18.75%

* Pet muskih modela u Getiri oglasa
** Sest Zenskih modela u pet oglasa
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nije (81%). Za razliku od toga 1922. godine dominira-
li su mali oglasi (86%), koje su ve¢inom davali lokalni
preduzetnici. S druge strane, ako se pogleda ucesce
pojedinih oglasa prema tipu oglasivaca po sektorima
delatnosti, ¢ini se da je proizvodni sektor bio gotovo
jednako zastupljen u oglasima 1922. 1 2022. godine, te
da u oba trenutka dominiraju oglasi iz sektora usluga.
Ipak, pre sto godina najveci oglasiva¢i u ovom sektoru
bili su trgovci na veliko i malo, dok su danas to banke
i osiguravajuca drustva, a potom sledi novoustanov-
ljeni sektor telekomunikacionih usluga.

Iz tabele 1 moze je videti da je doslo do znacajne
promene u pogledu primene dizajna i stila oglasa,
ukljucujuci kreativno resenja, upotrebu teksta, kao i
manekene koji se koriste u oglagavanju.

Kad je re¢ o kreativnom re$enju, u dnevnoj novini
“Politika” iz 1922. godine dominirali su oglasi tekstu-
alnog karaktera (71.3%), dok su medu onima koji nisu
bili iskljuc¢ivo zasnovani na tekstu dominirali oglasi
u kojima je kori$cena ilustracija, dok je tek oko 3%
oglasa ukljucivalo sliku oglagavanog proizvoda. Medu
analiziranim oglasima nisu pronadeni oni ¢ija su kre-
ativna resenja ukljuc¢ivala manekene, animirane liko-
ve, poznate licnosti, niti fotografiju nisu pronadeni u
analiziranim oglasima. Za razliku od toga, danas go-
tovo da se ne koriste oglasi koji su isklju¢ivo zasnova-
ni na tekstu, dok su dominantno prisutne ilustracije,
ali se koristi i prikaz proizvoda, kao i manekeni koji
promovisu proizvod ili uslugu. Ukoliko oglas sadrzi
tekst, danas je on izrazito kratak, ali su ipak najées¢i
oglasi koji pored vizuelnog elementa u vidu teksta sa-
drze jedino slogan. U oglasima iz 1922. godine vrlo je
redak prikaz pojedinaca koji promovisu proizvod ili
uslugu (tek jedan oglas ilustruje figuru muske osobe),
dok je skoro polovina analiziranih oglasa iz 2022. go-
dine ukljucivala prikaz manekena, pri ¢emu su Zene i
muskarci gotovo jednako zastupljeni.

Interesantno je zapaziti da su u dnevnoj novini
“Politika” bili i ostali pretezno zastupljeni oglasi do-
macih subjekata. Ipak, paznju privlaci nalaz istrazi-
vanja da je, mada je sama novina oduvek izlazila na
¢irilicnom pismu, doslo do znacajne promene u delu
kori$¢enja ¢irilicnog odnosno latini¢nog pisma u ko-
mercijalnom oglagavanju u ovom $tampanom medi-
ju sa vremenskim pomakom od jednog veka. Naime,
1922. godine oglasi su dominantno izlazili na ¢irilici
(86%), dok su danas oni pretezno napisani latini¢nim
pismom (69%). Cisto latini¢nih oglasa pre 100 godina
gotovo da nije ni bilo, ali je interesantno da je za razli-
ku od savremene prakse, relativno zastupljeno (13%)
bilo i kombinovanje dva pisma. Radi se po pravilu o
nazivima stranih brendova, naj¢esc¢e engleskih, fran-
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cuskih i americkih, koji su se nalazili u ponudi lokal-
nih trgovaca ili su ih oglasavale inostrane kompanije
u ¢ijem su vlasnistvu, i koji su kao takvi zadrzavani u
originalu i ispisivani latini¢nim pismom. S druge stra-
ne, u znacajnom broju slucajeva (oko 9%) su imena
stranih brendova (ili neke strane reci, germanizmi i
sl.) transkribovana i predstavljena ¢irili¢nim pismom.
U skoro 22% oglasa pojavljuju se strane reci ili imena
stranih brendova, s tim $to je u 58% slucajeva korisce-
na latinica, a u 42% slucajeva su transkribovani strani
nazivi. Kori$¢enje stranih reci je Cesta pojava u ogla-
$avanju, kako bi se naglasilo strano poreklo proizvoda
ili proizvodi doveli u vezu sa konkretnom zemljom i
njenom pozitivnom reputacijom u odredenoj oblasti,
jer jezik predstavlja sredstvo koje posiljalac poruke
koristi da bi iskazao svoj identitet ili naglasio speci-
ficne osobine (Hornikx & van Meurs, 2020). Ovakav
nalaz moze se posmatrati i u kontekstu kulturnog
transfera na relaciji Evropa/SAD prema Kraljevini
Srba Hrvata i Slovenaca tokom perioda izmedu dva
rata (Ognjanov, Miti¢, Moji¢, 2023). U tom smislu je
zanimljiv i nalaz da se u oko 14% oglasa iz 1922. godi-
ne naglasava zemlja porekla proizvoda, najcesce u slu-
¢aju modnih proizvoda. Istic¢u se francusko i englesko
poreklo $tofova i odevnih predmeta, ali se pojavljuju
i $vajcarska obuca, japanska svila, nemacke masine za
$ivenje, solunski ratluk, engleske gume. U skoro 86%
ovakvih oglasa, trgovinske radnje na malo u doma-
¢em vlasnistvu i preduzetnici naglasavaju zemlju po-
rekla proizvoda, dok je samo jedna strana kompanija
eksplicitno naglasila svoju zemlju porekla.

5. ZAKLJUéAls 1 IMPLIKACLIE
ZA MENADZERE

Pregled literature u oblasti istorije oglasavanja, priku-
pljeni podaci o medijskom oglasavanju na globalnom
nivou i Srbiji ukazuju na znacajne promene koje su
se dogodile u na medijskom trzistu i koje su uticale
na preraspodelu tzv. “trzi$nog kolac¢a” u korist novih
interaktivnih i digitalnih medija. Ipak, dok su ovi me-
diji o¢igledno preuzeli primat na globalnom nivou, u
Srbiji i dalje prevagu ima televizija, kao tradicionalni
medij, za kojim slede digitalni mediji. S druge strane,
broj registrovanih stampanih medija u Srbiji i dalje je
izrazito visok (preko 850), te su ovi mediji druga naj-
veca grupa posle onlajn medija kojih je registrovano
oko 1000.

U takvom kontekstu, analiza sadrzaja $tampanih
oglasa u dnevnoj novini “Politika” u decembru 1922.
godine i decembru 2022. godine ukazuje na ¢injenicu
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da je doslo do znac¢ajnog smanjenja broja oglasa da-
tih od strane komercijalnih subjekata, s jedne strane,
ali i da je doslo do znacajne promene u pogledu tipa
ogladivaca, velic¢ine oglasa i kreativnih resenja. Oglasi
danas, iako u znatno manjem broju, zauzimaju znatno
ve(i oglasni prostor, dati su od strane ve¢ih kompanija
i zasnovani su na vizuelnom vi$e nego na tekstualnom
re$enju. Ovo govori u prilog potrebi kompanija da i
dalje koriste sve raspolozive kanale komunikacije, kao
i moderan dizajn oglasa kako bi privukle paznju po-
tro$aca, ali i drugih znacajnih stejkholdera.

U savremenom svetu paZnja je ogranicen resurs.
U cilju probijanja kroz buku sa¢injenu od nebrojenih
poruka razli¢itih oglasivaca poslatih kroz tradicional-
ne i netradicionalne medije, kompanije pribegavaju
strategiji integrisanja marketingkih komunikacija,
koriste¢i sve raspolozive medije, alate komunikacije
i kreativne ideje. U tom cilju ¢esto im nije presudno
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differences in print advertising in the second decade of
the 20th and 21st centuries have been found in regard to
the types of advertisers, advertising creatives as well as the
use of Cyrilic and Latin letters. In conclusion, the authors
argue that print advertising, though with a substantially
reduced share within the overall media advertising bud-
gets, has remained an important media communications
tool particularly for its role in the development of broader
stakeholder relations.
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Napomena: Rad je prezentovan na naucnoj konferenciji ,,Izazovi i per-
spektive marketinga’, odrZanoj od 3. do 5. novembra u organizaciji Srpskog
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pomenute konferencije. Na osnovu preporuke recenzenata, uz saglasnost
autora i organizatora konferencije, doneta je odluka o publikovanju u ca-
sopisu Marketing.

1.UvVOoD

Upravljanje prihodima (engl. revenue management) je klju¢ni instrument
za uskladivanje ponude i traznje kroz podelu kupaca u razli¢ite segmente
na osnovu njihovih namera za kupovinu. Cilj jeste raspodela ograni¢enih
kapaciteta, razli¢itim trzi$nim segmentima, tako da se postigne maksimi-
zacija prihoda (El Haddad, Roper & Jones, 2008). Kako isti¢u Cros, Higbi
i Cros (2009), praksa upravljanja prihodima predstavlja deo marketing
menadZmenta, jer ima jednu od klju¢nih uloga u kreiranju traznje. Nai-
me, upravljanje prihodima predstavlja primenu informacionih sistema i
strategija cena kako bi se izvrsila pravilna raspodela kapaciteta, pravim
kupcima, po pravoj ceni, u pravo vreme (Kimes, 1989a).

Da bi upravljanje prihodima dalo pozitivne efekte na poslovne re-
zultate, neophodno je da budu ispunjene odredene ekonomske pretpo-
stavke. Konkretno, tehnike upravljanja prihodima moguce je primeniti u
svim industrijama gde postoje relativno fiksni i lako kvarljivi kapaciteti,
koji se mogu prodavati unapred, a za kojima postoji varijabilna traznja,
koja je podlozna segmentaciji. Takode, primena upravljanja prihodima je
moguca u industrijama gde su marginalni troskovi prodaje i proizvodnje
niski, a tro$kovi izmene kapaciteta visoki (Kimes, 1989b). Razlog prime-
ne upravljanja prihodima lezi u postizanju boljih poslovnih rezultata. U
odredenim industrijama uspesna praksa upravljanja prihodima na go-
di$njem nivou moze potencijalno dovesti do rasta prihoda od oko 6%,
dok je taj rast u hotelskoj industriji od 2-5% (Jain & Bowman, 2004).
Dobri menadzeri prihoda mogu doprineti rastu poslovnog rezultata kroz
primenu odgovarajucih troskovnih tehnika koje dovode do znacajnih
usteda (Elliott, 2003). Medutim, pored pomenutih prednosti, bitno je na-
pomenuti da uvodenje ovog sistema u poslovnu praksu nije ni malo jef-

marketing.

Apstrakt: Upravljanje prihodima u
hotelskom biznisu donosi znacajne fi-
nansijske pogodnosti, ali sa druge strane
moZe dovesti do naruSavanja percepcije
pravicnosti gosta. Odredene cenovne ma-
nipulacije, dinamicka optimizacija cena i
izmene u uslovima rezervacija, za cilj ima-
ju maksimizaciju finansijskih performansi
hotela, ali takve prakse mogu narusiti
nefinansijske performanse upravljanja
odnosima sa potroSacima, kao Sto su per-
cepcija vrednosti, zadovoljstvo klijenata i
njihova lojalnost. Cenovna diskriminacija
kao jedna od tehnika upravljanja priho-
dima najcescée se dovodi u blisku vezu sa
percepcijom pravicnosti hotelskog gosta.
Takode, tehnike upravljanja kapacitetima
kao Sto su ogranicenje kapaciteta i preko-
merno rezervisanje, mogu imati negativne
efekte po zadovoljstvo gosta. Hotelski
menadzeri su svesni opasnosti u slucaju
pojave nezadovoljstva kod gosta, pa sto-
ga pronalaze i definiSu strategije kojima
preveniraju i otklanjaju njihove negativne
posledice. Cilj ovog rada je da se stekne
uvid u moguce posledice primene tehnika
upravljanja prihodima i da se ukaZze na
potrebu definisanja preventivnih mera

i planova za umanjenje i eliminisanje
nezadovoljstva hotelskih gostiju.

Kljuéne reci: upravijanje prihodima,
percepcija pravicnosti, ponaSanje hotel-
skih gostiju



tino. Konkretno, jedan hotelski lanac bi potencijalno
mogao da potrosi i 1$ milion u procesu implementa-
cije sistema upravljanja prihodima u postojeci sistem
poslovanja (Baker & Collier, 1999). Upravljanje pri-
hodima na danasnjem trzi$tu predstavlja sastavni deo
svakodnevnih hotelskih operacija.

Od svog nastanka do danas ovaj koncept je pretr-
peo znacajne izmene. Na samim pocecima, ovaj pri-
stup pre svega je bio taktickog karaktera i njegov fokus
bio je na maksimizaciji prihoda kroz najbolju alokaci-
ju ograni¢enih kapaciteta. Medutim, kako su se trziste
i traznja znacajno izmenili poslednjih decenija, tako
je i ovaj koncept evoluirao. Danas, upravljanje priho-
dima predstavlja strateski koncept koji u fokusu ima
balansiranje i optimizaciju poslovnih rezultata i od-
nosa sa potrosac¢ima. Konkretno, u osnovi modernog
koncepta upravljanja prihodima lezi maksimizacija
poslovnog rezultata kroz gradenje dugoro¢nih odnosa
sa potro$a¢ima, pa stoga upravljanje odnosima sa po-
trosacima (engl. customer relationship management)
predstavlja nezaobilazan deo upravljanja prihodima.

2. ETICKE DILEME U UPRAVLJANJU
PRIHODIMA | PERCEPCIJA
PRAVICNOSTI

Primena tehnika upravljanja prihodima u praksi po-
kazala se vrlo u¢inkovitom u domenu krajnjih finan-
sijskih performansa hotela, ali je sa druge strane naisla
na nezadovoljstvo i kritike krajnjih potrosaca. Postoji
rizik da upravljanje prihodima negativno utic¢e na ne-
finansijske, marketingke mere koje su deo upravljanja
odnosima s potro$acima, poput percepcije vredno-
sti, zadovoljstva klijenata i lojalnosti klijenata, jer se
upravljanje prihodima cesto fokusira na postavljanje
visih cena bez unapredenja kvaliteta ponude. Ovakva
poslovna praksa moze dovesti do kratkoro¢nog rasta
operativnog prihoda hotela, ali istovremeno moze uti-
cati na pogorsanje nefinansijskih performansi u vezi
sa odnosima sa gostima. Hoteli koji nisu u stanju da
izgrade dobre odnose sa svojim gostima suocavaju se s
rizikom gubitka dugoro¢nih finansijskih performansi,
poput zivotne vrednosti potrosaca (Wiesel, Skiera &
Villanueva, 2008). Postavlja se pitanje, da li je oprav-
dano primenjivati tehnike upravljanja prihodima u
svakoj situaciji zarad generisanja finansijske dobiti,
a na S$tetu potro$aca. U naucnoj literaturi, koncept
upravljanja prihodima u nekim situacijama se tretira
kao vid oportunistickog ponasanja hotela, koji gosti
mogu oceniti kao nefer, §to u krajnjoj liniji moze do-
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vesti do urusavanja njihovog poverenja prema hotel-
skom brendu (Mauri, 2007).

Pravi¢nost je definisana kao sud o tome da li je
ishod i/ili proces koji vodi do ishoda razuman, pri-
hvatljiv i pravedan (Bolton, Warlop & Alba, 2003).
Tema percepcije pravi¢nosti se najviSe proucavala sa
aspekta cenovnih politika. Medutim, percepcija ne-
pravi¢nosti moze takode zavisiti od odluka koje uti¢u
na samu prirodu usluge i/ili smanjuju kvalitet usluge.
Osim toga, moze se primetiti da neke tehnike kontro-
le kapaciteta, kao $to su tehnike ogranicenja kapacite-
ta i prekomernog rezervisanja, takode mogu dovesti
do kreiranja percepcije nepravi¢nosti kod potrosaca
(Mauri, 2007).

Percepcija pravi¢nosti upravljanja prihodima ima
uticaj na kreiranje vrednosti, kao i stepen satisfakci-
je potrosaca, $to dalje dovodi do formiranja razlici-
tih emotivnih i bihevioralnih reakcija (Gummesson,
2002). Ukoliko prakse upravljanja prihodima kreiraju
nezadovoljstva kod potrosaca, njegove reakcije mogu
dovesti do privremenog ili trajnog odustajanje od ku-
povine. Takode, potrosa¢ se moze obratiti sa Zalbom
ponudacu usluge ili pak moze $iriti negativnu propa-
gandu, $to posledi¢no moze imati veoma negativne
efekte. Medutim, u odredenim situacijama, kada su u
pitanju retki proizvodi za koje ne postoji alternativa ili
ih ima vrlo malo, kupac moze biti prinuden da bez ob-
zira na njegovo nezadovoljstvo nastavi sa konzumira-
njem proizvoda (Anderson, 1998). Dobar menadzer,
medutim, u svakoj situaciji mora biti svestan stepe-
na nezadovoljstva svojih korisnika, kako bi na vreme
mogao da definiSe strategije kojima ¢e umanjiti ili u
potpunosti otkloniti njihovo nezadovoljstvo.

Potro$aci mogu doZiveti prakse upravljanja priho-
dima kao prihvatljive ili neprihvatljive. Kimes (2002)
smatra da pruzanje svih relevantnih informacijama
u domenu cena i rezervacija predstavlja prihvatljivu
praksu upravljanja prihodima. Ukoliko hotel Zeli da
istu uslugu naplati po razli¢itim cenama, onda bi ta
diskriminacija trebala da bude vezana za vremenski
momenat realizacije same usluge. Takode, ukoliko
hotel zeli da sprovodi restriktivne i rigidne mere u
slucaju otkazivanja ili izmene rezervacija, onda dobra
kompenzacija ka gostima moze da bude u vidu odo-
bravanje znacajnih popusta. Sa druge strane, nepri-
hvatljiva praksa upravljanja prihodima odnosi se na
situaciju kada hotel obezbedi gotovo neprimetne po-
puste u zamenu za vrlo stroge i rigidne uslove otkazi-
vanja ili izmene rezervacija. Neprihvatljivom praskom
smatra se i promena uslova rezervacije od strane pru-
zaoca usluge bez prethodne najave krajnjem korisniku
(Kimes, 2002). Takode, kao $to je kupac duzan da sno-
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si posledice kad vrsi izmene ili otkazuje rezervaciju, u
slucaju izmene rezervacija od strane hotela, takode bi
trebalo da postoji odgovaraju¢a nadoknada. Pruzanje
istinitih i pravovremenih informacija o hotelskim ce-
nama jeste neophodno, ali ne i dovoljno kako se ne
bi urusila percepcija pravi¢nosti gosta. Pored ovih
informacija, gostima je neophodno obezbediti i sve
potrebne informacije u domenu potencijalnih izmena
cena, kao i drugih uslova rezervacije (Choi & Mattila,
2005).

Lose upravljanje percepcijom gosta u domenu teh-
nika upravljanja prihodima, moze dovesti do toga da
kratkoro¢ni dobici budu daleko nadjac¢ani negativnim
uticajem na dugoro¢ne odnose sa gostima, ¢ime se
$teti dugoro¢noj profitabilnosti hotela (Mauri, 2007).

3. TEHNIKE UPRAVLJANJA
KAPACITETIMA | PERCEPCIJA
PRAVICNOSTI

Tehnike upravljanja prihodima koje se odnose na
kontrolu kapaciteta mogu dovesti do narusavanja per-
cepcije pravi¢nosti. Tehnika ogranic¢enja kapaciteta,
kao i prekomernog rezervisanja (engl. overbooking),
jesu tehnike koje veoma ¢esto dovode do nezadovolj-
stva krajnjih korisnika (Mauri, 2007).

Proces prekomernog rezervisanja podrazumeva
proces povecanja ukupnog obima prodaje iznad mak-
simalnog iznosa kapaciteta, zarad nadoknade gubita-
ka u slucaju nepojavljivanja i otkazivanja rezervacija.
Ova tehnika godinama predstavlja uobic¢ajenu prak-
su svih onih koji primenjuju upravljanje prihodima,
kako moze imati veoma pozitivne efekte u momen-
tima kada se pruzalac usluge suocava sa visokim ste-
penom bilo kog vida nerealizovane traznje (Smith,
Leimkuhler & Darrow 1992). Hotelska industrija
se oduvek suocava sa problemom nepojavljivanja ili
otkazivanja rezervacija. Sustina primene ove tehni-
ke odnosi se na definisanje kontingenta soba koje ¢e
hotel biti spreman da prekomerno rezervise, kako bi
maksimizirali profit i minimizirali troskove (Hadjini-
cola & Panayi, 1997). Medutim, pored pozitivnih efe-
kata koje ova praksa ima za finansijske performanse
hotela, ona moze izazvati znacajne negativne reakcije
na strani kupaca. Konkretno, hotelski gost ¢ija je soba
prebukirana, moze ovo oceniti kao neadekvatnu poli-
tiku hotela i njegovu nesposobnost da pruzi adekvat-
nu uslugu (Wangenheim & Bayon, 2007).

S obzirom na negativne reakcije kupaca koje na-
staju kao posledica prekomernog rezervisanja, hoteli
nastoje da pronadu nacine da kompenzuju, pa cak i
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nadmase ocekivanja koja su kupci imali pre konzu-
macije usluge. Kao dobra opcija, pokazala se praksa
obezbedivanja besplatnog nocenja u hotelu istog ran-
ga. Medutim, da bi od nezadovoljnog dosli do veoma
zadovoljnog gosta, iskusni hotelski menadzeri nude
dodatne pogodnosti u smislu davanja besplatnih no¢i
za neki bududi dolazak, bodove u okviru programa
lojalnosti ili u nekim slu¢ajevima i nov¢anu nakna-
du. Praksa koja se takode pokazala kao veoma ucin-
kovita, jeste pruzanje zamenske usluge viSeg ranga u
odnosu na primarno rezervisanu uslugu. Pomenuta
re$enja nisu uvek jednako uspe$na, ali kako hotelski
menadzeri ne odustaju od prekomernog rezervisanja,
jesu svakako re$enja kojima im pribegavaju (Karae-
smen & van Ryzin, 2004).

Jedan od nacdina prevencije nastanka situacije u
kojoj gostu potencijalno moze biti uskracena usluga,
jeste kontrola duzine boravka. Kontrola duzine borav-
ka podrazumeva jasno definisanje minimalnog broja
noci koju gost moze da rezervise. Na ovaj nacin ho-
telski menadZzeri minimiziraju gubitke prihoda, jer ne
dozvoljavaju kupcu da rezervise sobu za kratke borav-
ke u periodima visoke traznje. Ova tehnika omoguca-
va kreiranje dodatnog prihoda po osnovu ostvarenih
nocenja u danima kada je traznja niska. Druga teh-
nika, kojom hotelski menadzeri umanjuju negativne
posledice prekomernog rezervisanja, jeste davanje
garancija dostupnosti soba. Ova garancija obi¢no se
daje gostima koji su deo programa lojalnosti i ovim se
garantuje da ¢e oni biti smesteni u sobu bez obzira na
stopu popunjenosti, ali pod uslovom da je gost izvr$io
rezervaciju odredeni minimalni broj dana pre prija-
ve u hotel. Ova tehnika ne dovodi direktno do rasta
hotelskog prihoda, ali uti¢e na prevenciju narusavanja
lojalnosti gostiju, koja je osnova za dugoro¢no generi-
sanje profita (Ivanov, 2014).

4. CENOVNE TEHNIKE I
PERCEPCIJA PRAVICNOSTI

Jedan od nacina da se postignu bolji krajnji rezulta-
ti, jeste primena adekvatnih cenovnih strategija. Ce-
novne strategije koje su deo prakse upravljanja pri-
hodima, privukle su najvi$e negativne paznje od svih
tehnika upravljanja prihodima kod krajnjih potrosaca
(Mauri, 2007). Medutim, do danas ne tako veliki broj
naucnih studija bavio se pitanjima narusenosti etic-
kih kodeksa u primeni odredenih cenovnih strategija
(van der Rest, Sears, Miao & Wang, 2020).

Adekvatne cenovne strategije koje se primenjuju u
hotelskoj industriji podrazumevaju odredivanje cena

Branislava Hristov Stanci¢, Aleksandar Dordevié, Igor Kovacevié, Bojan ZeGevié



u zavisnosti od trzi$nog segmenta, kao i od vremen-
skog trenutka vrsenja i realizacije usluge. Prema tome,
formiranje cena u hotelima najce$c¢e pociva na dva os-
novna principa: formiranje varijabilnih cena na bazi
trzi$ne traznje i vremenskog trenutka vrdenja rezer-
vacije (Hristov Stanci¢, Zecevi¢ & Kovacevi¢, 2019).

Kako najveci broj hotela posluje sezonski, logi¢no
je da u periodima visoke traznje formiraju veoma vi-
soke cene, dok su periodi niske traznje periodi kada se
odobravaju popusti. Ovakve tehnike potrosa¢i mogu
oceniti kao nefer (Kimes & Wirtz, 2003). Cenovna
diskriminacija koja podrazumeva naplacivanje razli-
¢itih cena za istu uslugu razli¢itim kupcima, jedna
je od tehnika koja se smatra izuzetno nepravednom.
Ova cenovna tehnika dovodi do znacajnog urusavanja
percepcije pravi¢nosti kod potrosaca (Kimes, 2002;
Kimes & Wirtz, 2003; Mauri, 2007). Sa druge strane,
cenovni paritet je pozitivno ocenjen od strane krajnjih
potro$aca i zna¢ajno doprinosi percepciji pravi¢nosti
tehnika upravljanja prihodima. Sa aspekta potro$a-
¢a, konzistentnost u pogledu cena trebalo bi da bude
obezbedena kroz sve kanale distribucije, tako da se
njemu bez obzira kojim kanalom da kupuje proizvod
garantuje ista cena (Ivanov, 2014).

Definisanje cenovnih ograda jeste strategija kojom
se omogucava prodaja istog proizvoda po razli¢itim
cena razli¢itim trziSnim segmentima u zavisnosti od
njihove spremnosti za pla¢anjem (Lieberman, 2016).
Cenovne ograde predstavljaju posebne uslove pod ko-
jima se nude odredene cene na trzi$tu, pa se tako isti
proizvod prodaje po razli¢itim cenama u zavisnosti od
dana u nedelji kada se vrsi rezervacija, od duzine bo-
ravka gosta, od segmenta gosta u smislu pripadnosti
klubu lojalnosti i sl. (Ivanov, 2014).

Kontinuirano pruzanje azurnih i razumljivih infor-
macija, takode, pozitivno uti¢e na percepciju tehnika
upravljanja prihodima, dok sa druge strane upotreba
stru¢ne terminologija stvara konfuziju, nelagodnost
i nepoverenje kod krajnjih korisnika usluga (Kimes,
2002).

Hotelski menadzeri ¢esto pravdaju naplatu razli-
¢itih cena za iste usluge momentom rezervisanja u
odnosu na momenat realizaciju same usluge ili sezon-
skom traznjom. Medutim, formiranje cena ne bi tre-
balo da se zasniva samo na analizi i prognozi traznje u
zavisnosti od momenta vrSenja rezervacije, ve¢ u ob-
zir mora da se uzme i Zivotna vrednost kupca za kom-
paniju (Noone, Kimes & Renaghan, 2003). U proslo-
sti cene u hotelima formirale su se samo na osnovu
raspolozivosti kapaciteta, kao i vremenskog momenta
vrienja usluge, $to je omogucavalo da se prihodi mak-
simiziraju samo u jednoj transakciji, ali ne i na dug
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rok. Danas veliki broj hotelskih sistema podrazumeva
integraciju sistema upravljanja prihodima i sistema
upravljanja odnosima sa potrosa¢ima, kako bi se u
obzir uzela i komponenta lojalnosti kupaca i maksi-
mizacija dugoroc¢ne dobiti (Mattila, 2006).

Adekvatno formulisanje cena kao i definisanje
uslova i izmena rezervacije, su od velike vaznosti za
hotelske menadzere kako posledice mogu biti veoma
negativne u smislu narusavanja odnosa sa potrosaci-
ma i gubitka profita.

5. ZAKLJUCAK

Upravljanje prihodima u hotelima kao slozen koncept
prodaje prave sobe, pravom kupcu, po pravoj ceni,
pravim kanalom distribucije u pravom momentu,
oduvek privlaci dosta paznje kako teoreticara, tako i
prakticara. Nekada je fokus ovog koncepta bio samo
na maksimizaciji prihoda na osnovu adekvatne alo-
kacije ogranicenih kapaciteta po najboljoj ceni, dok je
strate$ko razmisljanje menadzZera znacajno promenilo
tok primene i razvoja ovog koncepta. Vaznu stavku
ovog koncepta danas predstavlja komponenta Zivotne
vrednosti koje potrosaci imaju za odredenu kompani-
ju, jer samo tako u dugom roku mogu biti ostvareni
maksimalni rezultati. Balansiranje kratkoro¢nih per-
formansi upravljanja prihodom i dugoro¢nih perfor-
mansi upravljanja odnosima sa potro$a¢ima se sma-
tra kljuénim pitanjem u novijoj nauc¢noj literaturi u
oblasti upravljanja prihodima (Denizci Guillet, 2020).
Stvaranje i o¢uvanje percepcije vrednosti potrosaca
nalazi se u samom sredi$tu upravljanja odnosima sa
potrosacima (Kumar & Reinartz, 2018), jer je strates-
ki cilj ovog koncepta ,,sticanje dugoro¢ne konkurent-
ske prednosti optimizacijom isporucene vrednosti i
zadovoljstva klijentu, kao i ekstrahovanje poslovne
vrednosti iz razmene“ (Kumar & Reinartz, 2012).
Adekvatna kombinacija primene cenovnih i drugih
tehnika upravljanja prihodima i selektivnih pristupa
upravljanja odnosima sa potrosacima, moze poveca-
ti lojalnost potrosaca, jer kompanije mogu ciljanim i
vernim klijentima pruziti ekskluzivne ponude ili od-
govarajuce popuste (Matsuoka, 2022).

Da bi hotelski menadzeri maksimizirali prihode,
oni pribegavaju razli¢itim cenovnim strategijama i
strategijama upravljanja kapacitetima, koje Cesto re-
zultiraju jednostavnim podudaranjem visih cena sa
ve¢om traznjom kako bi se maksimizirao kratkoro¢-
ni prihod. Kako ¢esto mogu biti ocenjene kao nefer,
ove strategije za posledicu mogu imati nezadovoljstvo
krajnjih korisnika i negativno uticati na njihovu lo-
jalnost.
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Cenovna diskriminacija predstavlja jedan od glav-
nih izvor nezadovoljstva krajnjih korisnika. Defini-
sanje cenovnog pariteta i cenovnih ograda, predstav-
ljaju nacine da se prevenira nastanak nezadovoljstva.
Takode, gostu je neophodno pruziti tatne i azurne
informacije o cenama i potencijalnim promenama
cena u zavisnosti od izmena ili otkazivanja rezervaci-
je. Pored jasno definisanih cenovnih politika, hotelski
menadzeri moraju definisati i transparentne politike
i procedure u vezi sa prekomernim rezervisanjem. U
slucaju da se desi situacija u koje traznja nadmasuje
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Hotel revenue management brings significant financial
benefits, but on the other hand, it can lead to a deterio-
ration in guest perceived fairness. Certain pricing ma-
nipulations, dynamic price optimization, and changes

in reservation terms aim to maximize a hotel's financial
performance. However, such practices can negatively
impact the non-financial aspects of customer relation-
ship management, such as perceived value, customer
satisfaction, and loyalty. Price discrimination as one of the
revenue management techniques is often closely linked

to a hotel guest’s perceived fairness. Additionally, inven-
tory management techniques like capacity constraints and
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overbooking can have adverse effects on guest satisfac-
tion. Hotel managers are aware of the risks associated with
guest dissatisfaction and, therefore, seek to identify and
define strategies to prevent and mitigate their negative
consequences. The goal of this paper is to gain insight into
the potential consequences of implementing revenue man-
agement techniques and emphasize the need for defining
preventive measures and plans to reduce and eliminate
guest dissatisfaction.
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1.UvVOoD

Primeceno je da postoji trend stagnacije i pada posecenosti kulturno-
umetnickim organizacijama, narocito medu mladom populacijom.
Kljucni razlog za to je veliki izbor i Siroka dostupnost razli¢itih vidova
zabave koje imaju savremeni potro$aci kao deo svog svakodnevnog iz-
bora. Stopa posecenosti umetnickim organizacijama bi mogla da se po-
veca primenom neke od mogucih strategija: pove¢anjem trzi$nog udela,
povecanjem frekvencije kupovine ili kombinacijom dve navedene stra-
tegije (Hand, 2011). Umetnickim organizacijama su potrebni specificni
marketing pristupi kako bi se kreirala veza izmedu publike i performan-
sa (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021). U organizacijama scenskih umetno-
sti postoje dva osnovna parametra koja uti¢u na zadovoljstvo potrosaca
- kvalitet performansa kao iskustva i kvalitet perifernih usluga (Hume
i Mort, 2008). Moze se smatrati da trzi$nu ponudu pozorista ¢ine dva
dela - osnovna usluga koja podrazumeva izvodenje pozorisne predstave
i periferne usluge koje pomazu da se osnovna usluga realizuje.

Pozorista bi mogla da imaju korist od primene marketing postulata, za
$ta je neophodno da najpre razumeju nacin ponasanja svojih posetilaca,
¢emu ovo istrazivanje daje doprinos. Osnovni cilj istrazivanja je da se
utvrdi kojim kriterijumima odlucivanja su dominantno vodeni posetioci
pozoridta prilikom svog izbora. Dodatni cilj je da se znacaj analiziranih
kriterijjuma uporedi u slucaju starijih i mladih posetilaca koji imaju dru-
gacije navike, stavove i preferencije, pa je za tu svrhu uporedeno ponasa-
nje pripadnika generacijskih kohorti X i Z. U istrazivanju je napravljeno i
poredenje znacaja kriterijuma za procenu osoba koje retko i ¢esto donose
odluku u koje ¢e se pozoriste i na koju predstavu i¢i. Dublje razumeva-
nje nacina odlucivanja ljudi koji idu u pozoriste moze dati smernice do-

marketing.

Apstrakt: Svrha ovog istraZivanja

je identifikovanje kljucnih kriterijuma
odluCivanja posetilaca pozoriSta u Srhiji.
Prilikom njegovog sprovodenija je koriséen
anketni metod uz statisticku obradu
dobijenih podataka. Kljucni rezultati po-
kazuju da su potroSacima prilikom izbora
najznacajniji kriterijumi radnja predstave,
licne preporuke i Zanr predstave. Poseban
fokus je stavljen na analizu razlika u
vrednovanju posmatranih parametara
izmedu ispitanika iz generacijskih kohorti
XiZ, kaoiizmedu retkih i cestih donosi-
laca konacnog odabira. U oba slucaja su
primeéene razlike u nadinu odluéivanja
izmedu pripadnika posmatranih grupa.
Rezultati istrazivanja mogu biti korisni za
bolje razumevanje ponaSanja posetilaca
pozoriSta kao potroSaca i nacina njihovog
odlu€ivanja. To donosiocima odluka u
pozoristima moZze biti od pomodi prilikom
kreiranja marketing strategija za privlace-
nje razlicitih segmenata potroSaca.

Kljucne reéi: marketing u umetnosti,
marketing u kulturi, ponaSanje potroSaca,
marketing usluga



nosiocima odluka u ovim ustanovama koji su klju¢ni
parametri koje vrednuju njihovi potrosaci i moze biti
osnova za dalja istrazivanja u ovoj oblasti.

2. KRITERIJUMI ODLUéIyAN.IA
POSETILACA POZORISTA

Kako bi kulturno-umetnic¢ka organizacija mogla da
kreira adekvatnu marketing strategiju, neophodno
je da razume obrasce ponasanja svojih posetilaca. To
podrazumeva da treba i da zna na koji nacin njeni
posetioci donose odluke. Prema tradicionalnom, raci-
onalnom modelu donosenja odluka, potrosaci u pro-
cesu odlucivanja prolaze kroz pet faza: svesnost po-
trebe, prikupljanje informacija, evaluacija alternativa,
kupovina i postkupovno ponasanje. Ovaj petofazni
model predstavlja uprosc¢en prikaz slozenog procesa
odlucivanja potrosaca.

Nakon $to identifikuju odredenu potrebu i in-
formiSu se o dostupnim alternativama proizvoda ili
usluga kojima bi mogli da zadovolje potrebu koju su
prepoznali, potro$aci pristupaju oceni tih alternativa.
Interno i eksterno prikupljanje informacija treba da
kreira evocirani skup brendova koje oni uzimaju u
razmatranje i u okviru kog biraju odgovarajuc¢u op-
ciju (Lamb, Hair i McDaniel, 2017). Alternative koje
su uzeli u obzir procenjuju na osnovu kriterijuma za
koje misle da su relevantni za odredeni tip proizvo-
da (Gligorijevi¢ i Veljkovi¢, 2022), pri ¢emu ih svaka
osoba drugacije vrednuje. Ovi kriterijjumi pomazu
potrosacima da kreiraju razlike medu izborima koje
imaju pred sobom (Solomon, Bamossy, Askegaard i
Hogg, 2016). Na taj nacin potrosaci suzavaju izbor i
donose odluku o kupovini. Osoba koja zeli da poseti
neki kulturno-umetnicki dogadaj najpre procenjuje
dogadaje institucija koje se bave razli¢itim oblastima
umetnosti, traze¢i za sebe najbolju, odnosno najvred-
niju ponudu. U pokusaju da istraze koji faktori uticu
na izbor aktivnosti odredene kulturne delatnosti, Di
Pietro, Mugion, Mattia i Renzi (2015) su dosli do sa-
znanja da je najznacajniji faktor interesovanje osobe
za tu kulturnu delatnost, dok je kao najmanje znaca-
jan faktor ocenjena promocija.

Kriterijumi odlucivanja su specifi¢ni za svaku kate-
goriju proizvoda i usluga, §to vazi i u sluc¢aju odabira
pozorista, odnosno pozori$ne predstave. Nekim pose-
tiocima pozorista ¢e klju¢ni faktor izbora biti reputa-
cija pozorista u kom se odigrava predstava, za neke ce
to biti tema predstave, dok ¢e nekome najvaznije biti
ko su izvodaci ili reziser predstave. Istrazivanje koje je
sprovedeno u Nemackoj je pokazalo da su posetioci-
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ma pozori$ta klju¢ni kriterijjumi odlucivanja sadrzaj
predstave koju razmatraju da gledaju, licne preporu-
ke, glumci i autor predstave (Hausmann i Poellmann,
2016). Sa druge strane, navedeno istrazivanje je poka-
zalo da su medu analiziranim kriterijjumima najmanje
znacajni reputacija pozorista, cena karte i komentari
na dru$tvenim mrezama. Medu kriterijumima koji
nisu ocenjeni kao najvazniji ili najmanje vazni se na-
laze reditelj, naslov predstave i recenzije. Drugo istra-
zivanje, sprovedeno u Bugarskoj je poredilo znacaj
determinanti koje se ti¢u posete pozoristu u slucaju
generacijskih kohoti Y i Z, pri ¢emu je identifikova-
no da su pripadnicima generacije Y klju¢ni cena, Zanr
predstave i uce$¢e poznatih glumaca, a generaciji Z
zanr, radnja predstave i cena (Stoyanov i Stanoeva,
2016). Samo cetvrtina ispitanika iz njihovog uzorka
smatra reditelja i nagradivanost predstave vaznim
kriterijumom. Na osnovu rezultata navedenih istrazi-
vanja mozemo zakljuciti da su posetiocima pozorista
prilikom evaluacije alternativa znacajniji atributi koji
se ticu pozori$ne predstave, poput njenog sadrzaja,
radnje, Zanra i glumaca koji je izvode, nego atributi
koji se ticu pozorista. Reditelj i nagradivanost pred-
stave su malom broju ljudi bitni kriterijumi odluciva-
nja. Ciceo (2012) u svom radu isti¢e da je kriterijum
koji se tice reditelja predstave vazniji ozbiljnim ljubi-
teljima pozori$ne umetnosti, dok prose¢an posetilac
pozorista obi¢no ne zna mnogo o reditelju predstave.
Isto bi se moglo zakljuciti i za nagradivanost predsta-
ve, odnosno misljenje pozori$nih kriticara. Primece-
na je neusaglasenost misljenja po pitanju znacaja cene
ulaznice prilikom odabira pozori$ne predstave, pa je
taj parametar pozeljno detaljnije ispitati.

Ukoliko je potrosacu odredeni atribut vazan i uko-
liko je dobro ocenjen u sluc¢aju neke alternative, bice
odlucujudi kriterijum izbora i imace uticaj na formi-
ranje stava (Jobber i Chadwick, 2023). Na potrosace-
vu procenu svake od alternativa uticu stavovi koje je
izgradio na osnovu prethodnih ucenja i iskustava. U
slu¢aju umetnickih dogadaja potrosaci vrse evalua-
ciju na osnovu svojih ocekivanja od dogadaja, jer ce
se on tek realizovati u budu¢nosti (Hill, O‘Sullivan i
OfSullivan, 2012). Zbog toga je za kulturno-umetnic-
ku organizaciju vazno da pruzi dovoljno informacija
unapred i na taj nacin omoguci potrosa¢ima da na-
prave procenu. Kolb (2013) isti¢e da je za kulturno-
umetnicke organizacije klju¢no da pruze potrosacima
informacije o vremenu i mestu odrzavanja dogadaja,
detalje o programu, ali i o drugim beneficijama koje
ih oc¢ekuju.
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3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Osnovni cilj sprovedenog istrazivanja je da utvrdi
koji su dominantni kriterijumi odlucivanja posetilaca
pozori$ta prilikom evaluacije alternativa. Pored toga,
istrazivanje ima za cilj da utvrdi koje su sli¢nosti i ra-
zlike u kriterijumima odlucivanja posetilaca pozorista
pripadnika generacijskih kohorti X i Z. Pripadnicima
generacije X su smatrani ispitanici rodeni u rasponu
izmedu 1965. i 1980. godine, a generacije Z izmedu
1996. i 2005. godine, jer je kriterijum bio da svi ispi-
tanici budu punoletni. Dodatno je napravljeno i pore-
denje znacaja kriterijuma odlucivanja retkih i cestih
donosilaca kona¢ne odluke u koje ¢e se pozoriste i na
koju predstavu i¢i.

U toku maja i juna 2023. godine je sprovedena
anketa medu posetiocima pozorista na teritoriji Re-
publike Srbije. Istrazivanje je obavljeno na uzorku od
303 ispitanika, medu kojima je bilo 108 ispitanika iz
generacijske kohorte X, 136 iz generacijske kohorte Z
i 59 ostalih. Od ukupnog broja ispitanika, 61 je ozna-
¢io da retko donosi odluku prilikom izbora pozorista,
138 ispitanika je oznacilo da ¢esto donosi odluku, dok
su preostala 104 ispitanika bila neutralna po tom pita-

nju. Prikupljeni podaci su statisticki obradeni u pro-
gramu IBM SPSS.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I DISKUSIJA

U ovom istrazivanju je ispitan znacaj 17 kriterijuma
odlucivanja povezanih sa posetom pozoristu. Navede-
ni kriterijumi, sortirani prema visini prose¢ne ocene
prikazani su na grafikonu 1.

Parametri koji su ocenjeni kao najznacajniji su
radnja predstave, preporuka osobe iz bliskog okruze-
nja i zanr predstave. Ovi kriterijumi su identifikovani
medu najznacajnijim i u istrazivanjima koje su sprove-
li Hausmann i Poellmann (2016) i Stoyanov i Stanoeva
(2016). Znacaj radnje i Zanra predstave za odlucivanje
potrosaca sugeriSe da su oni prilikom izbora domi-
nantno vodeni atributima predstave, a ne atributima
pozorista. To znaci da ¢e im prilikom izbora pozori-
$ta koje Ce posetititi biti vaznije na koju ¢e predstavu
i¢i i da li procenjuju da ¢e im se ona dopasti, nego u
koje ¢e konkretno pozoriste oti¢i. Li¢ne preporuke
se isticu kao klju¢an parameter za donosenje odluke,

Grafikon 1: Proseéna ocena znacaja pojedinih kriterijuma odluéivanja

Radnja predstave

Preporuka osobe koju liéno poznajem

Zanr predstave

Prethodno iskustvo sa pozoristem u kom se odigrava predstava
Prethodno iskustvo sa glavnim glumeima koji igraju u predstavi
Ucesce poznatih glumaca

Recenzije o predstavi (na internetu)

Visina cene karte za predstavu

Lokacija pozorista u kom se predstava odrzava

Reputacija pozorista u kom se predstava odrzava
Prethodno iskustvo sa rediteljem predstave

Komentari koje procitam na drustvenim mrezama

Nagradivanost predstave i ocene pozorisnih kriticara

Reditelj predstave

Promovisanje predstave u medijima

Ucesce lokalnih glumaca

Naslov predstave

=
=}
S

lzvor: sopstveno istraZivanje
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Tabela 1: Razlike u znacaju kriterijuma odlu€ivanja pripadnika generacijskih kohorti X i Z

Kriterijumi odlucivanja

Visina cene karte za predstavu

Zanr predstave

Radnja predstave

Nagradivanost predstave i ocene pozoriSnih kriticara
Naslov predstave

UceSce lokalnih glumaca

Ucesée poznatih glumaca

Reditelj predstave

Promovisanje predstave u medijima

Reputacija pozorista u kom se predstava odrzava
Lokacija pozoriSta u kom se predstava odrzava
Preporuka osobe koju licno poznajem

Recenzije o predstavi (na internetu)

Komentari koje procitam na drustvenim mrezama

Prethodno iskustvo sa pozoriStem u kom se odigrava predstava
Prethodno iskustvo sa glavnim glumcima koji igraju u predstavi

Prethodno iskustvo sa rediteljem predstave

Prosecna Prosec¢na
ocena ocena p vrednost
generacije X | generacije Z
2,61 3,27 0.000*
3,69 3,85 0,263
3,83 4,16 0.010**
3,04 2,48 0.000*
2,58 2,55 0,828
2,61 2,51 0,508
3,31 3,06 0,102
3,09 2,21 0.000*
2,81 2,54 0,077
3,09 2,71 0.010**
2,95 2,93 0,865
4,01 3,96 0,714
3,06 3,03 0,870
2,69 2,82 0,391
3,35 3,29 0,669
3,34 3,26 0,588
3,15 2,46 0.000*

lzvor: sopstveno istraZivanje
Napomena: *p<0,01; **p<0,05

dok internet recenzije o predstavi i komentari na drus-
tvenim mreZama nisu ocenjeni kao preterano vazni.
Verovatan razlog tome jeste veci stepen poverenja koji
potro$aci imaju u usmene preporuke u odnosu na one
sa interneta. U slu¢aju konzumiranja pozori$nih uslu-
ga, potrosa¢ moze dati preporuku u toku konzumaci-
je, u pauzi ili po zavrsetku posete. Usmene preporu-
ke imaju najveci uticaj kada se prenosi emocionalna
vrednost dobijena zajednickim stvaranjem iskustva
(Colbert i d’Astous, 2022), kao $to je slucaj sa pozo-
riSnom predstavom kao performansom. Pored toga,
vazno je da pozoriSta pruze kvalitetnu sveobuhvat-
nu uslugu svojim potrosac¢ima, $to podrazumeva da
oni treba da budu zadovoljni i kvalitetom perifernih
usluga. Istrazivanje koje su sproveli Ng, David i Dag-
ger (2011) pokazalo je da funkcionalni kvalitet usluge
podstice usmene preporuke, kao i da kvalitet odnosa
ima najveci uticaj na takvo ponasanje. Posetioci pozo-
rista dolaze u susret sa zaposlenima prilikom kupovi-
ne karata i u toku boravka u pozoristu §to znaci da bi
zadovoljstvo interakcijom sa njima, dobra ocena nji-
hove stru¢nosti, ljubaznosti i usluznosti mogli da mo-
tiviSu potrosace da daju pozitivhu preporuku svojim
poznanicima. Sa druge strane, velika je verovatnoca i
da bi nezadovoljstvo predstavom ili nekim od parame-
tara dodatnih usluga u pozoristu moglo da prouzokuje
negativne preporuke koje bi uticale na odluku ljudi iz
bliskog okruzenja osobe koja je imala lose iskustvo.

Marketing u umetnosti: kriterijumi odlucivanja posetilaca pozorista

Sprovedeno istrazivanje je pokazalo da su najma-
nje znacajni kriterijumi odlucivanja promocija pred-
stave u medijima, uces¢e lokalnih glumaca i naslov
predstave. Cesto se isti¢e da su visoke cene ulaznica
za kulturno-umetnicke dogadaje razlog zasto ih po-
trosac¢i nedovoljno cesto posecuju. Prema rezultati-
ma ovog istrazivanja, visina cene karte za predstavu
nije ocenjena ni kao vazan, ni kao nevazan kriterijum
odlucivanja. Vecini ispitanika ona nije presudan kri-
terijum odlucivanja. Ovaj rezultat je u saglasnosti sa
zaklju¢kom istrazivanja Wigginsa (2004) da posetio-
ci umetnickih dogadaja nisu osetljivi na cene karata i
da promene cena nisu adekvatan nacin da se uti¢e na
motivaciju za posetom ove vrste dogadaja. I u istrazi-
vanju Hausmann i Poellmann (2016) se cena pozoris-
nih karata pokazala kao jedan od najmanje znacajnih
kriterijjuma odlu¢ivanja. Ovakvi nalazi jasno ukazuju
na to da publika koja nije zainteresovana za pozoris-
nu umetnost, nece Zeleti da poseti pozoriste, odnosno
kupi kartu za predstavu, ¢ak ni u slucaju da je cena
inicijalno niza ili da je karta na popustu.

U istrazivanju je dodatno ispitano da li postoje ra-
zlike u tome kojim kriterijumima evaluacije prilikom
odlucivanja o poseti pozori$tu su dominantno vode-
ni ispitanici iz razlic¢itih generacijskih kohorti: X i Z.
Prose¢ne ocene svakog od kriterijuma odlucivanja is-
pitanika iz obe kohorte, kao i p vrednosti sprovedenog
T testa su prikazane u tabeli 1.
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Ispitanicima iz obe generacijske kohorte su medu
tri najznacajnija kriterijuma prilikom evaluacije al-
ternativa li¢na preporuka, radnja i Zanr predstave, sa
jedinom razlikom da je starijoj kohorti X na prvom
mestu licna preporuka, a mladoj kohorti Z radnja
predstave. U slucaju kriterijuma koji su ocenjeni kao
najmanje znacajni su uocene bitnije razlike. Ispitani-
cima iz generacije X su najmanje vazni visina cene
karte, uce$ce lokalnih glumaca i naslov predstave, a
ispitanicima iz generacije Z nagradivanost predstave i
ocene pozori$nih kriticara, prethodno iskustvo sa re-
diteljem predstave i reditelj predstave.

Na osnovu rezultata T testa, mozemo da zaklju-
¢imo da postoje statisticki znacajne razlike u odlu-
¢ivanju ispitanika iz ove dve generacijske kohorte u
sluc¢aju nekoliko kriterijuma odlucivanja. Pripadnici
generacije X vi$e u odnosu na mlade ispitanike dono-
se odluku na osnovu parametara nagradivanosti pred-
stave i ocene pozori$nih kriticara, reditelja predstave,
prethodnog iskustva sa rediteljem predstave i reputa-
cije pozorista. Na osnovu toga se moze zakljuciti da
medu njima ima viSe ozbiljnih ljubitelja pozori$ne
umetnosti. Oc¢ekivano je da ¢e oni koji redovno pra-
te i dobro su upoznati sa aktuelnostima na polju ove
vrste umetnosti vrednovati misljenje kriticara i Zeleti
da odgledaju neku predstavu jer je dobila pozitivou
kritiku ili nagradu. Oni su i bolje upoznati sa detalji-
ma o reditelju predstave, narocito ukoliko neciji rad
aktivno prate. Pored toga, ispitanicima iz generacijske

kohorte X je vaznije u koje pozoriste ¢e i¢i nego $to je
to slucaj sa mladim ispitanicima.

Ispitanici iz generacijske kohorte Z viSe u odnosu
na starije vrednuju radnju predstave i cenu karte. Veci-
ni mladih ispitanika reditelj i ocene kriti¢ara nisu zna-
¢ajni. Oni odluku donose na osnovu zainteresovanosti
za odredenu predstavu, pre svega u kojoj meri im se
dopada radnja predstave. Radnju predstave unapred
mogu da procene na osnovu kratkog opisa predstave
ili prilozenog odlomka u nekom drugom formatu, kao
i na osnovu opisa nekoga ko je predstavu ranije gle-
dao. Pored toga, mladoj grupi ispitanika je prilikom
odlucivanja znacajnija cena karte nego starijima, $to
je verovatno posledica nizeg nivoa raspolozivog do-
hotka. Punoletni pripadnici generacije Z su studenti
ili odnedavno zaposleni ljudi koji imaju niza primanja
u odnosu na starije ispitanike.

Ciceo (2012) deli posetioce pozorista na one koji
daju predlog da se ide u pozoriste i na one koji prihva-
taju taj predlog. Klju¢na razlika medu njima se ogle-
da u nivou zainteresovanosti, odnosno uklju¢enosti
u proces odlucivanja. U ovom istrazivanju je naprav-
ljeno poredenje u nivou znacaja ispitanih kriterijuma
odlucivanja u odnosu na to da li ispitanici retko ili
¢esto donose odluku u koje pozoriste i na koju pred-
stavu ce se i¢i. Kriterijumi prema kojima su identifi-
kovane odredene razlike su istaknuti u tabelama 2 i 3
uz prikaz prose¢nih ocena ove dve grupe ispitanika.

Tabela 2: Kriterijum koji je znacajniji retkim donosiocima odluka

Kriterijumi odlucivanja

donosioci odluke

Retki Cesti p
donosioci odluke vrednost

Visina cene karte za predstavu 3,11 2,67 0,012**
lzvor: sopstveno istraZivanje
Napomena: **p<0,05
Tabela 3: Kriterijumi koji su znacajniji cestim donosiocima odluka
Retki Cesti
Kriterijumi odlucivanja donosioci | donosioci p
vrednost
odluke odluke
Nagradivanost predstave i ocene pozorisnih kritiCara 2,50 2,97 0,009*
UceScée poznatih glumaca 2,90 3,36 0),0dlalzss
Reditelj predstave 2,34 3,10 0,000*
Promovisanje predstave u medijima 2,39 2,80 0,018**
Reputacija pozorista u kom se predstava odrzava 2,57 3,25 0,000*
Prethodno iskustvo sa pozoriStem u kom se odigrava predstava 2,99 3,61 0,001%*
Prethodno iskustvo sa glavnim glumcima koji igraju u predstavi 2,99 3,57 0,002*
Prethodno iskustvo sa rediteljem predstave 2,46 3,28 0,000%*

lzvor: sopstveno istraZivanje
Napomena: *p<0,01; **p<0,05
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Na osnovu pregleda kriterijuma se primecuje da je
cena karte vaznija onima koji retko donose odluku o
poseti pozoristu. Ovakav nalaz nije iznenaduju, jer
su u pitanju pasivni ucesnici u procesu odlucivanja.
To mogu biti osobe koje ne idu samoinicijativno u po-
zoriste, ve¢ ¢ine ustupak nekoj bliskoj osobi u okru-
zenju ili osobe koje vole da posecuju pozoriste, ali
pasivno biraju pozoriste u koje ¢e ici, jer ne zele da
troSe mnogo vremena i energije na donosenje te od-
luke (Ciceo, 2012). Oni koji ne vole ovakav vid zaba-
ve verovatno nece Zeleti da potro$e mnogo novca na
kartu, pa ¢e im cena karte biti vazan faktor prilikom
odluke. Potrosaci koji ne Zele da trose vreme i energiju
na donosenje odluke u koje pozoriste ¢e i¢i mogu da
koriste cenu karte kao mentalnu precicu koja im po-
maze u odlucivanju.

Rezultati sprovedenog T testa nalazu da cesti do-
nosioci odluka u koje pozoriste i na koju predstavu ¢e
se i¢i vi$e vrednuju vedi broj kriterijuma u odnosu na
retke donosioce odluka (tabela 3). Ocekivano je da su
oni kao aktivni ucesnici procesa odlucivanja informi-
saniji u odnosu na pasivne ucesnike. Oni koji su zain-
teresovani za pozori$nu umetnost ¢e pratiti deSavanja
u toj oblasti, ali ¢e imati i vi$e internih informacija
prikupljenih prilikom prethodnih poseta pozoristu.
Rezultati pokazuju da su im interne informacije koje
imaju na osnovu stecenih iskustava iz prethodnih po-
seta veoma znacajne. [ sam broj kriterijjuma koje vred-
nuju vi$e u odnosu na retke donosioce odluka ukazuje
na to da trose vise energije na donosenje ove odluke.

5. ZAKLJUCAK | PREPORUKE

Klju¢ni nalazi ovog istrazivanja ukazuju na to da je
potrosacima prilikom izbora pozorista najvaznija za-
interesovanost za predstavu. Medu najznacajnijim pa-
rametrima odlucivanja su im radnja i Zanr predstave.
Za pozorista je vazno da unapred pruze klju¢ne in-
formacije o dogadajima, jer na osnovu njih potrosaci
vrée procenu alternativa koje imaju. To za pozorisne
institucije moze biti prilika da, kroz zanimljiv sadrzaj,
svoju ponudu prikazu kao bolju alternativu od konku-
rentskih. Zainteresovanost potrosaca za radnju pred-
stave sugeri$e da je vazno da narocito obrate paznju
na taj aspekt ponude kada prezentuju svoje dogadaje.
Ispitivanje preferencija potrosaca u pogledu Zanrova
bi moglo da pomogne donosiocima odluka u pozo-
riStima prilikom kreiranja repertoara i razmatranja
uvodenja nove ponude.

Marketing u umetnosti: kriterijumi odlucivanja posetilaca pozorista

Li¢ne preporuke su se pokazale kao izuzetno zna-
¢ajan kriterijum odludivanja, vazniji od preporuka na
internetu i informacija dobijenih putem komercijal-
nih i javnih izvora informisanja. Kako bi podstakla
pozitivne usmene preporuke, pozorista treba da pruze
ugodnu sveobuhvatnu uslugu, kako u pogledu dobre
predstave koja ostavlja utisak na emocionalnom ni-
vou, tako i sa aspekta dodatnih usluga koje potrosaci
dobijaju u toku posete. Nalazi istrazivanja iz oblasti
marketinga usluga ukazuju na to da izgradnja dobrog
odnosa izmedu zaposlenih i potrosac¢a u najvecoj meri
podsti¢e usmene preporuke. Znacaj licnih preporuka
ne umanjuje potrebu pozorista za kori§¢enjem drugih
kanala komunikacije sa potrosacima. Potrosaci retko
koriste samo jedan kanal informisanja, ve¢ najcesce
kombinuju vise razlicitih.

Rezultati ovog istrazivanja sugeri$u da cena karte
nije presudan kriterijum odlucivanja, te da nije ade-
kvatan instrument za podsticanje motivacije za pose-
tom pozoristu. Ljudi koji vole pozoriste su spremni da
plate cenu karte, dok oni koji ne vole, verovatno nece
biti spremni ni u sluc¢aju da karta manje kosta.

Donosiocima odluka u pozori$nim institucijama
moze biti korisno da razumeju na osnovu kojih pa-
rametara potro$aci u razli¢itim kategorijama donose
odluke. To im moze pomoci da kreiraju specificne
strategije privlacenja razli¢itih segmenata. U pore-
denju znacaja kriterijuma odlucivanja ispitanika ge-
neracijskih kohorti X i Z, primecuju se razlike koje
ukazuju na to da medu mladima ima manje ozbiljnih
ljubitelja pozoriSne umetnosti. Sli¢ni nalazi su dobi-
jeni i prilikom poredenja odgovora ispitanika koji su
retki i ¢esti donosioci kona¢ne odluke odabira pozo-
rista. Retki donosioci odluka uglavnom pasivno uce-
stvuju u procesu odluc¢ivanja, manje su zainteresovani
za ovu odluku i vrednuju drugacije kriterijume, medu
kojima se istice cena karte. Ozbiljnijim ljubiteljima
pozorista je bitniji veci broj kriterijuma, jer pazljivije
biraju alternative.

Primena marketing strategija moze da donese broj-
ne benefite pozori$nim institucijama. Razlic¢ite kate-
gorije posetilaca ispoljavaju razli¢ite oblike ponasanja,
pa bi pozorista, spram svoje Zeljene strategije, trebalo
da prilagode neke oblike svoje ponude i nacin na koji
je komuniciraju razli¢itim segmentima. Preduslov za
to je da dobro razumeju ponasanje i preferencije svo-
jih posetilaca, pa bi dalja istrazivanja u ovoj oblasti
mogla da budu korisna.
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Abstract

Arts Marketing: Choice Criteria
of Theatre Visitors

Milica Vojnovi¢

to Participate: A Reconceptualization of the RAND
Model of Audience Development,” International
Journal of Arts Management 7 (1), 22 - 33.

The purpose of this research is to identify key choice
criteria of theater visitors in Serbia. The method used to
conduct the research was the survey method, with statisti-
cal analysis of the obtained results. Key results suggest
that the most important choice criteria of theatres are the
plot of the play, personal recommendations and the genre
of the play. A special focus was set on examining if there
are differences in evaluation of observed criteria between
respondents from generational cohorts X and Z, as well as
between rare and frequent decision makers. In both cases,

differences between the observed groups were discovered.
Results of this research are useful for better understanding
of consumer behavior of theater visitors and the way they
make decisions. This can be helpful for decision-makers in
theatre organizations for creating theatre marketing strate-
gies to attract different market segments.
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Abstract: Persons with disabilities
(PWDs) represent the largest minority

in the world who are still not adequately
represented in the labour market and are
therefore at higher risk of poverty and ma-
terial deprivation. Digital marketing has
the potential to close this gap by enabling
PWDs to work remotely and access a
wider range of employment opportunities.
With the right support and accessibility
measures, PWDs can use their skills and
talents in digital marketing to contribute
to their economic empowerment and
inclusion in society. Considering that par-
ticipation in digital labour platforms is an
accepted labour practice in Serbia, this
paper represents a pilot study aimed at
gaining insights into the requirements of
the digital labour market with a focus on
digital marketing. To this end, the require-
ments of entry-level marketing positions
on one of the most popular platforms for
freelancers - Upwork - were investigated.
The main objective of this analysis is

to provide sound suggestions for the
development of training programmes and
mentoring initiatives tailored to enable
PWDs in Serbia to become self-employed
and increase their chances of earning
additional income.

Keywords: digital marketing, digital
marketing competencies, digital labour
platforms, inclusive employment, persons
with disabilities
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1. INTRODUCTION

The concept of disability is complicated, dynamic and encompasses sev-
eral dimensions that have a significant impact on different aspects of peo-
ple’s lives (Eurostat, 2021). According to official statistics (CSR Europe,
2023), more than one billion people worldwide are affected by some form
of disability, including 100 million in the EU. Although persons with dis-
abilities (PWDs) represent the world's largest minority (UN, n.d.), this
population group is far from adequately represented in the labour market
(ILO, 2020). In contrast to persons without disabilities (PWoDs), who
make up 75% of the EU labour force, only 50% of PWDs in the EU of
working age are employed (European Council, 2022). The higher number
of unemployed PWDs is implicitly indicative of their lower socio-eco-
nomic status, rising poverty rates and greater risk of material deprivation.

The estimated number of PWDs in Serbia is around 700,000, of whom
only 13% are in some form of paid full-time employment (Mamula-
Nikoli¢ et al., 2019). As in the EU, PWDs in Serbia represent a vulnerable
population group, both in terms of poverty rates and the associated risk
of material deprivation. This population group continues to face a lack
of recognition and under-utilisation of their potential in the traditional
labour market. In some cases, employers lack the necessary knowledge
and skills to effectively hire and manage PWDs. More often, however,
employers are simply unaware of the valuable attributes of this highly
neglected population segment.

The potential of digital labour platforms for the engagement of PWDs
in the labour market has only recently been recognised (Lazi¢ et al., 2023).
The ability to work remotely is beneficial for everyone, but especially for
PWDs, as it facilitates access to jobs, reduces the likelihood of sensory
overload and makes it easier to commute to and from work (Howard,
2022). Furthermore, it is not necessary for individuals to have prior work



Table 1. PWDs in Serbia by their economic activity, 2011 Census

e 0 ™ v~

Republic of Serbia 571,780 100.0
Economically active 71,107 12.4
Employed 51,714 9.0
Marginally attached workers 14,411 2.5
New labour market entrants 4,982 0.9
Economically inactive 500,673 87.6
Under the age of 15 6,924 1.2
Retired 359,687 62.9
Persons with income from house property 2,900 0.5
Pupils and students 2,649 0.5
Looking after family or home 51,012 8.9
Other* 77,501 13.6

* This category includes persons who are unable to pursue employment, young people aged 14 years and older who are neither
enrolled in educational institutions nor actively seeking employment, etc.

Source: Markovi¢ 2016, p. 71.

experience to successfully perform tasks on digital la-
bour platforms (Lazi¢ et al., 2022a).

Considering that participation in digital labour
platforms is an accepted labour practice in Serbia
(Lazi¢ & Vukmirovi¢, 2023), this paper represents a
pilot study aimed at gaining insights into the require-
ments of the digital labour market with a focus on
digital marketing. For this purpose, the requirements
of entry-level marketing positions on one of the most
popular digital labour platforms - Upwork - were
analysed. The main objective of this analysis is to pro-
vide sound suggestions for the development of train-
ing programmes and mentoring initiatives tailored to
enable persons with disabilities in Serbia to become
self-employed and increase their chances of earning
additional income.

The rest of the article is structured as follows. After
introductory remarks and a brief context of the re-
search, Section 2 gives a brief overview of the main
labour market indicators for PWDs in Serbia. The
methodology and results are explained in more de-
tail in Section 3 and Section 4, respectively. Section 5
concludes the paper and provides policy recommen-
dations and directions for future research in this area.

2. BRIEF OVERVIEW OF KEY
LABOUR MARKET INDICATORS
OF PWDS IN SERBIA

In the Republic of Serbia, there is no systematic and
comprehensive monitoring system for tracking indi-
cators related to the employment status of PWDs. A

272 Milena Lazi¢, Valentina Vukmirovi¢, lvana Domazet

number of disability-related surveys were first intro-
duced as part of the 2011 National Population and
Housing Census (Markovi¢, 2016).

Based on the results of the 2011 Census’, it was
found that of the overall population with disabilities, a
total of 71,107 persons (12.4%) were economically ac-
tive, as shown in Table 1. Census data show that only
9.0% of PWDs were actually employed during the
indicated period. The data for Serbia show remark-
able differences with the data of EU Member States,
where the recorded employment rate of PWDs during
the same period was about 50.0% (Official Gazette RS
44/2020).

Data on the economic activity of PWDs in Serbia
by age (Figure 1) show that in the most active age
group (30-49 years), the percentage of PWDs who are
working, have worked or are looking for their first job
is about 40.0%, which is significantly lower than the
activity rate of the general population of 80.3% in the
same age group.

The latest official statistics (Markovi¢, 2016) show
that persons with visual impairments have the highest
level of economic activity (14.4%), followed by per-
sons with hearing impairments (11.2%). Conversely,
persons unable to perform activities of daily living/
personal self-care (2.3%) and persons struggling with
communication/understanding problems (4.7%) rep-
resent the least economically active segment of PWDs
in Serbia.

! The analysis in this study is based on data from the 2011 Cen-
sus in the Republic of Serbia, as the results of the latest Census,
conducted in October 2022, are still pending.



Figure 1. PWDs in Serbia by economic activity and age groups, 2011 Census
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A brief overview of key labour market indicators
shows that PWDs in Serbia face significant challenges,
namely a remarkable level of inactivity and a consid-
erable unemployment rate. These circumstances result
in their social exclusion and exposure to poverty and
discrimination. In this context, and in recognition of
the importance of digital technologies as the founda-
tion of the digital society, the Serbian government, in
cooperation with the civil sector, has taken steps to
promote the digital skills and competencies of PWDs.
Although unprecedented events such as the Covid-19
pandemic could cause large-scale economic imbal-
ances with long-term consequences (Bodroza & Lazi¢,
2021), greater reliance on innovation and digital tech-
nologies could promote long-term economic growth
and resilience (Lazi¢ et al., 2022). A society based on
advanced digital solutions puts people at the centre,
creating new business opportunities while increasing
productivity. Digital technologies are perceived as a
driver of the evolving employment structure, not only
in terms of existing jobs and roles, but also in creating
new markets and types of employment. Moreover, ad-
vanced digital solutions have significantly changed la-
bour market placement processes for both traditional
and ,,new" jobs.

Engagement on digital labour platforms and digital
entrepreneurship, as an embodiment of digital trans-
formation, represent newly created employment op-

97.0%
76.1%
58.9%
41.1%
23.9%
I 3.0%
]
40-49 50-64 65+

Economically inactive

portunities that offer all social groups nearly equal
opportunities to enter the labour market and find
sustainable employment. Finally, digital platforms
enable entrepreneurs to reach a global customer base
and expand their market reach beyond traditional
brick-and-mortar shops. This opens up new avenues
for growth and revenue generation and creates more
opportunities for individuals to thrive in the digital
economy.

3. METHODOLOGY

In order to gain a comprehensive understanding of
the requirements of the online labour market and to
propose appropriate training and mentoring initia-
tives for PWDs in Serbia seeking self-employment,
a survey of available employment opportunities in
the field of digital marketing was conducted on Up-
work, one of the most popular freelancing platform.
According to Startit (2019), Upwork is the leading
platform for freelancers in terms of the daily volume
of published job ads, making it the second-largest
platform by number of users. From the pool of digital
entrepreneurial ventures, digital marketing jobs were
singled out as the demand for professionals in this
field is increasing with a recorded growth of 29.0% be-
tween 2015 and 2020 and a further projected growth
of 10.0% by 2025 (General Assembly & Emsi Burning
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Figure 2. The classification of marketing and sales job ads on the Upwork platform

upwork Find Talerd FindWork +  WhyUpwork ~  Emerprise

Development 41T Design& Crestive  Sales & Marksting  Writing & Translation  Admin & Customer Support  More ~

Type of Work

33 results found

Source: https://www.upwork.com/

Glass, 2021).Finally, based on the results of previous
research (Lazi¢ et al., 2023), it was found that PWDs
in Serbia generally consider that they have a satisfac-
tory level of general digital competencies. However,
they seem to lack advanced knowledge specifically in
the field of digital entrepreneurship. In this context,
we analysed job advertisements for positions that re-
quire a basic level of competence in digital marketing
(i.e. entry-level positions).

For the purposes of this analysis, the methodol-
ogy employed in the study conducted by McArthur
et al. (2017) was applied. Using a search filter, we ap-
proached the analysis of job advertisements that were
classified into 33 distinct categories (Figure 2).

The content of the available job ads was analysed
twice, in April and in May 2022, by accessing the se-
lected freelance platform Upwork. The systematiza-
tion of required skills for performing tasks in the field
of digital marketing was done using keyword group-
ings based on the frequency of their occurrence. Sys-
tematisation of the skills required to perform digital
marketing tasks was carried out based on the frequen-
cy at which keywords appear. based on the frequency
of occurrence of keywords. Jobs for which no posi-
tions with an entry-level skill were available and jobs
that did not allow work from home were excluded
from the classification.
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Q) Search Talent «

Explore remote sales & marketing jobs

4. RESULTS

In examining 258 digital marketing job postings on
the Upwork platform specifically targeting individuals
with entry-level digital marketing skills and compe-
tencies, several categories of high-demand positions
were identified®. These categories include lead list
freelancers, lead generation specialists, data analy-
sis freelancers, LinkedIn specialists, SEO specialists,
Instagram freelancers, Facebook Ads manager free-
lancers, cold calling professionals, social media man-
agers, advertising consultants, on-page optimization
experts, affiliate marketers, link builders, SEO key-
word researchers, website content managers, experts
in Google analytics, YouTube API developers, digital
marketers, sales professionals specializing in premi-
um products and services, and specialists in App Store
optimization.

The skills and competencies required for the suc-
cessful implementation of the vacancies, which were
mapped based on the systematisation of available dig-
ital marketing jobs on the Upwork platform and the
employers’ requirements, are as follows:

o Advanced level of work in business computer ap-
plications (MS Ofhice, Google Suite);
o Basics of data analysis;

* More detailed information on this may be found in: Lazi¢, M.,
Vukmirovi¢, V. & Banovi¢, J. (2022¢). Digitalne kompetencije
osoba sa invaliditetom u Srbiji i ukljuc¢ivanje u rad na onlajn
platformama - DigKompOSI. Beograd: Institut ekonomskih
nauka. Available at: https://ien.bg.ac.rs/cms_upload/files/src/
digitalne_komptenecije_osoba_sa_invaliditetom.pdf.


https://ien.bg.ac.rs/cms_upload/files/src/digitalne_komptenecije_osoba_sa_invaliditetom.pdf
https://ien.bg.ac.rs/cms_upload/files/src/digitalne_komptenecije_osoba_sa_invaliditetom.pdf

o Virtual assistant;

o Digital marketing;

o Telemarketing;

« Creation and implementation of marketing strate-
gies;

o SEOQ basics;

« Writing for the web;

« Entry-level Adobe package for graphic design;

« Development of mobile applications.

PWDs would acquire the digital skills and knowl-
edge needed to perform specific work tasks within
specific work profiles and occupations by tailoring the
program’s content to employers‘ needs in the online
labour market, i.e., by creating customised training.
For example, training in business computer applica-
tions should be tailored to the job description of an
administrative-technical person or a virtual assistant.
This would avoid creating staff who have acquired
specific skills but do not match them to the job de-
scription and cannot apply them in their work.

5. DISCUSSION AND CONCLUSION

This paper highlights the challenges faced by PWDs in
terms of their underrepresentation in the labour mar-
ket, which puts them at a higher risk of poverty and
material deprivation. It also emphasizes the potential
of digital marketing to bridge this gap by oftering op-
portunities for remote work and broader employment
prospects for PWDs.

This paper delves into the implications and signifi-
cance of these findings:

« Labor Market Disparities for PWDs: Persons
with disabilities constitute a substantial minority
globally, yet they face considerable obstacles in se-
curing meaningful employment. This group often
encounters discrimination, lack of accessibility,
and limited opportunities in the traditional labour
market. The data provided underscores the urgent
need for addressing these disparities and promot-
ing equal access to employment.

« Digital Marketing as a Solution: The text rightly
suggests that digital marketing can be a viable av-
enue for empowering PWDs in the workforce. The
flexibility of remote work and the diverse nature
of digital marketing roles allow PWDs to leverage
their skills and talents effectively. However, it is
crucial to acknowledge that this potential can only
be fully realized by implementing the proper sup-
port and accessibility measures.

+ The Role of Training and Mentorship: To har-
ness the potential of digital marketing for PWDs,
the text highlights the importance of tailored
training programs and mentoring initiatives.
These initiatives must align with the specific
demands of the online labour market, as identi-
fied by examining job postings on platforms like
Upwork. By offering customized training that
matches the skills needed for particular job pro-
files, PWDs can acquire the necessary expertise to
excel in their chosen fields.

o SKkill Customization for Job Relevance: An es-
sential aspect of adequate training for PWDs is
customizing skills to match job descriptions ac-
curately. The text aptly points out that simply ac-
quiring skills is insufficient; they must be applied
within specific work contexts. Customized train-
ing ensures that PWDs have skills and understand
how to use them effectively in digital marketing.

In conclusion, this paper sheds light on the press-
ing issue of the underrepresentation of persons with
disabilities in the labour market and their increased
vulnerability to poverty. It highlights digital market-
ing as a promising avenue for improving their eco-
nomic empowerment and social inclusion. However,
realizing this potential requires the development of
tailored training programs and mentorship initiatives
that align with the demands of the digital labour mar-
ket.

The identification of high-demand positions in
digital marketing, as well as the delineation of essen-
tial skills and competencies, serves as a valuable re-
source for guiding the design of training programs.
By customizing these programs to specific job profiles
and occupations within digital marketing, PWDs can
acquire the skills necessary to thrive in this sector.

Ultimately, the findings presented in this paper of-
fer a pathway toward reducing employment dispari-
ties for PWDs in Serbia and serve as a model for pro-
moting inclusivity and economic empowerment in
the broader context. By fostering an environment that
values diversity and provides equal opportunities, so-
ciety can ensure that PWDs are not left behind in the
rapidly evolving digital economy.
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Apstrakt

Digitalni marketing kao alat za
inkluzivno zaposljavanje

Milena Lazi¢, Valentina Vukmirovi¢, lvana Domazet

Osobe sa invaliditetom predstavljaju najvecu svetsku
manjinu koja je i dalje neadekvatno zastupljena na trzistu
rada, usled cega je izloZena veéem riziku od siromastva i
materijalne deprivacije. Digitalni marketing ima potencijal
da smanji ovaj jaz time $to omogucava osobama sa inva-
liditetom da se ukljuce u rad na daljinu ¢ime se povecava
broj raspolozivih mogu¢nosti za njihovo zaposlenje. Uz
odgovarajuce mere podrske, osobe sa invaliditetom mogu
da se podstaknu da razviju vestine i talente iz oblasti
digitalnog marketinga ¢ija bi upotreba doprinela njihovom
ekonomskom osnazivanju i socijalnoj inkluziji. Polazeéi od
¢injenice da platformski rad predstavlja prihvacenu radnu
praksu u Srbiji, ovaj rad predstavlja pilot studiju usme-
renu na sticanje uvida u zahteve digitalnog trzista rada sa

fokusom na digitalni marketing. U tu svrhu, analizirani

su zahtevi marketinskih pozicija sa po¢etnim nivoom
kompetencija koje su oglasene na jednoj od najpopularni-
jih freelance platformi — Upwork. Osnovni cilj analize je da
pruzi preporuke za razvoj programa obuke i mentorskih
inicijativa prilagodenih osobama sa invaliditetom u Srbiji,
a dizajniranih sa namerom da podstaknu njihovo samo-
zaposlenje i doprinesu rastu mogucnosti za generisanje
dodatnih prihoda.

Kljuéne reci: digitalni marketing, digitalne marketinske

kompetencije, onlajn platforme za rad, inkluzivno zapo-
slenje, osobe sa invaliditetom
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marketing.

U savremenoj eri stalnih promena, neizvesnosti, kom-
pleksnosti i viSeznacnosti (eng. VUCA - volatility,
uncertainty, complexity, ambiguity), poslovni svet se
suocava sa okruzenjem prepunim neprekidnih pore-
mecaja i neverovatnih tehnoloskih dostignuca. Impe-
rativ za neprekidnim i brzim prilagodavanjem nikada
nije bio vazniji. Surova ¢injenica je da tradicional-
ni obrasci poslovanja i upravljanja vi$e nisu odrzivi
pred neprestanim poremecajima. Kako se industrije
razvijaju brzinom svetlosti, potreba da se organizaci-
je prilagode promenama i iznova reinoviraju postaje
ne samo strateSka prednost, vec i egzistencijalni im-
perativ. Uocavanje hitnosti ovakve transformacije je
nezamenjiva uloga hrabrog liderstva u plovidbi ovim
turbulentnim vodama. Kroz ubedljive uvide i opera-
tivne strategije, lidere moraju da budu osnazeni da
prihvate neizvesnost, iskoriste inovacije i osmisle put
ka trajnom uspehu u VUCA svetu. U ovom kontek-
stu se knjige ,Reinovacija poslovanja - Ziveti sa cu-
namijem, Kako napredovati na talasima promena 1°
i ,Reintegracija poslovanja - Ziveti sa cunamijem,
Kako napredovati na talasima promena 2% pojavljuju
kao svetionik uvida, nude¢i mapu za prosperitet usred
stalnih promena. Kroz istrazivanje trzi$ne orijentacije,
inovacija, strateSkog menadzmenta i liderstva, autor-
ka profesorka dr Tatjana Mamula Nikoli¢ otkriva plan
za reinoviranje i reintegraciju poslovanja u danasnjem
dinami¢nom poslovnom okruzenju.

Prikaz knjige/Book Revie

Prikaz knjiga Reinovacija poslovanja -
ziveti sa cunamijem, Kako napredovati
na talasima promena 1 i Reintegracija
poslovanja - Ziveti sa cunamijem, Kako
napredovati na talasima promena 2
autorke Tatjane Mamule Nikoli¢

Book review: Business Re-innovation - Living With Tsunami,
How to Thrive On Waves of Change 1 and Business Re-
integration - Living With Tsunami, How to Thrive On

Waves of Change 2, authored by Tatjana Mamula Nikoli¢

NatasSa Durdevic

U svojim knjigama, autorka sumira multidisclipi-
narna naucna saznanja i poslovna iskustva, stvarajuci
integrisani model i mapu poslovne transformacije ka
kontinuiranoj reinovaciji i reintegraciji poslovanja.
Koncept beskona¢nog modela neprekidnog integri-
sanog procesa povezanih delova sastoji se od 14 tema
koje ¢ine autorkin model. Prvih 7R modela opisano
je knjizi 1, a drugih 7R u knjizi 2. Knjiga 1 ima 212,
a knjiga 2 232 stranice. Suizdavaci obe knjige su HE-
RAedu, Beograd i Univerzitet Metropolitan, Beograd.
Preduzece HeraEdu iz Beograda je $tampalo knjige
u tirazu od po 300 primeraka. Knjige su izdate 2023.
godine i zavedene u katalogizaciji Narodne Biblioteke
Srbije pod ISBN brojevima 978-86-7956-194-7, odno-
sno 978-86-7956-195-4. Recenzenti obe knjige su dr
Radmila Janici¢, redovni profesor na Fakultetu orga-
nizacionih nauka u Beogradu, dr Tihomir Vranesevic,
redovni profesor Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, dr
Katarina Pavlovi¢, vanredni profesor na Fakultetu za
projekti i inovacioni menadzment u Beogradu i dr Iva-
na Bozi¢ Miljkovi¢, vanredni profesor na Fakultetu za
menadzment Univerziteta Metropolitan u Beogradu.

Autorkino li¢no poslovno iskustvo, kao i visego-
disnja saradnja sa privredom obogac¢uju knjige licnim
refleksijama, kao i posebno obradenim primerima
pozitivne prakse. Dodatna znacajna vrednost izdanja
je autorkin poziv na samo-preispitivanje. Svaka knji-
ga obiluje pitanjima za refleksiju, kao podsticaj ¢itao-



cu kako da razmislja o procitanom sadrzaju, kako da
pronade li¢ne duboke uvide i otkrije inspiraciju i hra-
brost za li¢ni i profesionalni rast i akciju.

Knjige su namenjene kako zaposlenima, tako i po-
slodavcima, velikim i malim privrednim sistemima,
onima koji tek zapocinju svoje profesionalno putova-
nje, kao i onima koji su se dokazali na trzistu. Svi ima-
ju zajednicki interes u stalnom ucenju i sticanju novih
sposobnosti, i za njih ove knjige predstavljaju bogat i
jasan priru¢nik. Inspirativan, konstruktivan i poziti-
van sadrzaj ukazuje na znacaj proaktivnog dizajnira-
nja promena ¢ime se postize sposobnost kontrole nad
neizvesnim i stalno promenljivim okruzenjem. Jedna
od vaznih poruka knjige je da sve potrebne vestine li-
deri mogu da nauce.

Simbolika ogromnih cunami talasa i surfera je pa-
zljivo odabrana. Uprkos izuzetno neprijateljskoj pri-
rodi i ¢estim zemljotresima i cunamijima, japanska
privreda je jedna od retkih u svetu koja ima izrazito
dugoveéne korporacije. Vise od 40% svetskih korpo-
racija koje posluju duze od 300 godina je iz Japana.
Rezilijentnost japanskog drustva je inspirativan pri-
mer rasta i promena uprkos ili ba§ zbog surovosti
okruZenja. A cunami, ogromni talas koji je manifesta-
cija dubokih potresa u prirodi, zahteva visoku sposob-
nost prilagodavanja i samosvesti koju surferi moraju
da imaju. Kako izbe¢i da vas ogroman razorni talas
potopi i razori sve pred sobom, ve¢ imati sposobnost
hvatanja talasa i beskrajne voznje osluskivanjem, pra-
¢enjem i uskladivanjem sa okruZenjem.

Dinamika promena u drustvu je eksponencijalna
i nezaustavljiva. U narednih 5 godina se ocekuje vise
promena nego u prethodnih 250. Na delu je organiza-
cioni darvinizam: kako se organizacije razvijaju, kako
se prilagodavaju okruzenju, koje sposobnosti odre-
duju njihov opstanak. Knjige su poziv da se upoznaju
novi koncepti i alati, ali i poziv na hrabrost da se nauce
i primene zarad ne samo opstanka na trzistu, ve¢ us-
pe$nog napredovanja na talasima promena.

Svako poglavlje u knjigama ima svoj zakljucak i
poveznicu sa narednim, tako da se ¢itav model 7R+7R
dozivljava kao logi¢na, nadovezujuca celina. Prva
knjiga pokriva prvih 7R modela u sedam poglavlja.
Poglavlje Restart - svet u kome Zzivimo vrlo Zzivopi-
sno predstavlja dubinu i $irinu promena sa kojima se
danasnji svet i savremeno poslovanje suocava. Autor-
ka objasnjava viSe znacajnih koncepata i predstavlja
nekoliko korisnih poslovnih alata. Koncept VUCA
pogleda na svet se nadograduje savremenim BANI
pristupom, ekstremnih posledica na dozivljavanje,
razumevanje i reagovanje na promene. Ilustrovane su
najznacajnije tehnologije Cetvrte industrijske revolu-
cije i njihov uticaj na neophodnost inovacija i drugih
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promena privrednih subjekata. Digitalna transforma-
cija omogucava primenu novih tehnoloskih resenja
zasnovanih na savremenim tehnologijama IoT-a (eng.
Internet of Things), vestacke inteligencije, blokcejna,
neuronauke i drugih. Ovakvo okruzenje otvara mo-
gucnost i potrebu da se organizacije otvore i prosire
partnerstva, aktivho ko-kreiraju¢i vrednost kako sa
potrosac¢ima, tako i sa stejkholderima. Posebna vred-
nost sadrzaja ovog poglavlja je u konkretnim re$enji-
ma i savetima liderima kako da se postave i uspe$no
vode svoje ljude i organizacije u ovako turbulentnim
okolnostima.

Drugo poglavlje Respekt - zasto postovanje pre-
ma okolini, sebi i dogadajima osve$¢uje potrebu
lidera za novim nacina posmatranja sebe i okruze-
nja. Nove liderske vestine za potrebe tranzicije zah-
tevaju prihvatanje i postovanje okruzenja u kome se
zivi 1 posluje, radi uspostavljanja sinergije i balansa.
Predstavljen je proces prolaska kroz promene, koji
zahteva oprastanje od postojeceg, haoti¢no eksperi-
mentisanje sa novim i novi pocetak. Savremeni lide-
ri, ali i svi zaposleni koji Zele da napreduju u novoj
stvarnosti, moraju da poseduju i emocionalnu, i so-
cijalnu, i inteligenciju spremnosti na u¢enje. Pomo¢ u
ovladavanju novim vestinama je predstavljeni LEAP
model (eng. liberal, exhuberant, agility, partnership).
Lideri i organizacije moraju da obezbede podudara-
nje li¢nih, timskih i organizacionih vrednosti i uloge
u $iroj zajednici. Poslovanje prelazi na ekosisteme kao
nacin organizovanja, odnosno na cirkularnu ekono-
miju (3R: reduce (smanyjiti), reuse (ponovo upotrebiti),
recycle (reciklirati). Velika paznja je posvecena ,zele-
nom" aktivizmu generacije Z.

Poglavlje Rezilijentan i reinovativan nacin raz-
misljanja - kako ga kultivisati i razvijati objasnjava
znacenje i vrednost rezilijentnosti, nacine gradenja
ove vestine, te liderima predlaze konkretne tehnike
otvorenih pitanja i agilnosti da bi osvojili i usvojili
rezilijentan i reinovativan nacin razmisljanja. Sustina
rezilijentnosti je u aktivnom suocavanju sa iskustvima
koja su progresivna i izvan nase zone udobnosti. Lide-
ri treba da su stalno otvoreni za ucenje, ali ne samo iz
sopstvenog iskustva, ve¢ i iz znanja i iskustva drugih
ljudi. Rezilijentan majndset pomaze brzom vrac¢anju
kontrole i ostajanju u balansu kao odgovor na potes-
koce. Rezilijentnost kako pojedinca, tako i tima, moze
da se meri i razvija ucenjem, a osnovne premise su
optimizam, snalazljivost i ¢vrstina. Dat je detaljan
uvid u svaku od premisa - njeno znacenje, kako je
graditi, kako je meriti. U ovom poglavlju autorka nas
upoznaje sa tehnikom pozitivno orijentisanih pitanja
i konceptom agilnosti u radu kao glavnim alatima ra-
zvijanja rezilijentnosti. Od savremenih lidera se vise



ne ocekuje da imaju odgovore, ve¢ da postavljanjem
dobrih pitanja prevazidu sopstvene nedostatke znanja
i iskustva i izvuku najbolje od tima. Vrednost pozi-
tivnih pitanja usmerenih na budu¢nost je u tome $to
podstic¢u pozitivno, otvoreno i kreativno razmisljanje.
Vrednost primene principa agilnosti je u razvoju tim-
skog rada, fleksibilnosti i rezilijentnosti tj. stalnom
prilagodavanju promenjenim okolnostima. Agilnost
je struktura koja omogucava samostalnost, saradnju
i kontinuirano prilagodavanje promenama. Sustinska
promena u liderstvu u cunami svetu je promena per-
spektive: negativhog u pozitivno, malog u dovoljno,
opasnog u inspirativno, greSaka u ucenje.

Reakcija - akcija u doba stalnih promena je cetvr-
to poglavlje posve¢eno temi spremnosti na promene i
inovacije u poslovanju. Predstavljeni su razli¢iti lider-
ski stilovi, iz perspektive sposobnosti prevazilazenja
unutrasnjih li¢cnih i organizacionih otpora prema pro-
menama. Neophodno je da lideri grade kulturu koja
podrzava neophodnu transformaciju u cunami svetu,
kulturu koja se bori protiv neznanja ili neprihvatanja
potrebnih promena od strane zaposlenih. Uspesne or-
ganizacije uspevaju da stimuli$u nove ideje i eksperi-
mentisanje bez obzira na ishod, da stimuli$u inovacije
kao proces ucenja i rasta. Autorka obja$njava koncep-
te disruptivnih naspram odrzivih inovacija, odnosno
radikalnih naspram inkrementalnih inovacija. Za njih
su potrebne razliciti organizacioni modeli i strategije.
Razjasnjava se i razlika izmedu invencije — nastanka
nove ideje, u odnosu na inovaciju - prevodenje nove
ideje u stvarnost da bi se stvorila ili preraspodelila
vrednost. Na to se nadovezuje reinovacija, kao proces
poboljsanja i stvaranja nove bitne jedinstvene vred-
nosti koja se nudi trzistu. Uloga lidera je da uvedu i
neguju reinovaciju kao sistemski, kontinuirani nacin
rada. Liderstvo i menadzment u tome treba da budu
komplementarni i u balansu.

Peto poglavlje nosi naslov Razlog - zasto je vaz-
no biti proaktivan. Obradeno je nekoliko tema koje
su znacajne za razvijanje spremnosti lidera da svoje
organizacije i timove osposobe za kontinuirane pro-
mene u cunami svetu. Primer tehnoloske kompanije
Haier pokazuje kako je napustanje tradicionalnog hi-
jerarhijskog modela organizacije, otpustanje srednjeg
menadzmenta i uvodenje kulture startapa u mikroor-
ganizacije koje ¢ine Haier sistem dovelo do uspeha.
Koncept menadzmenta 3.0 Danijela Pinka baziran je
na razumevanju i razvijanju unutrasnje motivacije za-
poslenih: potreba za izvrsno$c¢u, autonomija i svrha.
Autorka dalje predlaze koncept S-krive kao model ci-
kli¢ne strukture zivotnog ciklusa. Njegove faze ucenja,
rasta i opadanja predstavljaju indikatore za uvodenje
promena: u fazi rasta uspe$ne organizacije treba da

traZe izvor novog rasta, kreiraju novu S-krivu, kori-
steci pozitivnu energiju i resurse za negovanje novog.
Zapocinjati promene u fazi opadanja je prekasno. Ra-
zumevanjem S-krive poslovanja organizacije mogu da
upravljaju permanentnom reinovacijom kao na¢inom
za produZenje faze zrelosti brendova ili cele organiza-
cije. Jo$ jedan znacajan koncept je objasnjen u ovom
poglavlju - Titanik sindrom. Ovim pojmom se ozna-
¢ava korporativna bolest u kojoj organizacija koja se
suocava sa promenama ispoljava aroganciju (verova-
nje u sopstvenu superiornost i nedodirljivost), preko-
mernu vezanost za ranije uspehe (§to moze biti uzrok
pada u uslovima naglih promena), te nemogucnost
prepoznavanja nove ili stvarnosti u nastajanju (kada
se ne vidi ili ne Zeli da vidi nastupajuca promena). Od-
govor na problem Titanik sindroma je 10 zapovesti za
odrzivost poslovanja u svetu haosa Nade Zeksembaje-
ve, gde se uspeh i promena sistematski neguju, a ne
prepustaju slucaju.

Radost - novo se pravi je poglavlje posveceno kre-
ativnosti. Nezamenljive ljudske sposobnosti kritickog
misljenja, kreativnosti i inovativnosti ¢e nadogradi-
vati tehnologka reenja koja otvaraju nove mogu¢no-
sti i povecavaju efikasnost i produktivnost u cunami
svetu. U ovom poglavlju se navode primeri kreativnih
i inovativnih kompanija i industrija od kojih je mo-
guce uciti. Izabrani najbolji primeri uspes$ne kulture
negovanja kreativnosti kroz proces i neprekidnog
uspes$nog inoviranja su Piksar, Dizni i Majkrosoft.
Piksar uspe$no godinama kreira blokbastere, $to je
zasnovano na nekoliko premisa: vazniji su ljudi od
ideja, vazniji je dobar proces od trenutka individual-
ne inspiracije, vazniji je tim koji je slobodan i siguran
da saraduje i zajedno gradi od genijalnosti pojedinca.
Autorka detaljnije objasnjava koncept brejntrasta koji
Piksar primenjuje. Lekcije Diznija o znacaju pricanja
pric¢a i putovanja heroja su neophodne za ovladavanje
inovacijama i transformacijom. Lideri pricama mogu
da pomognu zaposlenima da usvoje promene i novi
nacin razmisljanja, da razvija njihovu posvecenost i
motivaciju. Autorka daje konkretna uputstva liderima
da ovladaju ovom vestinom. Slede¢a neophodna ve-
$tina i element zdrave organizacione kulture cunami
vremena je sposobnost davanja i primanja fidbeka i
kori$¢enje tog procesa za ucenje i razvoj pojedinaca i
poslovanja. Fidbek je neophodan za negovanje novih,
hrabrih, drugacijih ideja i iterativnost u njihovom ra-
zvoju pre izlaska na trziste. Nasuprot fidbeku i otvo-
renosti za perspektivu i komunikaciju sa drugima,
opasnost po organizaciju u kontekstu razvoje kulture
inovativnosti je ego. Neophodno je ovladati vestinama
kontrolisanja ega da bi se izbegla paraliza izbegavanja
akcije cekajuci savrseno resenje, izbegao strah od ne-
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uspeha, da se ne podlegne slepim mrljama ogranicene
perspektive, te da se izbegnu tipi¢ne pristrasnosti koje
mogu odvesti na stranputicu i neuspeh. Alternativa
egu je razvojni nacin razmisljanja koji autorka detalj-
no predstavlja na primeru transformacije Majkrosofta
pod liderstvom Satije Nadele.

Poslednje poglavlje prve knjige nosi naslov Ra-
doznalost — ukljuciti ¢ula i razmisljati o opcijama
kreativno i izvan okvira. Ovde autorka objasnjava
izvore inspiracije za inovaciju, koriste¢i iskustvo i
metaforu Leonarda da Vincija. Pristup posmatranju
sveta, neprestanom ucenju, povezivanju nespojivog i
prihvatanju paradoksa predstavljen je uz instrukcije
iz sveta ovog genija renesanse. Objasnjen je i model
iskustvenog ucenja kao dobar osnov za razvoj kreativ-
nosti. Suoceni su modeli difuzije inovacija Rodzersa
i Gartnerov ciklus hiperatraktivnosti: prvi kao okvir
uobicajenog procesa inoviranja, drugi kao novi okvir
razumevanja disruptivnih inovacija. Socijalna i emo-
cionalna inteligencija lidera je u ovom procesu klju¢-
na da bi se stvorilo neophodno sigurno okruzenje i
kultura poverenja neophodnih za inovativnost i kre-
ativnost organizacija. Socijalna i emocionalna inteli-
gencija su stubovi vestina lidera cunami sveta. Ovo
poglavlje zavrsava detaljnijim opisom uspeha Haiera,
kineskog privrednog fenomena, proizvodaca ku¢nih
aparata. Haier je medu retkim primerima preduzeca
koja zaista uvode potpuno novi model organizacije i
menadzmenta, na postulatima turbulentnog cunami
trzista. Njihov poslovni model se naziva RanDen-
HeYi. Kao decentralizovani, platformski ekosistem
omogucava brzinu, kvalitet i kontinuitet inovacija,
gde hiljade autonomnih mikropreduzeca saraduje u
okviru ekosistema vodenog zajednickim ciljevima, i
gde upravljanje vrse sami zaposleni. Haier i RanDe-
nHeYi su inspiracija onima koji su spremni da pre-
ispitaju sebe, transformi$u svoje poslovanje i postanu
sjajni surferi na talasima promena.

Prva knjiga Kako napredovati na talasima promena
zavr$ava sa tri autenti¢na primera pozitivne prakse. Prvi
tretira pitanje neophodnosti spremnosti promene kari-
jere i po nekoliko puta u Zivotu u VUCA svetu, uz save-
te kako da se najbolje prode kroz proces tih promena.
Drugi primer se bavi temom mindful liderstva. Mindful-
ness kao praksa svesne paznje doprinosi dobrobiti zapo-
slenih i organizacije. Osnovna poruka je da se ovakav
pristup liderstvu moze nauciti, zapocinju¢i sa otvara-
njem za samospoznaju i samoliderstvo. Tre¢i primer
predstavlja koristi od tradicionalnih kineskih praksi
¢igonga i taidicuena, kao metoda za prevenciju, zastitu
i obnovu psihofizickog stanja. Sva tri primera pomazu
liderima da se nose sa neophodnos¢u stalnih promena,
bez opustanja, uljuljkanosti u status quo i stati¢nosti.
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U drugoj knjizi Reintegracija poslovanja - Ziveti sa
cunamijem, Kako napredovati na talasima promena
2, upoznajemo se sa novih 7R faktora uspeha u svetu
stalnih i disruptivnih promena. Fokus u sadrzaju se
pomera sa perspektive liderskih vestina koje su pred-
stavljene u prvoj knjizi, na menadzerske alate i meto-
dologije kojima je neophodno vladati i imati u svom
arsenalu da bi se organizacija usmerila na pravu stra-
nu i uspes$no poslovala na dugi rok.

Restruktuiranje - novi horizonti je prvo poglav-
lje druge knjige. Objasnjava pojam i znacaj strategije,
pruza sistematski pristup i okvir za izradu strategije,
kao i paletu alata koji se u tom procesu mogu koristiti.
Naglasava se znac¢aj kombinacije vise alata za potrebe
stvaranja reinovativnih i disruptivnih strategija kao
mapa razvojnog puta organizacije. Pored podsecanja
na Porterovu konkurentsku strategiju, BCG matricu
zivotnog ciklusa, ADL matricu upravljanja portfoliom
i VRIO analizu, predstavljen je GAAM model (eng.
Gartner Analytics Ascendancy Model) za anticipiranje
promena i inovacija i dizajniranje kreativne strategije.
Predstavljen je i model Zeksembajeve koji ukljucuje
tri faze reinovacije: predvidanje promena, njihovo
dizajniranje i implementacija. Kao najvredniju spo-
sobnost koju zaposleni treba da poseduju i razvijaju
autorka navodi sposobnost ucenja (eng. learning quo-
tient), koja treba da omoguci da se zaposleni svih ge-
neracija uspe$no prilagodavaju dinami¢nim prome-
nama izazvanih tehnoloskim napretkom. Znacajna
sposobnost lidera je vestina situacionog rukovodenja,
prilagodavanjem potrebama i sposobnostima zapo-
slenih. Za otkrivanje strateskih pravaca koji ¢e voditi
organizaciju napred, autorka predstavlja jos nekoliko
alata. DzoHari prozor tehnika suceljava ono §to orga-
nizacija zna ili ne zna o sebi, sa onim $to javnost zna
ili ne zna o organizaciji. Kako ubiti sopstvenu orga-
nizaciju je kreativna tehnika za inoviranje, otvarajuci
nove perspektive rasta prevazilazenjem postojecih ne-
dostataka i pretnji. Konacno, strategija plavog okeana
pomaze da se uodi i kreira nova vrednost za potro$a-
¢a, ¢ineci konkurenciju nerelevantnom. Ova strategija
podrazumeva istovremeno stvaranje vece vrednosti
i smanjenje troskova, a ukratko je objasnjen i model
izvora vrednosti.

Resursi - rasporediti i ukljuditi u upravljanje
promenama je tema drugog poglavlja druge knjige.
Savremene organizacije moraju da preispitaju svo-
je organizacione strukture i upravljacke procese, ne
samo da bi spremno odgovorile na promene cunami
sveta, ve¢ i da bi privlacile i zadrzavale talente. Pred-
log je usvajanje agilne, nelinearne strukture i aktivne
ko-kreacije sa zaposlenima. Veliki akcenat ovakvih
struktura je na kreativnim procesima koji ¢e anga-



zovati zaposlene, ali i dovesti do vrednosti i inovacija
koje potrosaci zele. Autorka predstavlja niz kreativ-
nih tehnika kroz objasnjenje njihove sustine, proce-
sa realizacije i kroz primere uspesnih praksi. Citaoci
mogu da se upoznaju sa dizajnerskim razmisljanjem,
tehnikom Sest $eSira, SCAMPER metodom, tehnika-
ma lateralnog misljenja, Sta-ako modelom, 635 teh-
nikom, mapama uma, vizuelnim tehnikama. Glavne
poruke su da se kreativnost planski razvija i stimulise,
da se procesom uklanjaju emocionalne blokade, te da
se odbaci sud i kritika tokom stvaranja ideja. Najde-
taljnije je predstavljeno dizajnersko razmisljanje kao
proces kreativnog resavanja problema, kroz primere
participativnog i integrisanog dizajna. Objasnjena je
razlika izmedu dizajnerskog razmisljanja kojim se
dolazi do zeljenih, izvodljivih, odrzivih i odgovornih
reenja, i dizajn sprinta kao struktuiranog procesa pri-
mene dizajnerskog razmisljanja. Alati koji pomazu da
se u ovom procesu korisnik i njegovi problemi sustin-
ski upoznaju su persona, posao koji treba obaviti (eng.
Job to be done - JTBD), profil kupca sa bolom i koristi,
problem-resenje model, te jedinstvena vrednosna po-
nuda kao rezultat procesa.

Trece poglavlje druge knjige naslovljeno je Rezul-
tat — pristupi upravljanju promenama. Posveceno je
modelima upravljanja promenama. Agilni pristup u
savremenim okolnostima poslovanja olaksava uprav-
ljanje promenama. Naroc¢ito dobija na znacaju sa po-
¢etkom COVID 19 pandemije. Opisani su postulati i
prakse agilnog upravljanja promenama. Sledeci opi-
sani model je Lean model upravljanja promenama,
¢iji canvas ima 9 blokova koji pomazu liderima da
struktuiraju promisljanje o potrebnim promenama.
Predstavlja nadogradnju Lean Canvas modela plani-
ranja inovacije. ADKAR model se predstavlja kao je-
dan od najznacajnijih, a posebno pomaze u uocavanju
otpora pojedinaca ili timova promenama, te kako te
otpore prevazi¢i. Koterov model upravljanja prome-
nama ¢ini 8 linearnih koraka, od uocavanja potrebe
za promenom i svesti o hitnosti promene do ucvrsci-
vanja promene. Preskakanje bilo kod koraka moze do-
vesti organizaciju u problem. IDEO model kombinuje
model motivacije, obrnutu kaskadu i zaustaviti, poce-
ti, nastaviti okvir za implementaciju promena. Pred-
stavljena je ilustrativna prica ,,Na$ ledeni breg se topi*
sa glavnim poukama i pitanjima za refleksiju. U bilo
kom od ovih modela, uloga lidera mora biti aktivna,
transparentna, uz ukljucenje ljudi u proces, stalnu ko-
munikaciju, rasvetljavanje svrhe i suocavanje sa stra-
hovima i nepoverenjem.

Rad - priprema za kontinualnu analizu situaci-
je i akciju tretira pitanje postavljanja dugoroc¢ne ideje
vodilje organizacije, strateske mape, sistema pracenja

i merenja progresa ka postavljenim ciljevima. Spo-
sobnost kreiranja smisla je potvrdena kao prediktor
uspeha u liderstvu. Organizacije treba da imaju arti-
kulisanu svrhu svog postojanja, podrucje delovanja,
kao i jasnu viziju kuda idu. Poglavlje predstavlja vise
alata za artikulisanje ovih smernica, kao i strateskog
pravca. Strategija dijamanta Hanbrika i Frederikso-
na uskladuje pet elementa strategije. SOSTAC model
planiranja PR Smita uklju¢uje klju¢na pitanja na koja
je potrebno odgovoriti u svakoj fazi procesa. Canvas,
Lean Canvas i Opportunity Canvas su modeli za ar-
tikulisanje strategije poslovanja: ponude, poslovnog
modela i modela prihoda. Strateske smernice je po-
trebno prevesti u konkretne ciljeve koji ¢e biti merlji-
vi i usmeravati aktivnosti zaposlenih. Za to se koristi
sistem KPI, SMARTER ciljevi, FAST model ciljeva kao
alternativa i konacno, izbalansirani rezultati (eng. ba-
lanced scorecard) za koji je dat detaljan opis, koraci za
postavljanje i primer primene.

Rizik - u donosenju odluka u vremenima pro-
mena tema je petog poglavlja druge knjige. Jedna od
razlika izmedu uspesnih i neuspes$nih u cunami svetu
lezi i u sposobnosti organizacija da na pravi nacin do-
nose odluke i upravljaju rizikom. Medu najvaznijim
konceptima za proces odlucivanja je razumevanje ko-
gnitivnih pristrasnosti, kojima se bave bihejvioralna
psihologija i bihejvioralna ekonomija. Predstavljeni
su osnovni pojmovi kognitivnih pristrasnosti kroz
rad Danijela Kanemana. Velika sposobnost lidera je
uocavanje sopstvenih i pristrasnosti tima, te aktivno
dizajniranje procesa koji ¢e umanyjiti uticaj prirodnih
automatskih sklonosti i prebrzog odlucivanja bez sve-
snog procesa. Predstavljen je i pristup Gigencera za
primenu intuicije i jednostavne heuristike. Svaki od
pristupa ima svoje vrednosti, prednosti i nedostatke
koje bi savremeni lideri trebalo da poznaju i upravlja-
ju njima tako da kreiraju organizacionu kulturu koja
prihvata pogreske, ali i u¢enje. Ovde se ponovo uplic¢e
proces dizajnerskog razmisljanja kao adekvatan odgo-
vor. Ukljuc¢enost zaposlenih i demokratizacija poda-
taka osnazuju ih za samostalno donosenje odluka. U
poglavlju je prikazano jo$ nekoliko vrednih alata za
proces re$avanja problema i donos$enje odluka, kao
§to su: analiza trendova za anticipiranje promena,
analiza sila Levina za identifikaciju pozitivnih i nega-
tivnih sila uticaja, Ajzenhauerova matrica hitno-bitno
za prioritizaciju, Fi$bon analiza ili I$ikava dijagram za
analizu uzroka i posledica, Kaizen metod neprestanog
poboljsanja na osnovu kontinuiranog fidbeka.

Radar - inovacioni radar kao alat u revitaliza-
ciji poslovanja. Kako naslov poglavlja navodi, fokus
je predstavljanje i objasnjenje modela inovacionog
radara. Ovaj alat predstavlja i povezuje sve dimenzije
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u kojima firma moze traziti mogucnosti za inovaciju,
odgovarajuéi na Cetiri velika pitanja: Ko (klijenti), Sta
(ponuda), Kako (procesi), Gde (prisustvo). Detaljna
pitanja i smernice kori$¢enja ovog alata su detaljno
navedeni. Autorka ide i korak dalje predstavljajuci rei-
novirani inovacioni radar sa svojih 15 dimenzija za re-
inoviranje, uz konkretne ilustracije primera iz prakse.
Zbog znacaja koji brend ima u vrednosti preduzeca,
autorka predstavlja i tri koraka za revitalizaciju bren-
da u cunami okruzenju i daje zanimljive primere us-
pesnih revitalizacija svetskih i regionalnih brendova
(IBM, Lego, Najk, Barberi, Argeta, Kokta). Nasuprot
uspes$nih primera, vazno je izvuéi pouke iz neuspeha.
Jo$ jednom se osvréemo na Titanik sindrom, uz uvo-
denje TOTO (eng. Today, Tomorrow) matrice - koliko
je organizacija spremna na ideje i koliki uticaj ima na
promene iz perspektive uspeha danas i napredovanja
sutra. Lekcije o propustenim $ansama i neprilagode-
nosti cunami svetu predstavljene su na primerima
Blokbastera, Blekberija, Segveja, Kodaka i Nokije.
Poslednje poglavlje i poslednje R modela reinova-
cije je Remodelovanje - odgovor na promene. Digi-
talizacija sveta je pocela odavno, ali je nedavna pan-
demija dramati¢no ubrzala diseminaciju tehnologije.
Kao posledica, ubrzani su procesi primene automa-
tizacije, IoT redenja, vestacke inteligencije, robotike,
blokcejna i drugih tehnologija. A kao posledica, na-
stale su znacajne promene u potrebnim vestinama i
sposobnostima zaposlenih, kao i potpuno nova radna
mesta, promenjeni odnosi sa kupcima, te mogucnosti
zadovoljenja traznje. Jedan inspirativan primer us-
pesne promene u uslovima disrupcije i vizionarskog
liderstva predstavljen je kroz slucaj lokalnog INMO-
LD preduzeca u kome je jasno vidljiva pozitivna uloga
koju lider moze da odigra u uslovima neizvesnosti.
Slede¢i znacaj koncept razraden u ovom poglavlju je
kriticna uloga poslovnog modela, kao okvira za si-
stematski nacin pronalazenja dugoro¢ne vrednosti
za organizaciju dok pruza vrednost kupcu. Osnovni
elementi poslovnog modela su: kupac, kanal (kako do
kupca) i profit (kako stvarati odrzivi profit). Promene
poslovnog modela su ilustrovane na primeru BMW-a:
transformacija sa iskljucivo fizi¢kih proizvoda na plat-
forme za usluge u domenu mobilnosti. Vrlo cesto se
izvor novog rasta moze naci upravo u reinovaciji po-
slovnog modela. Preduslov je otvorenost i eliminisa-
nje straha od interne kanibalizacije unutar portfolija.
Konkretan pristup inovaciji poslovnog modela objas-
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njen je kroz Odisej 3.14 model razvijen od strane HEC
poslovne $kole. Tri stuba modela su predlog vrednosti
i arhitektura vrednosti (svaki sa svojih 7 pravaca), te
profitna formula. Prelazak na platformske poslovne
modele, kao trzista koja omogucavaju transakciju i ge-
neridu prihode za jednu ili sve ukljucene strane, zna-
¢ajna je inovacija u uslovima digitalne disrupcije. Ko-
nacno, autorka pruza perspektivu buduénosti. S jedne
strane, kako posmatrati budu¢nost iz perspektive da-
nasnje generacije Z, koje ¢e promene nastati njihovim
odrastanjem u prelaskom u dominantnu radnu, poro-
di¢nu, kupovnu kohortu. S druge strane, buducnost iz
perspektive tehnoloskog napretka uslovljavace samo
dalje ubrzavanje promena. Imperativ odrzivog poslo-
vanja i razvoj koncepta cirkularne ekonomije vazi za
sve.

I druga knjiga zavrsava sa nekoliko zanimljivih i
inspirativnih primera pozitivne prakse. Mud Jeans,
kao odrzivi model cirkularne ekonomije u modnoj in-
dustriji, prikazan je kroz Canvas poslovni model. Us-
peh drzave Monako - da primenom strategije plavog
okeana redizajnira model zdravstvene zastite od le-
¢enja ka prevenciji, uz stvaranje ekosistema digitalne
zdravstvene zastite. Srpski primer stvaranja Laborato-
rije zdravstvenih tehnologija kao reSenja za problem
jaza izmedu zemalja u razvoju i razvijenih ekonomija
po pitanju inovacija u zdravstvu. Jo$ jedan lokalni pri-
mer korisni¢kog preduzetnistva - startap Eat Me App
kao odrzivo re§enje za problem bacanja hrane i nega-
tivnog uticaja koji to ima na okolinu. Konac¢no, pri¢a o
uspehu kenijskog maratonca Eliuda Kipcogea zasno-
vana na njegovom stavu o uspehu i stalnom izazivanju
sebe i svojih granica.

Multidisciplinarna akademska i profesionalna in-
teresovanja autorke obuhvataju oblasti strategije, mar-
ketinga, razvoja odrzivog brenda, inovacija, preduzet-
nistva, liderstva. Nau¢na saznanja, prakti¢na iskustva
i primeri iz prakse preneti su u ovo jedinstveno iz-
danje, zaista vredno paznje kako privrednika, tako i
nau¢ne zajednice. Kroz dve knjige Ziveti sa cunami-
jem, Reinovacija poslovanja i Reintegracija poslova-
nja, autorka jasno ukazuje da egzistencijalne pretnje
poslovanju mogu naiéi bilo kad, sa bilo koje strane.
Vestine i praksa radoznalosti, empatije, fleksibilnosti,
celozivotnog ucenja i u¢enja na greskama klju¢ne su
za snalaZenje u turbulentnom vremenu i uspesno rei-
noviranje poslovanja.

Kontakt:

Natasa Purdevi¢, natasa.djurdjevic@metropolitan.ac.rs
Univerzitet Metropolitan, Beograd
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1. PRAVLJENJE KORISNICKOG NALOGA
- Registracija korisnika u sistem

a) Kada se prvi put registrujete u sistem na web

adresi http://aseestant.ceon.rs/index.php/mkng
izaberite opciju

Pocetnz = Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozinka |

O] zapamti moje korisnicko ime i lozinku

[n Miste korisnik? Reqgistrujte se u ovaj 5i5-_em!]
» Zaboravili ste lozinku?

b) Na stranici za registraciju:
« Koristite isklju¢ivo LATINICU bilo da podat-

ke unosite na srpskom ili engleskom jeziku

o Obavezno popunite sva polja koja su oznace-

na sa zvezdicom (¥), bez toga necete mo¢i da
dovrsite proces registracije.

« Pozeljno je da popunite i ostala polja, ali to
mozete uraditi i naknadno preko opcije Moj
profil, kada se prijavite na svoj nalog. Takode
sve podatke o sebi, kao o korisniku, moguce je
kasnije izmeniti.

 Zapisite na sigurno mesto vase korisnicko ime i

loziku, u slu¢aju da je zaboravite.

o Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA
PUTA, i na srpskom i na engleskom jeziku na
slede¢i nacin:

Profil

e
Jezik obrasca ‘
kot zelite da unesete

Korisnicko ime* |

Profil

—
Jezik obrasca ((English +
LSt Zelite da unesete

Korisnicko ime* |

— Proveriti da li je u prvom polju Jezik obras-

ca podesena opcija Srpski
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- Uneti sve podatke koji slede na srpskom
jeziku LATINICOM

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju
English

- Uneti sve podatke na engleskom jeziku

 Poslednje opcije se odnose na Vas status u

Casopisu (Citalac, Autor, Recenzent)

- Profesori treba da obeleZe sve tri opcije,
autori se mogu istovremeno prijaviti i kao
citaoci.

Registryj se kao fahct . .
utor: b
Recenzent: Vol ste da radujete

D

cenze prioga prizvienih u ovom Zasopisu.

 Na kraju kliknite na plavo dugme Registracija,
u dnu stranice.

o Zavriili ste postupak registracije i automatski
ste prijavljeni na svoj nalog.

2. PRIJAVA PRETHODNO
REGISTROVANOG KORISNIKA
- uredivanje profila; odjava

a) Na web adresi http://scindeks-eur.ceon.rs/index.

php/mkng/ upisati korisnicko ime i lozinku i
kliknuti na plavo dugme Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozirka |

O zapamti moje korisnicko ime i lozinku

b) Podake o Vama mozete u svakom trenutku me-
njati u opciji Moj profil, u meniju sa leve strane.
Ulaskom u ovu opciju nadi cete se na identi¢noj
stranici kao prilikom registracije Vaseg naloga.

Korisnik

Prijavljeni ste kao...
Maoiji Casopisi



¢) Nakon unetih izmena pritiskom na dugme Sacu-
vaj izvrsicete izmene u Vasem profilu.

d) Po zavrsetku rada odjavite se pritiskom na opciju
Odjava, u meniju sa leve strane.

3. PRIJAVA NOVOG PRILOGA
- predavanje prve verzije
rada Urednistvu

o Po prijavi (videti uputstvo 2.a) odaberite opciju
Autor.

Pocetna > Korisnicka strana

Korisnicka strana

Ekonomika preduzeca
» Re nt

o Zapocetak prijave priloga izaberite opciju Klikni-
te ovde

Zapocnite prijavu novog priloga

Za potetak priave prilbga@mnme ovoED

Nalazite se na 1. koraku
prijave priloga - pocetak

a) Obavezno popunite sva polja koja su oznacena
sa zvezdicom (*), bez toga necete mo¢i da predete
na slede¢i korak.

Prvo je neophodno da odaberete odgovaraju¢u
Rubriku za Va$ prilog. Rubriku morate odabrati,
a Glavni urednik ukoliko bude smatrao da Vas
prilog ne spada u odabranu rubriku, izvrsice po-
trebnu promenu.

b

~—

1.korak Zapocnite s prijavom priloga

1. POCETAK 2. METAPODACI 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4, DOPUNSKE DATOTEKE 5 POTVRDA

Rubrika casopisa

Odaberite odgovarajucu rubriku za Vaé priog {pogledajte Rubrike pod Uredivacka politka na Info).

Rubrika™ Molima odaberite rubriku... ¥ >

Rubrike obuhvataju naucne i stru¢ne radove.
Casopis Marketing objavljuje isklju¢ivo nau¢ne
radove, a to su:

o pregledni ¢lanak,

o originalni nau¢ni ¢lanak,

o kratko saopstenje,

« prethodno saopstenje i

naucna kritika.

- pregledni ¢lanak je rad koji sadrzi originalan,
detaljan i kriti¢ki prikaz istrazivackog proble-
ma ili podruéja u kojem je autor ostvario odre-
deni doprinos, vidljiv na osnovu autocitata;

- originalan nau¢ni ¢lanak je rad u kojem se
iznose prethodno neobjavljivani rezultati sop-
stvenih istrazivanja nau¢nim metodom;

- kratko saopstenje je originalni nau¢ni rad pu-
nog formata, ali manjeg obima;

- prethodno saopstenje je originalni nauc¢ni rad
preliminarnog karaktera;

- naucna kritika, odnosno polemika je rasprava
na odredenu nau¢nu temu, zasnovana iskljuci-
vo na nauc¢noj argumentaciji.

Samo izuzetno, ¢asopis Marketing moze objaviti i

stru¢ne radove i to:

stru¢ni ¢lanak, iskustva iz prakse, uvodnik, ko-

mentar, intervju, prikaz, bibliografiju, biografski

prilog, istoriografski prilog, prevod, projekat i

kratak ¢lanak.

Neophodno je da Vas rad ispunjava sve postavlje-

ne tehnicke zahteve, nezavisno od toga koliko ih

je u datom trenutku prijave postavljeno i da li su
eventualno promenjeni od poslednjeg puta kada
ste prijavljivali prilog. Tehnicka opremljenost rada
podrazumeva:

Uslowvi za predaju priloga *
Potvrdite da je va& priog spreman za ulazak u uredivacki postupak time $to zadovoliava sledece uslove

Prijavlieni prilog ne sme biti prethodno objavlivan

Maslovi, safeci {do 200 redi) i kiutne redi dati su na dva jezika (a) srpskom i (b} engleskom, oo
rasprostranieno koristi U odredenni oblasti nauke

Rad treba da bude pripremlien kao jedan dokument (koji sade# tekstualni deo, fusnate, re
Format (rtf) formatu

Osnovri naslov rada mora bifi kratak 1 jasan, po moguéstvu sa wiie podnaslova, v zavisn
obraduje. Forma naslova: centriran, boldiran; svi podnaslovi treba da budu standardno fo

T T

Svala prilog mora imati kratak wvod na pofetl rada u kome je objadnjena suftina 1 orger

Koristitt pojedinadn prored 1 font Times New Roman, veli®ine karaktera 11 1 sve margin

RN

Tabele i lustracie treba da budu numerisane (1,2,3...) sa linijskim proredom i s
crm sa sve 4 strane) treba da ostanu prazne. Swve tabele i lustracije moraju biti
je da =& navode po brojevima, Tabele | lustracije mogu biti u eps, pdf, wmf for
¥ | Fusnote i ostale napornene treba da budu prikazane na dnu svake strane, ane
numerisane

~ Lista referenci treba da bude data po abecednom redu prezimena autora. Direldr citati

u tekstu navoditi na sledeéi nagin: {Mariic B, 2008, str.11)

Pri navoderju referenci koristit slededi format:
Knjige:
Maridi¢, B, (2008), Ponasanie potrosaca, 8. izdanje, CID Ekonomskog fakultet:

Clanci u Zasopisima:

Bayton, J. (1958, . Motivation, Cognition, Learming — Basic Factors in Consurr
s, 282-239,

Radovi U zborricima sa konferencija:

Dianows, ., Linhart, Z. and Ketmerova, J. (2007), Impact of MNudity in Adv

Spain, France and the Czech Republc. Proceedings of the 5 Annual Cor
Ceriral and Eastern Sarape, (Ured, Reiner Sringer and Petr Chadraba) Bed, Au:
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1. Prijavljeni prilog ne sme biti prethodno objav-
ljivan

2. Naslovi, apstrakti (do 200 reci) i klju¢ne reci
dati su na dva jezika (a) srpskom i (b) engle-
skom, odnosno izuzetno na nekom drugom
svetskom jeziku ako se taj rasprostranjeno
koristi u odredenoj oblasti nauke

3. Rad treba da bude pripremljen kao jedan
dokument (koji sadrzi tekstualni deo, fusnote,
reference, grafike i tabele) u MS Word (doc) ili
Rich Text Format (rtf) formatu

4. Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan,
po mogucéstvu sa vise podnaslova, u zavisnosti
od duzine i profila rada, odnosno problema
koji se obraduje. Forma naslova: centriran, bol-
diran; svi podnaslovi treba da budu standardno
formatirani i pozicionirani uz levu marginu

5. Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocet-
ku rada u kome je objasnjena sustina i orijenta-
cija priloga

6. Koristiti pojedinacni prored i font Times New
Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae od
1 in¢a (2,54 cm).

7. Tabele i ilustracije treba da budu numerisane
(1,2,3...) sa linijskim proredom i smestene u
sam tekst. Navedene margine (2,54 cm sa sve
4 strane) treba da ostanu prazne. Sve tabele
i ilustracije moraju biti pregledne. Kada se
pominju u tekstu, neophodno je da se navode
po brojevima. Tabele i ilustracije mogu biti u
eps, pdf, wmf formatu ili jednostavno nacrtani
u Wordu ili Excelu

8. Fusnote i ostale napomene treba da budu pri-
kazane na dnu svake strane, a ne na kraju rada.
Potrebno je da fusnote budu numerisane.

9. Lista referenci treba da bude data po abeced-
nom redu prezimena autora. Direktni citati
treba da budu navedeni pod znacima navoda.

10. Pri navodenju referenci u tekstu i na kraju rada
koristiti APA (American Psychological Asso-
ciation) stil. Primeri su navedeni u nastavku
teksta. Napomena: U slucaju direktnih citata
neophodno je navesti broj stranice sa koje je
tekst preuzet.

1. Knjiga/monografija: Prezime, Inicijal imena. (go-
dina). Naslov. Mesto:Izdavac.

1.1. Jedan autor knjige

U tekstu: (Marici¢, 2008, p. 77)

U spisku referenci na kraju rada: Marici¢, B. (2008).
Ponasanje potrosaca. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta.
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1.2. ViSe autora knjige

1.2.1. DVA autora

1.2.1.1. rad domaéih autora/domaca publikacija:

U tekstu: (Stankovi¢ i Buki¢, 2014, p. 126)

U spisku referenci na kraju rada: Stankovi¢, Lj. i Du-
ki¢ S. (2013). Marketing (3. izdanje). Ni§: Ekonomski
fakultet.

1.2.1.2. rad inostranih autora/inostrana publikacija:
U tekstu: (Kotler & Keller, 2014, p. 126)

U spisku referenci na kraju rada: Kotler, P. T. and
Keller K.L. (2016). Marketing management (15t" edi-
tion). New York: Pearson.

1.2.2. TRI DO PET autora

1.2.2.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

U tekstu:

- prvo navodenje: (Marici¢, Gligorijevi¢ i Milisav-
lievi¢, 2012, p. 250)

- svako naredno navodenje: (Marici¢ i sar., 2012,
p.250)

U spisku referenci na kraju rada: Marici¢, B., Gligo-

rijevi¢, M. i Milisavljevi¢, M. (2012). Osnovi Marke-

tinga (5. izdanje). Beograd: Centar za izdavacku delat-

nost Ekonomskog fakulteta.

1.2.2.2. rad inostranih autora/inostrana publikacija:
U tekstu:
- prvo navodenje: (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy, 2011, p. 56)
- svako naredno navodenje: (Kotler et al., 2011,
p. 56)
U spisku referenci na kraju rada: Kotler, P, Arm-
strong, G., Harris, L. and Piercy, N. (2011). Principles
of Marketing European Edition (6" edition). London:
Pearson.

1.2.3. SEST i vi$e autora

U tekstu- svako navodenje: (Lovreta i sar., 2010, p.
117)

U spisku referenci na kraju rada: Lovreta, S., Bren-
man, B., Petkovi¢, G., Veljkovi¢, S., Crnkovi¢, J. i
Bogeti¢, Z. (2010). MenadZment odnosa sa kupcima.
Beograd: Data Status i Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta Beograd.

1.3. BEZ autora:

U tekstu:

- prvo navodenje: (American Psychological Associa-
tion [APA], 2009)

- svako naredno navodenje: (APA, 2009)

U spisku referenci na kraju rada: Publication Manual
of the American Psychological Association (6th Editi-
on). (2009). Washington, D.C.: American Psychologi-
cal Association.




2. Clanci u nau¢nim casopisima: Prezime, Inici-
jal imena. (godina). Naslov. Naziv ¢asopisa, volumen
(broj), prva strana — poslednja strana ¢lanka.

2.1. Stampano izdanje nau¢nog ¢asopisa:

U tekstu: (Bayton, 1958, p. 285)

U spisku referenci na kraju rada: Bayton, J. (1958). Mo-
tivation, Cognition, Learning - Basic Factors in Consu-
mer Behavior. Journal of Marketing, 22 (3), 282-289.

2.2. Onlajn izdanje nau¢nog ¢asopisa:

U tekstu: (Ognjanov i Stojanovi¢, 2012, p. 115)

U spisku referenci na kraju rada: Ognjanov, G. i Sto-
janovi¢, Z.. (2012). Stavovi potro$aca na Zapadnom
Balkanu prema oznakama na prehrambenim proi-
zvodima. Marketing, 43 (2). Preuzeto sa: http://scin-
deks-clanci.ceon.rs/data/pdf/0354-3471/2012/0354-
347112021130.pdf#search=%

22o0gnjanov%22 (datum preuzimanja/pristupa, for-
mat: dd. mm.gggg. )

NAPOMENA: U slucaju da je naucni ¢lanak rezultat
istrazivanja viSe autora, pravlila citiranja su ista kao i
za knjige.

3. Radovi u zbornicima sa konferencija (saopstenja

$tampana u celini): Prezime, Inicijal imena. (godina).

Naslov. U: Inicijal imena, Prezime urednika/redaktora

(ur.), Naziv zbornika (prva strana — poslednja strana

¢lanka). Mesto: Izdavac.

U tekstu:

- prvo navodenje (Dianoux, Linhart & Kattnerova,
2007, p. 42)

- svako naredno navodenje (Dianoux et al., 2007,
p. 42)

U spisku referenci na kraju rada: Dianoux, C,, Lin-

hart, Z. & Kettnerova, J. (2007). Impact of Nudity in

Advertisements: Comparison of the First Results from

Spain, France and the Czech Republic. In R. Springer

& P. Chadraba (Eds.), Proceedings of the 15" Annual

Conference on Marketing and Business Strategies for

Central and Eastern Europe (pp. str. 41-49), Vienna:

WuU.

NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.

4. Diplomski, master, magistarski i doktorski ra-
dovi: Prezime, Inicijal imena. (godina). Naslov (vrsta
rada). Ustanova gde je objavljen rad. Mesto.

U tekstu: (Popovi¢, 2015, p.49)

U spisku referenci na kraju rada: Popovi¢, A. (2015).
Specificnosti primene marketing koncepta u visokoskol-
skim ustanovama (doktorska disertacija). Ekonomski
fakultet. Nis.
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NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.

5. Tekst preuzet sa Interneta : Prezime, Inicijal ime-
na. (godina). Naslov. Preuzeto ... (datum) sa ... (Inter-
net adresa).

U tekstu: (Oliveira, 2009)

U spisku referenci na kraju rada: Oliveira, A. (2009).
The Motivation Process. Preuzeto 02.04.2014. sa: www.
sam.sdu.dk/~amo/ppt/capit4.pdf.

NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.

DETALJNIJE INFORMACIJE O APA STILU RE-
FERENCIRANJA SU DOSTUPNE NA: https://owl.
english.purdue.edu/owl/resource/560/01/

d) Procitajte ih pazljivo i potvrdite samo onda kada
Va$ rad zaista ispunjava date uslove. Ukoliko Vas
rad to ne ispunjava, uredite ga i potom nastavite
postupak prijave. Tek kada budete sigurni da Vas
rad ispunjava postavljene uslove oznacite sve
kockice.

e) Na ovaj nacin preuzimate odgovornost da Vas
prilog zaista i ispunjava postavljene uslove, na
osnovu ¢ega ¢e biti doneta odluka o ulasku u ure-
divacki postupak.

f) Predite na slede¢i korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi

Nalazite se na 2. koraku prijave
priloga - metapodaci - najznacajniji
korak u prijavi novog priloga

a) Metapodaci su podaci o radu koji se, nezavisno
od toga $to se oni ukljuc¢uju u sam rad, posebno
unose u sam sistem kako bi pratili rad i omogucili
dalje pracenje citiranosti rada i ostalih relevantnih
parametara.

b) Metapodaci ukljucuju:

« Podatke o autoru
o Naslov i sazetak
o Ostale podatke

c) Potrebno je da metapodatke unesete iskljucivo
LATINICOM bilo da podatke unosite na srpskom
ili engleskom jeziku.

d) Podatke o autoru sam sistem preuzima sa Vaseg
profila. Oni takode moraju biti ispisani LATNI-
COM.

e) Obavezno popunite sva polja koja su oznacena
sa zvezdicom (*).



f)

Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA PUTA,

i na srpskom i na engleskom jeziku na sledeci

nacin:

— Proveriti da li je u prvom polju Jezik obrasca
podesena opcija Srpski

- Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

AK 2. METAPODACIL 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Jezik metapodataka C@P
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

2.korak Unesite metapodatke priloga

1. POCETAK 2, METAPODACI 3, PRILASAMIE DATOTEKE 4, DOPUNSKE

Jezik metapodataka ‘ English

Unesite metaf

Predite na slede¢i korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi

Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-

ku (fajl) u WORD formatu (.doc ili .docx)

b) Vodite ra¢una da se Va$ rad podnosi u verziji

koja tek treba da ide na recenziju. Ne treba pod-
nositi rad koji je prosao postupak recenzije izvan
sistema. Smisao sistema e-Ur jeste upravo u vrse-
nju uredivackog, time i postupka recenzije kroz
sistem, na osnovu ¢ega se vrsi evaluacija kvaliteta
uredivanja ¢asopisa, pa i samog rada.

Datoteka (fajl) u WORD formatu ne sme sadr-
Zati podatke o autoru - afilijaciju. Sistem zahteva
da postupak recenzije bude anoniman, odnosno
da recenzent kada dobije rad nema u njemu i
podatke o autoru. Nakon okoncanja postupka
recenzije Autor ¢e podatke o sebi uneti u rad, pre
predaje za objavljivanje.

d) U slucajevima kada se Autor poziva na svoju knji-

gu ili ¢lanak, neophodno je izostaviti oblike sa
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prisvojnim pridevima ,,moj rad ,,na8 rad“i sl.
i pozivati se kao da je u pitanju drugi autor (npr.
Videti vise o tome Petrovi¢, P..).

e) Neophodno je da autor u datoteci (fajlu) Micro-
soft Word iz Properties ukloni li¢nu identifika-
ciju na slede¢i nacin:

» Zaverzije Word zaklju¢no sa 2003:
File > Save As > Tools > Security > Remove per-
sonal information from file on save > OK > Save

E.ll Documentd - Micros

Edit  Wew Inse

[l T

Permnission

Versions. ..

savein: | () My Documents

3 )My eBooks 3
0 My Music

My Recent My Pictures

Documents =) o ook Express
e

Deskiop

¢
My Dacuments: fueh Optiors. .

Jg

My Computer
«)
—

My Netwaork

Places Save as byPei | Yord Document (*,doc)

Compress Pictures. .

Save Yersion...

File pame: Clanak.doc

Security

File encryption options For thisMocument

Fassword to open:

(@]

File sharing options ff this document

Password ko mpdify:

ead-pfily recommended

Protect Document...

Macro security

Adijust the security level for openity
contain macra viruses and specify the Thag
trusted macro developers,




» Zaverziju Word2007: d) Program ¢e potvrditi brisanje licnih podataka
a) Kliknite na Office button u gornjem levom e) Kliknite na dugme Close
uglu prozora
b) Izaberite opciju Prepare, a zatim opciju
Inspect Document
c) Oznacite Document Properties and Perso- i T
Information about Doc2
nal Information = 3Dssmen nd i e
d) Kliknite na dugme Inspect oo —— oo
e) Kliknite na dugme Remove All e
t) Program ce potvrditi brisanje li¢cnih podata-
ka
g) Kliknite na dugme Close e

sktop\Dec2 docx

Protect
Decument +

Recent

Prepare for Sharing
Before sharing this file, be aware that it contains
Content that people with dizabilities are unabl

A setting that automatically removes propertiy
when the file is saved

Help 4 in yourfild
B3 O Simation.
a 5 Check Accessibility
Exit @D Chedkthe document for content that people o
@ Vit Gisaties might ind dificut o res, | T
é =] Vs - cl i3 Checkcompativlty
\ 52 Chect:tor features nat supported by earlier
versions of Ward
Prepare the document for distribution
New
Properties
~ 9] View and edit document properties, such
5 g T e Koo x|
Inspect Document r
ljj S - i B8 To check the document for the selected content, click Inepect,
- or personal infarmation,
Encrypt Document D Comments, Revisions, Versions, and Annotations
g F
2ave (=} Increase the security of the document by Inspects the document for comments, versions, revision marks, and ink annotations.

adding encryption.
% Restrict Permission
| @ Grant people access while restricting their 4 cument Properties and Personal Information
ability to edit, copy, and print.

™ Add a Digital Signature

Ensure the integrity of the document by
adding an invisible digital signature. D Custom XML Data

nspects for hidden metadata or personal infarmation saved with the document.
Mark as Final Inspects for custom XML data stored with this document.

Let readiers know the document is final and
make it read-only.

[¥] Headers, Footers, and Watermarks
Inspects the document for information in headers, footers, and watermarks.

Document Inspector B[]

To check the document for the selected content, dick Inspect.

[] Invisible Content

Inspects the document for objects that are not visible because they have been formatted ¢
invisible, This dees notincude objects that are covered by other objects.

[] icomments, Revisions, Versions, and Annotations!
Inspects the dacument for comments, varsions, revision marks, and ink annotations.

[7] Hidden Text
4 Properties and Information Inspects the document for text that has been formatted as hidden,
i

spects for hidden metadata or personal information saved with the document

[ Custom XML Data
Inspects for custom XML data stored with this decument.

[] Headers, Footers, and Watermarks 5 v Y oo |

Inspects the document for information in headers, footers, and watermarks —

[ Hidden Text r m!
Inspects the document for text that has been formatted as hidden. =

Review the inspectian results,

Q Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Mo items were found.

5 ¥ Document Properties and Personal Information 6 ‘

The faollowing document information was found:

ﬁ *Document properties
Inspect Close Author

Document Inspector @E () Custom XML Data

Mo custom XML data was found.

Review the inspection results,

] ies and | Information (» Headers, Footers, and Watermarks

! P
The following document information was found: Mo headers, footers, or watermarks were found.
* Document properties

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

Document Inspector

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

Review the inspection results.

@ Document Properties and Personal Information
7 Document properties and personal information were successfully removed.

/I Nate: Some changss cannat be undens.

» Za verziju Word 2010: I ag
(sli¢no kao i 2007) SR T
a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect e e Vs and mnetators
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All

@ Document Properties and Personal Information
Document properties and personal information were successfully removed. 7
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o Zahtev anonimnosti recenzije postavlja vaze¢i Akt
o uredivanju nau¢nih ¢asopisa, donet od strane
Ministarstva za nauku i tehnoloski razvoj, koji je
moguce pronaci na Internet adresi: http://ceon.rs/
pdf/akt_o_uredjivanju_casopisa.pdf

Datoteka (fajl) u WORD formatu moraju u sebi
sadrzati sve metapodatke (naslov i sazetak) i na

3.korak Prilaganje datoteke

srpskom i na engleskom, identi¢ne onima koje ste
uneli u prethodnom koraku. U slu¢aju da tokom
procesa recenziranja dode do promene metapoda-
taka, Glavni urednik ¢e izvrsiti njihovu izmenu._
Sledite detaljna uputstva za prilaganje datoteke
koja sadrzi Vas$ prilog koja su Vam data na strani-
ci na kojoj se nalazite:

1 POCETAK 2 METAPODACI 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DODATHE DATOTEKE 5. POTWRDA

[ra biske priloZili rukopis, unesite naziv odgovarajude datokeke na lokanom disku Wageq racunara, ukljudujudi i putanju do datoteke, To moZete udiniti

kako da:

Locirajte datoteky i oznadite je.

ok L e

Kliknite (dole) na Sronsa(ili Shoose fi), dime obvarate prozor 2a navigaciju u Yasem racunaru,

Kliknite na Ooanu prozoru Chooss S, Sime upisujete naziv datokeke u odgovarajudi prostor sistema e-Ur,
Kliknite na Pofaii datofeku, dme se datokeka s radunara prenosi na e-Ur stranicu Casopisa.
Kada se naziv i podaci o datotedi ispisu na ekranu, kiknite na Saciaai fnasfaw

SadrZaj prilofene datoteke moZete da proverite ukoliko kiknete na njen naziv, Pritom moZete da je zamenite novom ili revidiranom datokekonm,

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije priloena.

Postawvi datoteku priloga

Browsze..

Nalazite se na 4. koraku prijave priloga - prilaganje dodatne datoteke

o Ovaj korak Vam uobicajeno nece trebati, ve¢ predite direktno na korak br. 5.

Dopunska datoteka

Memz postaviiene datoteks.

Postavi datoteku |

Nalazite se na 5. koraku prijave
priloga - potvrda prijave priloga

« Poslednji korak Vam omogucava da klikom na
ime datoteke u polju Izvorno ime datoteke pre-
kontrolisete poslednji put da li ste u sistem polozi-
li odgovarajuci dokument.
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moZete prilofiti jof dopunskih datoteka).

nonimnost recenze.

=]
=1
=]

)
)

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMAK, DO




U slucaju da utvrdite da ste podneli pogresan
dokument, pre dovrsetka prijave priloga, kliknite
na opciju 3. Prilaganje datoteke i nacicete se na 3.

koraku prijave priloga. Ponovite postupak i izabe-
rite odgovarajuc¢i dokument koji ¢e zameniti stari.

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

1 POCETAK 2, METAPODACE G, PRILAGANIE DATOTEKE) 4, DODATNE DATOTEKE 5. POTYRDA

Klikom na dugme Dovrsi prijavu priloga zavr-
$avate postupak i Vas rad je tog momenta predat
Urednistvu.

4. POSTUPAK NAKON

PREDAJE PRILOGA

Nakon obavljenog postupka predaje priloga Vas
rad se nalazi u postupku uredivanja, o ¢ijem toku
¢ete od samog pocetka biti obavestavani putem
mejl adrese koju ste uneli u sistem prilikom
registracije. Molimo Vas da elektronsku postu na
adresi koju ste uneli prilikom registracije provera-
vate redovno.

Promena imejl adrese, putem koje ¢e Vas sistem
obavestavati Vasem prilogu, moguca je pod opci-
jom Moj profil

Osim putem obavestenja elektronskom postom, u
svakom trenutku prijavom u sistem mozete videti
u kojoj se fazi nalazi Va$ rad.

a) Po izvrsenoj prijavi odaberite opciju Autor.
b) Pred Vama ¢e se otvoriti prozor Aktivni prilozi u

kome ¢ete mo¢i da vidite status svih Vasih priloga
koje ste podneli Urednistvu.

¢) Klikom na aktivne opcije mozZete se informisati:

1.

2.

O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

O postupku uredivanja i rokovima u kojima ¢e
odredene faze uredivackog postupka biti realizo-
vane, klikom na aktivni status priloga.

Pocema = Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

MM-DD
ID PRILOZI  RUBRIKA  AUTOR(I) MASLOV STATUS

~ CRECEELT
P4

61 10-11  ClA Petrovié
1-1od 1stavkefi

4
L

Zapotrite prijavu noveg prioga
Za potetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.
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5. INDEKSIRANIJE

(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

Indeksiranje rada, odnosno odredivanje klju¢nih
re¢i (KR) je takode operacija od velike vaznosti.
Rad koji je dobro indeksiran, lakse ¢e biti prona-
den od strane onih kojima je potreban i verovat-
nije e biti citiran. Zato se u e-Ur indeksiranju
poklanja najve¢a moguca paznja. S tim ciljem
razvijen je i ugraden u e-Ur sistem za podrsku
dodeljivanja klju¢nih re¢i (KWASS: KeyWords
Assignment Support System).

KWASS se koristi u dva koraka:

1. Sistem najpre automatski generi$e odredeni
broj KR. Zaseban modul (AKwA: Automa-
tic KeyWords Assignment) analizira naslov i
apstrakt i ekstrahuje iz odgovarajuceg re¢nika/
tezaurusa odredeni, obi¢no veci broj KR koje
najbolje opisuju sadrzaj rada. AKwA KR se
upisuju u gornji okvir u rubrici pod nazivom
Kljucne reci na stranici Uredivanje metapoda-
taka.

2. Po obavestenju da Vam je rad prihvacen ili
uslovno prihvacen (odluka: Prihvatiti, Neop-
hodne izmene, Ponovo predati na recenziju)
pristupite toj rubrici i overite AkWA KR. Pri
tom koristite alatku (KeFiR: KeyWords Final
Refinement) koja Vam omogucava da svaku
pojedina¢nu re¢ prihvate ili zamene drugom.
Prihvacene pomocu odgovaraju¢eg dugmeta
prepisujete u zaseban (donji) okvir u istoj ru-
brici.

Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem

istog re¢nika/tezarusa iz koga su i ekstrahovane:

U donji okvir (slika u nastavku) unosi se niz

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

- Klikom na onu koja Vam najvise odgovara
upisujete tu re¢ u predvideni okvir.

- Ako u re¢niku ne nalazite reci koje bi bile do-
bra zamena ili dopuna AKwA re¢ima, izuzetno
mozete upotrebiti re¢ po sopstvenom izboru.
U Vagem interesu je da izbegavate reci koje
nisu $ire prihvacene i retko se javljaju, makar
precizno opisivale Vas rad.

- Preporudljivo je, ako je moguce, da izbor KR
pored pojmova obuhvati jo$ bar po jedan
termin koji se odnosi na geografsku lokaciju,
karakteristike kori$¢enog uzorka i opis meto-
da istrazivanja. Ukupan broj KR trebalo bi da
bude orijentaciono 10.
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—KhuEne redi*

Kliucne redi u donjern okviru autormatski su generisane sistemnor &kwa, Pomocu dugradi Pribvati | Pribeeati swve,
odaberite (orijentaciono 10) redi koje najbolie opisuju was rad,

CAUSES 1 Pribewvat
contribution

development

effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod »

Fritreati swe

i

Da biste dodali kijucnu rec, unesite pofetni deo njenog naziva | odaberite jednu od ponudenih,

|

o AKwA dodeljuje samo KR na engleskom jeziku. menite jezik metapodatka pri vrhu stranice. KR
KR na srpskom se dobijaju prevodenjem engle- na engleskom jeziku koje ste prethodno konac¢no
skih KR. (Ovo resenje je privremeno, posto je odabrali sada su Vam date u levoj koloni tabele, da
razvoj automatskog prevodenja KR sa engleskog bi u desnoj upisali njihove prevode.

na srpski u toku). Da bi to obavili morate da pro-
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