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marketing. UVODNIK

Glavni i odgovorni urednik
Ljillana Stankovic

Pred Vama je prvi broj nau¢nog casopisa Marketing za 2014. godinu koji sadrzi sedam radova u kojima su
analizirane razlicite teme.

U naucnoj javnosti u Srbiji izrazena su veoma razlicita shvatanja o nau¢noj produktivnosti autora iz Srbije,
koja se, cesto, zasnivaju na neadekvatnim informacijama. U radu Doprinos domacih casopisa referisanih u
WOS medunarodnoj poziciji srpske nauke autori Lazar Zivkovi¢ i Duro Kutlaca prezentirali su rezultate analize
naucne produktivnosti autora iz Srbije merene brojem objavljenih radova koji se citiraju u WOS-u u period od
2000. do 2012. godine. Izdvajanjem radova koji su objavljeni u ¢asopisima koji su publikovani u Srbiji, a referi-
sani su u WOS-u, analiziran je njihov doprinos rastu ukupne nau¢ne produktivnosti u Srbiji.

Opéte je prihvacen stav da je marka veoma vredna imovina preduzeca. Stoga ne ¢udi povecano interesovanje
autora da tragaju za efikasnijim modelima vrednovanja marke. Autori Krsti¢, Pukic¢ i Popovié¢ u svom radu Vred-
novanje marke kao kljucne intelektualne imovine iz perspektive potrosaca istrazuju sustinu koncepta vredno-
sti i vrednovanja marke kao vazne intelektualne imovine preduzeca. Na osnovu analize razlic¢itih metodologija
za vrednovanje marke iz perspektive potrosaca identifikuju njihove prednosti i ograni¢enja radi unapredenja i
lak$e primene u poslovnoj praksi.

Poslednjih godina jedno od veoma interesantnih pitanja koje je obradivano u teoriji i praksi menadzemnta
i marketinga je drustvena odgovornost preduzeca. Opste je prihvacen stav da izmedu drustvene odgovornosti
preduzeca i kreiranja vredne marke postoji jaka meduzavisnost. Autorka D. Tepavac u radu Doprinos kor-
porativne drustvene odgovornosti u kreiranju brenda analizirala je tu vezu. Povezivanjem vredne marke sa
odgovornim poslovanjem ostvaruju se mnogobrojne prednosti, medu kojima je i jacanje imidza kompanije,
njenih proizvoda i/ili usluga, sto doprinosi efikasnijem poslovanju i kreiranju vrednosti za sve ucesnike u lancu.

U zemljama razvijene trzi$ne privrede nesporna je uloga marketinga i potreba kreiranja trzi$no zasnovane
aktive. I u zemljama u tranziciji marketing dobija sve vi$e na znacaju. Sve je veci broj teoreticara i prakti¢ara
koji zastupaju stav da je marketing kriti¢ni faktor poslovnog uspeha, nacionalne konkurentnosti i unapredenja
kvaliteta Zivota. U restrukturiranju preduzeca u uslovima krize nesporna je uloga marketinga i njegov doprinos
prevazilazenju problema sa kojima se suocavaju preduzeca i privrede, posebno u zemljama u tranziciji kakva je
Srbija. U radu Uloga marketinga u restrukturiranju preduzeca u uslovima krize, I. Stosic je je analizirao ovaj
problem. Zaklju¢uje da su opstanak, rast i razvoj preduzeca uslovljeni afirmacijom i Sirom primenom marke-
ting koncepta.

Aktivnosti marketinga koje uti¢u na prihvatanje i poziciju pojedinih proizvoda i usluga su veoma brojne.
Adekvatno komuniciranje sa ciljnim grupama je limitiraju¢i faktor uspeha i zahteva odgovarajuca prilagoda-
vanja (poruke, sredstva za prenos poruke i sl.). U radu Helvetika kao tipo konvencija za mladalacki i trend
imidz: odgovor potrosaca na sigurnu opciju dizajnera, autori U. Nedeljkovi¢, D. Novakovié, I. Puskarevic i I.
Tomic analizirali su znacaj tipografije, kao jednog od elementa poruke za uspeh oglasavanja. U radu su prezen-
tirani rezultati istrazivanja konotativnog znacenja pisma Helvetika. Analizirani su odgovori potro$aca na oglase
sa Helvetikom kao dominantnim izrazajnim sredstvom. Rezultati ukazuju da emocionalni odgovor na oglase
u kojima dominira Helvetika pismo, nije ve¢i u odnosu na oglase oblikovane drugim pismima, $to ukazuje na
to da Helvetika nije ,,emocionalno pismo”. Zaklju¢uju da, iako Helvetika danas nakon obnovljene popularnosti



predstavlja tipo konvenciju za mladalacki i trend imidz, ovom pismu ne mozemo pripisati nove ubedivacke
atribute.

Marketing istrazivanja su osnova za donosenje efikasnih marketing i poslovnih odluka. Sa razvojem infor-
macione i komunikacione tehnologije tradicionalni na¢ini prikupljanja informacija se, sve vise, dopunju kori-
$¢enjem novih. Online istrazivanja, iako imaju odredena ogranicenja, dobijaju na znacaju. U radu Prednosti i
nedostaci online istraZivanja M. Petrovic je, na osnovu pregleda relevantne literature, analizirala ovo pitanje.

Uspeh privrede i drustva uslovljen je kvalitetom Zzivota i odrzivo$¢u poslovanja. Jedan od klju¢nih faktora
odrzivosti (ekonomska, ekoloska, socijalna) je stimulisanje odgovorne proizvodnje i potro$nje. Unapredenje
ponude organske hrane je jedan od nacina da se unapredi poslovna i nacionalna konkurentnost, stepen odrzi-
vosti, a samim tim i kvalitet Zivota. Za Srbiju, to je izuzetno znacajan potencijal i izvor rasta. S. Vehapi u radu
Faktori razvoja ponude organske hrane u Srbiji identifikovao je klju¢ne eksterne i interne faktore koji uslo-
vljavaju razvoj ponude organske hrane. Posebno mesto pripada marketingu kao najvaznijem faktoru koji bitno
utice na razvoj trzista organske hrane u Srbiji i izvoz iste na medunarodnom trzistu. Kao klju¢ni doprinos rada
navedenoj temi, ponudene su moguce strategije razvoja ponude ovih proizvoda uz navodenje konkretnih mera
i akcija koje su nuzne za njihovu realizaciju.

Od pocetka publikovanja Redakcija ¢asopisa Marketing nastoji da promovise mlade istrazivace. Usavrsava-
nje mladih i unapredivanje teorije i prakse marketinga je nas trajni zadatak. Casopis Marketing je otvoren za
radove mladih istrazivaca i nastavice praksu publikovanja rezultata njihovih istrazivanja.

4  ljiljana Stankovic¢
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Rezime: U radu je analizirana naucna
produktivnost autora iz Srbije i medu-
narodna pozicija srpske nauke. Naucna
produktivnost je merena brojem objav-
lienih radova koji se citiraju u WoS (Web
of Science) u periodu od 2000-2012.
godine. Izdvajanjem radova objavljenih

u Casopisima koji su publikovani u Srbiji
a koji su referisani u WOS-u, analiziran

je njihov doprinos rastu ukupne naucne
produktivnosti u Srbiji koja je prisutna u
periodu od 2000 do 2012. godine. Anali-
ziranjem nauc¢ne medunarodne produk-
tivnosti neophodno je uzeti u obzir i faktor
medunarodne pokrivenosti nacionalnih
Casopisa u bazi WOS.

Kljuéne reéi: Web of science, naucna
produktivnost, Gasopisi, naucne oblasti

CLaNcI/PAPERS

Doprinos domacih casopisa
referisanih u WOS medunarodnoj
poziciji srpske nauke

Lazar Zivkovié, Buro Kutlaca

uvobD

Science Citation Index (SCI), razvijen od strane Eugene Garfield $ezde-
setih i sedamdesetih godina, kao izvor za bibliometrijske studije poceo je
da se koristi nakon sedamdesetih godina. U pocetnoj fazi, SCI je ukljuci-
vao manje od hiljadu medunarodnih ¢asopisa iz nekoliko nau¢nih oblasti
(Basu A., 2010). Ukljucivanje ¢asopisa na SCI listu bio je sinonim za vi-
sok kvalitet. Prose¢na citiranost ¢asopisa, impakt faktor, $iroko je prihva-
¢en kao znak kvaliteta ¢asopisa. Udeo radova iz jedne zemlje se takode
rutinski koristi kao mera nau¢ne produktivnosti nacije.

Sa stanovista zemalja, posebno onih u razvoju, uklju¢ivanje njiho-
vih ¢asopisa u SCI je vazno iz nekoliko razloga: Prvo, naucni ¢asopisi
su najvazniji medij za prenos znanja u modernoj nauci, pa i ukljuciva-
nje domacih ¢asopisa na SCI poboljsava medunarodnu vidljivost nau¢ne
produkcije u zemlji. (Marusi¢ i Marusi¢, 2005). Takode, prisustvo ¢lana-
ka domacih autora na SCI listi moze znacajno uticati na bibliometrijsku
procenu zemlje u globalnoj nau¢noj produktivnosti (Zitt i ostali, 2003).
Konacno, ¢asopisi i njihovi urednici u malim nau¢nim sredinama mogu
da preuzmu ulogu edukatora i doprineti pove¢anju naucne proizvodnje
pojedinih istrazivaca. Edukativna uloga ¢asopisa moze biti jo$ izrazenija
ako je priznata i cenjena lokalno zbog njihovog ukljucivanja u prestiznim
publikacijama kao $to je SCI lista (Marusi¢ i ostali, 2006).

Broj publikacija indeksiranih u WOS-u je u znacajnom porastu u po-
slednjih nekoliko godina, a kao posledicu ovakvog trenda pojedini autori
navode konkurenciju sa novom bibliometrijskom bazom podataka Sco-
pus. (Michels C., Schmoch U., 2012). U periodu od 2000 do 2008 evi-
dentiran je rast od 34% u broju radova koji se indeksiraju na SCI listi.
Deo ovog rasta (17%) potice od ukljucivanja ¢asopisa koji su objavljivani
duze vreme, ali jednostavno nisu bili uklju¢eni u bazu. (Michels C., Sch-
moch U, 2012). Udeo radova sa medunarodnim koautorstvom u nekim
od ovih casopisa moze biti prili¢no nizak, a vec¢ina radova je objavljena
od strane autora iz zemlje objavljivanja (Moed, 2002). To bi moglo da
proizvede nesrazmerno veliki broj radova objavljenih iz jedne zemlje, sto
dovodi do zakljucka da je produktivnost zemlje povecana, dok u stvari
ono §to se dogodilo jeste dodatni set radova iz zemlje koji su postali vi-
dljivi jednostavno zbog ukljucivanja nekih ¢asopisa na SCI. Ovo pokrece
vie povezanih pitanja:



1. Koliki udeo radova domacih autora pokrivaju
domaci ¢asopisi u ukupnoj produkeiji radova u
WOS-u?

2. U kojoj meri ukljucivanje i isklju¢ivanje domacih
¢asopisa sa SCI liste uti¢e na promene u produk-
tivnosti zemlje.

3. Dalije opravdano izuzeti broj radova u domacim
¢asopisima kada se posmatra medunarodna aktiv-
nost domacih autora?

4. Koliko je adekvatno posmatrati nau¢nu produk-
tivnost zemalja ukoliko se broj ¢asopisa iz jedne
zemlje vremenom menja?

5. Dalije prikladno porediti produktivnost zemalja
kada se zna da je udeo ¢asopisa u SCI razli¢it i nije
konstantan tokom vremena (videti na primer sliku
1. za Scopus bazu podataka).

Pregledom objavljenih radova po godinama dobija
se godi$nja produkcija objavljenih radova jedne ze-
mlje. Prilikom objavljivanja rezultata treba biti opre-
zan iz viSe razloga:

Prilikom prihvatanja ¢asopisa na SCI listu, cesto
se Casopisima priznaju i radovi iz prethodnih godina,
pa tako moze da se desi da ukoliko je ¢asopis stavljen
u WOS 2014. godine, u bazu budu ubaceni radovi iz
prethodnih godina $to automatski povecava broj ob-
javljenih radova autora iz te zemlje. Takode, vrlo Cest
slucaj je da casopis bude iskljucen sa SCI liste $to ce
rezultirati u smanjenju broja radova autora iz te ze-
mlje. Dakle, ovo je jedan od razloga, zasto je bitno sa-
gledati udeo domacih ¢asopisa u WOS-u kao i udeo
domacih radova u domacim ¢asopisima kako bi bolje

sagledali u kojoj meri udeo domacih ¢asopisa utice na
produkciju radova iz zemlje domacina.

U radu je istrazivan uticaj prisutnosti domacih ca-
sopisa koji se referisu u WOS na kljucne nalaze ana-
lize nau¢ne, produktivnosti Srbije, s posebnim nagla-
skom na dinamiku te prisutnosti, odnosno, promenu
broja domacih casopisa koji se referisu u WOS tokom
vremena.

PREGLED LITERATURE

U studiji (Basu, 2000). koriste¢i SCI podatke za In-
diju u periodu od 1980. do 1998. Godine zaklju¢eno
je da uces¢e naucnih radova varira prilicno tokom
godina. Promene su u visokoj korelaciji sa udelom
¢asopisa indeksiranih u WOS. Udeo Indije je pao sa
3% na 1,5% ukupne svetske produkcije tokom 1980-ih
godina, ne zbog pada realne produktivnosti, ve¢ kao
direktna posledica ¢injenice da je broj indijskih ¢aso-
pisa indeksiranih na SCI listi pao za vie od polovine
u istom periodu.

U studiji (Moed, 2002) predlaze se da je u cilju
procene kineske istrazivacke aktivnosti prikladnije
koristiti nacionalni citatni indeks. Procena pozicije
medunarodne kineske istrazivacke aktivnosti bi tre-
bala da bude bazirana na podacima iz WOS baze sa
isklju¢enim kineskim c¢asopisima iz analize. Takode,
predlaze se racunanje indikatora medunarodne nauc-
ne aktivnosti koji se definie kao odnos broja radova
u medunarodnim casopisima indeksiranim na SCI
listi sa isklju¢enim kineskim casopisima i ukupnim

SLIKA 1. Promene u broju indeksiranih ¢asopisa u bazi Skopus u periodu od 1996. do 2007. godine
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brojem radova objavljenim u nacionalnim kineskim
ili drugim casopisima, nezavisno da li su ¢asopisi na
SCI listi ili ne.

Sa druge strane, povecanje nauc¢ne produktivnosti
u Brazilu povezano je ne samo sa povecanjem broja
indeksiranih casopisa ve¢ i odli¢nim performansama
akademskih programa narocito u oblastima medici-
ne i poljoprivrede (Leta J. 2011). U nekim zemljama,
poboljsanje medunarodne vidljivosti i uticaja lokal-
nih ¢asopisa je dugogodisnji zadatak. Pored toga, neki
autori smatraju da drustveni i politicki faktori treba
da budu uzeti u obzir kako bi se objasnio ostar porast
naucne produkcije nekih zemalja (Moia-Anegon i He-
rero-Solana, 1999).

Rezultati istrazivanja u studiji (Francisco Colla-
zo-Reyes, 2014) pokazuju da je rast broja casopisa iz
Latinske Amerike koji se indeksiraju u WOS-u rezul-
tat promene urednicke politike WOS, a ne promene
u naucnoj produkciji zemalja Latinske Amerike. Ure-
divacka politika WOS je namerno usmerena ka po-
vecanju broja lokalnih/regionalnih casopisa u cilju
odgovora na povecanu pokrivenost medunarodnih
indeksa (Basu 2010; Mihels i Schmoch 2012). Kon-
kretno, Brazil ima najveéi porast u produkciji rado-
va, kao i u broju novih lokalnih ¢asopisa indeksiranih
u WOS-u. Povecanje broja radova autora iz Latinske
Amerike u WOS direktno je rezultat enormnog rasta
brazilske produkcije radova u lokalnim ¢asopisima, s
obzirom na visok procentualni udeo radova brazilskih
autora u brazilskim casopisima.

METODOLOGIJA

U svrhu $to tacnije i sveobuhvatnije analize naucne
produktivnosti, koris¢ena je baza Web of Science.
Web of Science je medunarodna multidisciplinarna
baza koja pokriva vise od 12.000 ¢asopisa sa najve-
¢im impakt faktorima i preko 150.000 zbornika ra-
dova. Web of Science pruza uvid u 6 baza citiranosti:
Science Citation Index Expanded koji sadrzi preko
8.300 ¢asopisa u okviru 150 disciplina, Social Sciences
Citation Index sadrzi preko 4.500 ¢asopisa u okviru
50 disciplina iz oblasi drustvenih nauka kao i 3.500
vodecih svetskih naucnih i tehnickih ¢asopisa, Arts
& Humanities Citation Index preko 2.300 casopisa iz
oblasi umetnosti i humanisti¢kih nauka, Conference
Proceedings Citation Index - preko 148.000 casopi-
sa i zbornika radova u dve edicije: drustvene nauke
i humanisticke nauke sa ukupno 256 disciplina, In-
dex Chemicus i Current Chemical Reactions (http://
thomsonreuters.com/).

U radu je prikazana nau¢na produktivnost Srbije u
medunarodnim ¢asopisima indeksiranim u bazi WOS
u periodu od 2000-2012. godine. Prikazan je ukupan
broj objavljenih radova po godinama, kao udeo rado-
va koji su objavljeni u domacim ¢asopisima indeksira-
nim u bazi WOS. Naglasak u radu je upravo na doma-
¢im ¢asopisima i na njihovom doprinosu rastu nau¢ne
produkcije Srbije u navedenom periodu.

Data je lista svih casopisa koji se nalaze u bazi
WOS, prve godine referisanja kao i broj domacih ra-
dova koji se objavljuju u ovim c¢asopisima.

U nastavku rada analizirana je nau¢na produktiv-
nost autora iz Srbije prema nau¢nim oblastima, kreta-
nja i specifi¢nosti rasta i pada u broju radova tokom
godina. Analiziran je uticaj domacih ¢asopisa na pro-
duktivnost pojedinacnih oblasti i ukazano je na opre-
znost prilikom tumacenja rasta produktivnosti poje-
dina¢nih nauc¢nih oblasti.

MEDUNARODNA NAUCNA
AKTIVNOST SRBIJE U CASOPISIMA
KOJI SU INDEKSIRANI U WOS.

Trendovi, specificnosti, naucne oblasti.

U 2000. godini Srbija (tada$nja Jugoslavija) je ima-
la 1221 objavljena rada, da bi 2012. godine ovaj broj
dostigao rekordnih 7243 (Slika 2). Od ukupno 44.083
rada koji su objavljeni u ovom periodu, 31.201 pripada
¢lancima u nau¢nim c¢asopisima $to ¢ini 70,8%, 6.936
pripada zbornicima radova $to ¢ini 15,7% i 6.311 pu-
blikacija koje pripadaju kategoriji meeting apstract $to
¢ini 14,3%. Ako ovaj odnos uporedimo sa svetskim
odnosom prema kome 58% publikacija pripada ¢lan-
cima u naucnim casopisima, mozemo zakljuciti da
su istrazivaci u Srbiji u odnosu na svetski prosek vise
okrenuti ka objavljivanju radova u ¢asopisima a manje
ka ostalim vrstama publikacija.

U tabeli 1 prikazana je dinamika objavljivanja ra-
dova po godinama kroz lancane i bazne indekse. Na-
kon konstantnog rasta u broja objavljenih radova do
2006. godine, u 2007. godini dolazi do naglog rasta
(u 2007. godini zabelezen je najve¢i lanc¢ani indeks
koji govori da je postojao rast od 36% u objavljenim
radovima u odnosu na 2006. godinu). Bazni indeksi
pokazuju koliki je rast u broju objavljenih radova u
odnosu na pocetnu 2000. godinu. Rast od 493% zabe-
lezen je 2012. godine u odnosu na 2000. godinu. Broj
radova u domacim casopisima belezi takode rast, pa
tako u 2000. godini od 1221 ukupno objavljena rada,
129 radova pripada domacdim ¢asopisima, dok u 2012.
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godini od ukupno 7243 objavljena rada, 965 radova
pripada domacim casopisima. Udeo radova u doma-
¢im casopisima u odnosu na ukupan broj radova je
do 2006. godine varirao u opsegu od 5 do 10% dok
je od 2008. godine ovaj opseg od 12 do 16%. medu-
tim ako posmatramo samo radove koji su objavljeni
u casopisima, dakle ukoliko isklju¢imo ostale vrste
publikacija ovaj procenat je drasti¢no visi pa tako od
2008. do 2010. ovaj procenat je preko 22% (tabela 1).
Sumiranjem pokazatelja u tabeli dolazi se do zakljuc-
ka da 16,97% ukupnog rasta u broju radova u medu-

TABELA 1. Broj objavljenih radova, udeo radova u domacim

2011
2012

narodnim casopisima poti¢e od ukljucivanja nacio-
nalnih ¢asopisa. Rast produktivnosti srpskih autora je
rezultat vise faktora, a bitan faktor rasta je i broj ca-
sopisa koji se indeksiraju u bazi WOS. Broj domacih
¢asopisa u bazi WOS je promenljiv, pa iz tog razloga je
veoma bitno utvrditi doprinos domacih ¢asopisa me-
dunarodnoj poziciji Srbije meren nau¢nom produk-
tivno$¢u. Ovde je, medutim, neophodno istaci ulogu
pravilnika o postupku i na¢inu vrednovanja i kvan-
titativnom iskazivanju naucnoistrazivackih rezulta-
ta istrazivaca prema kome se potencira objavljivanje

¢asopisima

Broj radova - ukupno 1221 1388 1665 1724 2164 2586
Broj radova u casopisima

u bazi WOS

Broj radova u domacim
Casopisima u bazi WOS
Udeo radova koji su
objavljeni u domacim
casopisima u odnosu
na broj radova u svim
Casopisima

Udeo radova koji su
objavljeni u domacim
casopisima u odnosu
na broj radova u svim
izvorima

Dinamika objavljivanja
radova - Lan¢ani indeks
Dinamika objavljivanja
radova - Bazni indeks

1040 1000 1012 1175 1404 1610

129 102 103 1028 134 148

10.57% 7.35% 6.19% 59.63% 6.19% 5.72%

12.40% 10.20% 10.18% 87.49% 9.54% 9.19%

113,68 119,96 103,54 125,52 119,50

100 113,68 136,36 141,20 177,23 211,79

2605 3547 4162 4955 5195 5628 7243 44083
1745 2326 2770 3357 3753 4427 5582 31201
140 367 634 800 829 816 965 5295
537% 10.35% 15.23% 16.15% 15.96% 14.50% 13.32% 12.01%

8.02% 15.78% 22.89% 23.83% 22.09% 18.43% 17.29% 16.97%

100,73 136,16 117,34 119,05 104,84 108,33 128,70

213,79 290,50 340,87 405,81 42547 460,93 593,20
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radova u medunarodnim ¢asopisima (www.mpn.gov.
rs). Naime, objavljivanje radova u ¢asopisima koji su
indeksirani na SCI listi postao je uslov za napredova-
nje u vise istrazivacko zvanje. Ovakva nauc¢noistrazi-
vacka politika sigurno je kljucni faktor za enorman
rast nau¢ne produkcije autora iz Srbije u bazi WOS.
U 2014. godini Srbija ima 23 domaca ¢asopisa koji
se indeksiraju u bazi WOS (tabela 2). U tabeli su pri-

kazani nazivi ¢asopisa koji se indeksiraju, zatim WOS
oblasti kojima pripadaju, prva godina referisanja kao
i broj radova u casopisima autora iz Srbije. Moze se
videti na koji nacin je broj casopisa rastao svake go-
dine, ono sto je evidentno je da je broj ¢asopisa naglo
povecan 2007. i 2008. godine.

TABELA 2. Pregled nacionalnih Gasopisa indeksiranim u WOS, broj radova domadih autora

Prva
godina
referisanja
u Wosu

Oblast, WoS

Kategorija

Acta Veterinaria Veterinary Sciences 1976
MATCH - C.ommunications in g:iznrzljtt;)r/,sl\giu;:g:(npl|nary;
Mathgmatlcal and Computer Iterdiseiplinary 1995 2
Chemistry L
Applications
é‘:}‘g::l:lf ;Zeciif;b'a” Chemistry, Multidisciplinary 1998
Materials Science,
Science of Sintering Ceramics; Metallurgy & 2003
Metallurgical Engineering
Applicable Analysis and Mathematics; Mathematics, 2007
Discrete Mathematics Applied
Archives of Biological Sciences Biology 2007
Hemijska industrija Engineering, Chemical 2007
International Journal of .
Eleectrochemiigl Science Electrochemistry 2007
Journal of Mining and )
Metallurgy, Sect?on B: gﬂ:gtla;gﬁ; LR 2007
Metallurgy
Psihologija Psychology, Multidisciplinary 2007
Thermal Science Thermodynamics 2007
Chemical Industry and Chemistry, Applied; 2008
Chemical Engineering Quarterly Engineering, Chemical
Computer Science,
Computer Science and Information Systems; 2008
Information Systems ComSIS  Computer Science, Software
Engineering
Filomat Math‘ematics; Mathematics, 2008
Applied
Nuclear Technology and Nuclear Science & 2008
Radiation Protection Technology
Panoeconomicus Economics 2008
f;f;,f;;hw I T Medicine, General & Internal 2008
Vojnosanitetski pregled Medicine, General & Internal 2008
Genetika Agronpmy; Genetics & 2009
Heredity
Journal of Medical Biochemistry & Molecular
Biochemistry Biology 2009
Art; Medieval & Renaissance
Zograf Studies 2008
Publications de | Institut Mathematics; Mathematics, 2010
Mathematique-Beograd Applied
Serbian Astronomical Journal Physical, Chemical & Earth 2011
Sciences;
ukupno

SSRIR2.0MES RIS !

94 69 70 84 81

129 102 103 128 134 148 140 367 634 800 829 816 965

39 40 34 37

39 41 42 38 34

469

4 1 6 8 9 6 6 13 14 17 16 10 112

90 69 111 70 74 67 66 80 1025

7 6 8 23 20 22 19 12 14 18 149

(ANE2 R SEINE RN ERIRG 34

86 91 94 115 90 116 592
52 44 76 59 79 84 394

o 1 4 2 7 16 30

29 26 28 18 18 22 141

19 27 22 18 24 110

126 113 117 109 129 594
152 167 165 175 169 828
29 46 50 53 178

20 23 20 17 80

6 4 8 8 26

13 8 11 32

o) & 13
5295
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POVEZANOST RASTA NAUCNE
PRODUKCLIE | RASTA BROJA
CASOPISA KOJI SE INDEKSIRAJU.

Znacaj casopisa za naucnu produkciju Srbije

WOS razvrstava nau¢ne radove u ukupno 251 nau¢nu
oblast. S obzirom na veoma siroku podelu prema nau¢-
nim oblastima, u radu je bilo nemoguce analizirati sve
oblasti ve¢ je fokus stavljen na najproduktivnije obla-
sti, kao i oblasti kod kojih je zabelezen znacajan trend
rasta. Prvih 37 oblasti zauzimaju preko 90% ukupnog
udela u svim objavljenim publikacijama (Tabela 2).

Analiza nau¢ne produktivnosti Srbije pokazuje evi-
dentan uzlazni trend objavljivanja radova koji se nala-
ze na SCI listi. Godi$nji rast je narocito intenziviran u
periodu od 2007 do 2012 godine. Medutim, osnovno
pitanje koje se postavlja je da li je ovaj rast prouzro-
kovan stvarnim povecanjem radova u kvantitativnom
smislu ili je on prouzrokovan drugim faktorima? Na
osnovu pregleda domacih casopisa koji se referisu u
WOS-u, moze se zakljuciti da je prikljucivanje naci-
onalnih ¢asopisa koji na WOS listu osnovni pokreta¢
rasta naucne produktivnosti u Srbiji, $to najbolje moze
da se vidi analizom rasta pojedina¢nih oblasti.

TABELA 3. Broj objavljenih radova prema oblastima i prosecan godidnji rast za prvih 37 WOS oblasti

engineering electrical electronic 73 200 175 178 117 155 143 264 261 276 208 231 363 2644 6,00% 15,06% 12,16%
medicine general internal 8 9 9 1 17 10 12 28 312 332 358 453 577 2126  4,82% 4,46% 57,93%
chemistry multidisciplinary 133 110 99 121 147 157 146 206 159 168 179 177 212 2014  457% 3,32% 4,29%
mathematics applied 32 50 53 49 59 84 106 142 163 242 260 311 272 1823 4,14% 19,30% 16,79%
materials science multidisciplinary 74 32 37 99 139 142 148 169 151 157 161 170 210 1689  3,83% 13,04% 5,59%
clinical neurology 6 16 30 54 169 163 113 82 143 189 168 150 178 1461 3,31% 66,04% 1,26%
mathematics 45 63 53 62 61 67 88 118 139 152 156 189 180 1373 3,11% 7,96% 14,12%
pharmacology pharmacy 35 40 43 51 90 88 108 125 170 166 138 184 132 1370 311% 18,44%  5,79%
oncology 32 24 54 30 85 132 94 111 133 152 144 132 158 1281 291% 28,34% 2,57%
physics applied 44 40 143 63 59 53 73 169 128 152 119 97 122 1262 2,86% 3,72% 11,91%
physics multidisciplinary 40 48 50 37 47 64 69 139 84 140 83 146 258 1205 2,73% 9,40% 19,92%
chemistry physical 38 47 45 60 74 76 74 139 95 142 113 157 134 1194 2,711% 13,86%  8,10%
neurosciences 17 23 40 55 114 123 92 58 129 143 141 117 134 1186  2,69% 39,58%  1,22%
telecommunications 11 109 43 118 16 178 19 107 53 137 48 41 281 1161  2,63% 55,68% 6,52%
biochemistry molecular biology 52 61 73 57 57 78 68 82 84 152 114 117 132 1127 2,56% 8,11% 7,52%
engineering chemical 16 13 16 18 33 19 46 102 116 175 158 161 192 1065  2,42%  3,44% 33,04%
biology 4 9 5 21 24 20 34 106 132 128 168 127 170 948 2,15% 32,19% 30,57%
environmental sciences 14 20 14 23 26 46 44 65 73 134 127 130 164 880 2,00% 23,79% 18,16%
cardiac cardiovascular systems 40 44 42 34 41 56 63 50 80 68 115 83 130 846 1,92% 6,73% 12,03%
plant sciences 30 26 28 44 50 49 55 89 93 115 73 81 113 846 192% 9,81% 11,94%
astronomy astrophysics 17 22 27 100 40 40 75 69 132 91 58 78 84 833 1,89% 17,11% 10,60%
computer science artificial intelligence 15 35 62 34 49 44 66 75 115 93 73 54 111 827 1,88% 21,52% 13,22%
optics 14 34 32 125 36 40 58 87 104 79 66 71 79 825 1,87% 21,00% 9,72%
physics condensed matter 38 21 75 44 59 62 50 130 65 66 68 63 64 805 1,83% 9,79%  0,45%
metallurgy metallurgical engineering 15 12 12 22 32 30 48 51 75 78 70 76 258 779 1,77% 13,86% 30,74%
food science technology 18 19 26 23 28 48 52 48 60 77 97 131 143 770 1,75% 19,62% 15,59%
computer science information systems 8 110 32 15 20 105 12 56 83 121 66 47 63 738 1,67% 51,49% -7,30%
chemistry analytical 38 42 30 55 57 50 56 57 59 64 66 77 84 735 1,67% 549% 7,41%
psychiatry 19 0 34 27 52 39 24 50 87 79 126 108 86 731 1,66% 14,38% 11,30%
peripheral vascular disease 16 11 30 50 55 50 97 43 76 59 104 49 86 726 1,65% 22,79%  7,75%
endocrinology metabolism 24 20 48 24 54 34 47 78 60 79 77 88 82 715 1,62% 6,97% 12,58%
computer science interdisciplinary applications 20 29 7 26 28 126 30 40 71 65 68 99 68 677 1,54% 36,81% -8,81%
physics atomic molecular chemical 22 43 31 39 59 41 42 59 68 56 48 56 89 653 1,48% 12,45% 11,07%
agronomy 8 22 57 15 12 21 19 62 46 51 86 95 151 645 1,46% 19,30% 28,18%
immunology 19 20 73 13 49 33 28 59 79 69 24 47 103 616 1,40% 11,04% 16,26%
veterinary sciences 36 33 36 35 46 47 49 45 42 58 63 55 69 614 1,39% 5,33% 5,49%
psychiatry sci 19 0 34 27 52 39 24 50 87 79 126 108 86 611 1,39% 14,38% 11,30%
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TABELA 4. UZeSée nacionalnih ¢asopisa u medunarodnoj nauc¢noj produktivnosti za pojedinacne oblasti

Ukupno
radova

WOS oblast

Ukupno radova . - - 5% .
. Ucesce domacih casopisa
u domaéim

naucnoj produktivnosti

medicine general internal 2126
chemistry multidisciplinary 2014
mathematics applied 1823
Mathematics 1373
biochemistry molecular biology 1127
engineering chemical 1065
Biology 948
metallurgy metallurgical engineering 779
computer science information systems 738
Agronomy 645
veterinary sciences 614

casopisima

1422 66,89%
1137 56,45%
140 7,68%
140 10,20%
80 7,10%
504 47,32%
592 62,45%
190 24,39%
49 6,64%
178 27,60%
469 76,38%

U podacima koji govore o prose¢nom godisnjem
rastu, oblast opsta interna medicina (medicine general
internal) imala je prosecan godi$nji rast od 57% od
2005 do 2012. godine; ukoliko se bolje pogleda, razlog
ovakvom rastu je 2008. godina u kojoj je Srbija imala
312 radova u poredenju sa 2007. godinom u kojoj je
imala 28 radova. Ovaj trend nije rezultat rasta nauc-
ne produktivnosti iz ove oblasti ve¢ prikljucivanje dva
domaca Casopisa iz oblasti opste medicine na WOS li-
stu. Ti ¢asopisi su Vojnosanitetski pregled i Srpski arhiv
za celokupno lekarstvo u kojima domaci autori imaju
1142 rada u periodu od 2008. do 2012. godine.

Pored opste medicine, oblast biologija (biology)
ima prosecan godis$nji rast od 30,57%, §to je posledica
povecanja broja radova iz ove oblasti 2007. godine. U
2006. godini Srbija je imala 34 rada ovoj oblasti da biu
2007. imala 106, u 2008 132 itd. Ovaj trend je direktno
vezan za prikljucivanje casopisa Archives of Biological
Sciences na WOS listu 2007. godine.

Oblast hemijski inzenjering (engineeringchemical)
ima prosecan godisnji rast od 33,04%, $to je posledi-
ca prikljuc¢ivanja casopisa Hemijska industrija na SCI
listu 2007. godine, a interesantno je pogledati oblast
multidisciplinarnu hemiju (chemistry multidisciplina-
ry) koja je imala znacajan rast 2007. godine da bi se
2008. godine opet vratila na nivo iz prethodnih godi-
na. Ovaj podatak je u izvesnoj sli¢nosti sa kretanjem
broja domacih ¢lanaka u okviru c¢asopisa Journal of
the Serbian Chemical Society u kojem se moze videti
da su domaci autori imali 111 radova u 2007. godini,
$to u poredenju sa ostalim godinama kada su imali 69
radova (2006. godine) i 70 radova (2008. godine) iz-
nosi znacajno vise. Dakle, trend rasta objavljenih pu-
blikacija na SCI listi nije posledica povecanja nauc¢ne

Doprinos domadéih ¢asopisa referisanih u WOS medunarodnoj poziciji srpske nauke

produktivnosti u toj oblasti ve¢ prosirenja liste ¢asopi-
sa iz Srbije koji su referisani u WoS-u.

Doprinos domacih ¢asopisa nau¢noj produktivno-
sti po oblastima je znacajan u slede¢im WOS oblastima
medicine general internal, chemistry multidisciplinary,
engineering chemical, biology, metallurgy metallurgical
engineering, agronomy i veterinary scinces (tabela 3).

Pored pregleda domacih ¢asopisa, neophodno je
i analizirati doprinos medunarodnih casopisa do-
macoj naucnoj produktivnosti a narocito u smislu
broja publikacija u okviru koje se objavljuju rado-
vi iz pojedina¢nih oblasti. U oblasti menadzmenta,
Srbija ima preko 45% objavljenih radova u ¢asopisu
African journal of business managementu periodu od
2000 - 2011 godine. (Zivkovi¢ L., Strbac D., Kutlaa
D, 2013). Oblast metallurgy metallurgical engineering
u 2012. godini belezi enorman rast broja objavljenih
radova, od 76 radova objavljivanih 2011. do 258 rado-
va u 2012. godini. Pretrazivanjem ove oblasti moze se
videti da je u 2012. godini 168 radova objavljeno u ru-
munskom casopisu Metalurgia international. Oblast
telecommunications belezi rast radova domacih autora
sa 16 radova u 2004. na 178 radova u 2005. godini.
Uzrok ovakvom rastu je 154 objavljenih radova na dve
konferencije: Eurocon 2005, international conference
on computer as a tool (odrzane u Srbiji) i Telsiks 2005
(odrzane u Srbiji). Broj izvora u kojima se objavljuju
radova je veoma bitan faktor promenljivosti naucne
produktivnosti jer $to je manji broj publikacija u koji-
ma se objavljuju radovi, ve¢i je rizik da bi eventualnim
isklju¢ivanjem casopisa sa SCI liste nau¢na produkcija
Srbije opala.

Evidentno je da analiza nau¢ne produktivnosti
Srbije prema oblastima govori da je prilikom analize
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neophodno uzeti u obzir i faktor medunarodne po-
krivenosti nacionalnih casopisa u bazi WOS. Srbija
ima trend rasta broja publikacija na SCI listi koji je
u velikoj meri prouzrokovan objavljivanjem radova u
domacim c¢asopisima.

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Rast nauc¢ne produktinosti u Srbiji je rezultat vise
faktora. Naglasava se uloga pravilnika o naucnoistra-
zivackom vrednovanju rezultata istrazivaca prema
kojim se potencira objavljivanje radova u meduna-
rodnim casopisima. Naime, objavljivanje radova u
¢asopisima koji su indeksirani na SCI listi postao je
uslov za napredovanje u vise istrazivacko zvanje. Ni-
jedan doktorat ne moze biti odbranjen ukoliko nije is-
punjen uslov o objavljivanju rada na SCI listi. Ovakva
naucnoistrazivacka politika sigurno je klju¢ni faktor
za enorman rast nau¢ne produkcije autora iz Srbije u
bazi WOS. Rezultati analize objavljenih radova u pe-
riodu od 2000. do 2012. godine potvrduje prethodno
iznetu strategiju naucnoistrazivackog sektora Srbije.
Medutim, da bi dobili ta¢nu sliku rasta radova na SCI
listi neophodno je sagledati vise faktora. U ovom radu
je analiziran faktor medunarodne pokrivenosti nacio-
nalnih casopisa i njihov uticaj na rast produktivnosti.
Prilikom procenjivanja na¢ne produktivnosti zemlje,
potrebno je uzeti u obzir udeo nacionalnih c¢asopi-
sa indeksiranih u WOS, s obzirom da zemlja moze
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da poboljsa svoju poziciju u nauc¢noj produkciji bez
objavljivanja radova u drugim medunarodnim caso-
pisima, pokusavajuci da ukljuci viSe nacionalnih ca-
sopisa u bazu WOS.

U periodu od 2000. do 2012. godine evidentan je
rast broja radova autora iz Srbije koji se indeksiraju
na SCI listi. Rast 0d17% potice od uklju¢ivanja naci-
onalnih c¢asopisa koji su objavljivani duze vreme, ali
jednostavno nisu bili ukljuceni u bazu. Udeo radova
sa medunarodnim koautorstvom u nekim od ovih
¢asopisa moze biti prilicno nizak, a ve¢ina radova su
objavljeni od strane autora iz zemlje objavljivanja.To
bi moglo da proizvede nesrazmerno visoku cifru bro-
ja radova objavljenih iz jedne zemlje, $to dovodi do
zakljucka da je produktivnost zemlje povecana, dok u
stvari ono $to se dogodilo jeste dodatni set radova iz
zemlje koji su postali vidljivi jednostavno zbog uklju-
¢ivanja nekih ¢asopisa na SCI. Ako povecanje prosec-
nog broja radova u nacionalnim casopisma postane
norma, pitanje je u kojoj meri ¢e kvalitet medunarod-
nih ¢asopisa u buduénosti oslikavati stvarno stanje.

Glavni zakljucak ove analize je da Srbija ima trend
rasta broja publikacija na SCI listi koji je u velikoj
meri prouzrokovan objavljivanjem radova u doma-
¢im ¢asopisima. U radu nije analiziran kvalitet radova
i publikacija u kojima se objavljuju radovi, medutim,
da bi se dobila kompletna slika nauke u Srbiji, neop-
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Abstract:

Contributions of National Journals
Referred to WOS to International
Position of Serbian Science
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This paper analyzes the scientific productivity of authors
from Serbia and the international position of serbian sci-
ence. Scientific productivity is measured by the number of
publications that are cited in WoS (Web of Science) in the
period of 2000- 2012. Emphasizing the articles published
in national journals that are referred to WOS, it is ana-
lyzed their contribution to the total scientific production

in Serbia, which is present in the period of 2000 to 2012.
Analysing the international scientific productivity of
country it is necessary to take into account the factor of
international coverage of national journals in the WoS.
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Vrednovanje marke kao
kljuéne intelektualne imovine
iz perspektive potrosaca

Bojan Krsti¢, Suzana Buki¢, Ana Popovi¢

uvoD

U fokusu strategijskog upravljanja markom je konstantno unapredenje,
odnosno uvecanje njene vrednosti. Razlog tome je §to ona predstavlja
znacajnu nematerijalnu imovinu, a njena vrednost utic¢e i na vrednost
preduzeca (Krsti¢, 2009, str. 52). Cilj ovog neprekidnog procesa je us-
postavljanje pozicije marke koja ¢e omoguciti maksimiziranje korisnosti
za preduzece (Duki¢, 2003, str. 66). Polazna osnova je, pritom, procenje-
na trenutna vrednost marke. O znacaju istrazivanja koncepta vrednosti
marke govori ¢injenica da je Institut za marketing (Marketing Science
Institute), ovu oblast proglasio jednim od osnovnih pravaca istrazivanja
u marketingu (Vazgez et al., 2002, str. 28). Medutim, dosada$nja nau¢na
razmatranja nisu dovela do uspostavljanja opsteg teorijskog okvira koji
sazima sve doprinose, $to je je dovelo do neslaganja oko pojma, koncep-
tualizacije i nacina merenja vrednosti marke. Mozda se stanje najbolje
moze opisati na nacin na koji je to uc¢inio Winters (1991, str. 70): ,,Ako
upitate desetoro ljudi da defini$u vrednost marke, dobicete 10 (mozda i
11) razlicitih odgovora na to pitanje“. Ova misao, zabelezena jo$ pre 20
godina, ¢ini se jos aktuelnijom sada nego u vreme njenog nastanka.

U originalnom tekstu je citirani autor (Winters, 1991) koristio termin
»kapital marke, a ne ,vrednost marke. Naime, u relevantnoj literaturi
su gotovo jednako zastupljena oba termina, i to na nacin koji ne pruza
potpuni uvid u razlike medu njima. Usled toga, tokom poslednje decenije
postoje nastojanja da se koncepcijski, kontekstualno, i najzad i termino-
logki odvoje pojmovi ,vrednost marke“i ,,kapital marke®. Najcesce citira-
ni teorijski doprinos u ovom smislu postavili su Raggio i Leone (2007), ali
njihov koncepcijski pouzdan model jos uvek nije preveden u pouzdana
merila kojima se mogu obuhvatiti svi aspekti vrednosti marke definisani
u teorijskom modelu (Das et al., 2009). Ovaj model se zasniva na shva-
tanju da je kapital marke, baziran na perspektivi potrosaca, samo jedna
od determinanti (ukupne) vrednosti marke. Smatra se da postoje i druge
tzv. egzogene determinante (koje nisu u vezi sa ponasanjem potrosaca)
ukupne vrednosti marke, koja je definisana kao finansijski izraz vrednosti
marke. Kapital marke se, dakle, zasniva na perspektivi potrosaca, a vred-
nost marke na perspektivi preduzeca vlasnika (Raggio i Leone, 2007). Na
osnovu navedenih teorijskih doprinosa u ovom radu je kori§¢en pojam

* Rad je realizovan u okviru istrazivanja 179066, Ministarstva prosvete i nauke, Republi-
ke Srbije.

marketing.

Abstrakt: Svrhaipredmetrada je

da istraZi sustinu koncepta vrednosti i
vrednovanja marke kao vazne intelek-
tualne imovine preduzeca i identifikuje
kljucne elemente za upravljanje njenom
vrednoScéu u cilju zadrZavanja postojeéih

i sticanja novih potroSaca, rasta trsisSnog
ucesca, prihoda od prodaje, dobiti, a
onda i doprinosa uveéanju vrednosti
preduzeca i nivoa ukupne poslovne kon-
kurentnosti. Cilj rada je da se na osnovu
analize razli¢itih metodologija za vred-
novanje marke iz perspektive potroSaca
identifikuju njihove prednosti i ogranice-
nja radi unapredenja i lakSe primene u
praksi preduzeca i specijalizovanih marke-
ting agencija. U istrazivanju su koris¢ene
metode analize i sinteze. Strukturu rada
cini nekoliko celina. Najpre se objasnjava
koncept marke i vrednosti marke. Nakon
identifikovanja dimenzija vrednosti marke,
paznja autora se fokusira na direktne i
indirektne metode za utvrdivanje vredno-
sti za marke za potroSace. Rezultati ovog
istraZivanja jesu identifikovane prednosti
i ogranicenja analiziranih metodologija
za vrednovanje marke, kao i preporuke

u njihovoj prakticnoj primeni. Navedeni
rezultati istrazivanja u funkciji su unapre-
denja odredenih metodologija i njihovog
efektivnog izbora od strane marketing me-
nadZera u cilju identifikovanja vrednosti i
upravljanja markom, a u funkciji uvecanja
intelektualnog kapitala i unapredenja
konkurentske pozicije preduzeca.

Kljucne reéi: marka, vrednost, izvori
vrednosti, potrosac, upravljanje, predu-
zece.



»vrednost marke“ za oznacavanje sveobuhvatnog kon-
cepta koji sumira vrednost marke za potrosace i finan-
sijsku vrednost marke. Oba aspekta ukupne vrednosti
marke su nazvana ,vrednostima“ (vrednost marke za
potrosace i finansijska vrednost marke), dok je termin
»kapital marke“ izostavljen kao neadekvatan.

Osnovni ,,korisnici“ vrednosti marke su preduzece
kao vlasnik markei potrosaci preduzeca. Ovo je ja-
sno naznaceno u Cesto citiranoj Aakerovoj definiciji
vrednosti marke kao ,,seta sredstava i obaveza veza-
nih za marku, njeno ime i simbol, koji povecavaju ili
umanjuju vrednost omogucenu proizvodom ili uslu-
gom preduzecu i/ili njegovim potrosac¢ima.” (prema:
Christodoulides, Chernatony, 2010, str.45,46) Naime,
»marke se kreiraju da bi zadovoljile potrebe potrosaca
i, istovremeno, omogucile dostizanje ciljeva preduze-
¢a“ (Stankovié i Dukié 2006b, str.129). U ISO 10668
standardu marka se definise kao ,,neopipljivo sredstvo
vezano za marketing koje podrazumeva ime, termin,
simbol, logo ili dizajn, ili njihovu kombinaciju, koja
omogucava identifikovanje dobara, usluga ili entiteta i
kreira distinktivni imidz i asocijacije u mislima stejk-
holdera i generiSe ekonomsku korist za preduzece'
(Forbes, 2010, str. 66,67). U skladu s tim, i vrednost
marke je u literaturi razmatrana kroz dve osnovne
perspektive:

1. Perspektivu potrosaca, usmerenu na percepcije i
reakcije potrosaca koje uti¢u na performanse mar-
ke. Ova perspektiva se naziva kapitalom marke
baziranim na potrosac¢ima? (engl. customer-based
brand equity - CBEE). Vrednost marke se u tom

! Collesci (prema: Pukié, 2003) ove pristupe naziva finansijski i
marketing pristup. Finansijski sluzi za odredivanje cene marke
u slu¢aju njene prodaje/ustupanja, dok po marketing pristupu
marka predstavlja strategijsko sredstvo koje doprinosi ciljevima
marketinga, a njena vrednost sledi iz njenog imidza, nivoa sve-
snosti o postojanju marke i naklonosti potrosaca koji su osnova
za njihovu lojalnost.

* U osnovi ove perspektive su korisnosti od markiranja proizvo-
da ili usluge za potrosace koje se mogu se klasifikovati u dve
grupe: ex ante i ex post korisnosti, pri ¢emu je momenat raz-
granicenja ¢in kupovine. Ex ante korisnosti omogucavaju po-
jednostavljenje izbora, smanjenje percipiranog rizika i troskova
trazenja informacija prilikom donosenja odluke potrosaca o
kupovini (Erdem i Swait 1998). Marka je sredstvo zastite potro-
$aca od lose kupovine i olak$avanja identifikovanja proizvoda
i usluga (Puki¢, 2003, str.66). Ex post korisnosti se odnose se
na smanjenje socijalnog i psihologkog rizika koji se vezuju za
kori$cenje proizvoda/usluge koji nisu uskladeni sa postoje¢im
i Zeljenim imidZom drustvenih grupa kojima potro$ac (Zeli da)
pripada i sa njegovom sopstvenom (idealnom) slikom o sebi
(Kamakura i Russell, 1991; Cobb-Walgren et al., 1995). Sem
toga, marka moze da pruzi i dodatnu psiholosku satisfakciju jer
je sredstvo prestiza (Pukic, 2003, str.66).

smislu, sa aspekta potrosaca, izrazava kao ukupna
korisnost koju potrosac ostvaruje na osnovu kori-
$¢enja i konzumiranja marke, ukljucujuci korisno-
sti koje su i funkcionalne i simbolicke (Vazquez et
al., 2002, p. 28). Pored ovih, tzv. direktnih di-
menzija vrednosti marke za potrosace, relevantna
su i merila koja se koriste u okviru indirektnog
pristupa za odredivanje te vrednosti. Koris¢enjem
indirektnog pristupa se vrednost marke za potro-
$ace utvrduje na osnovu ocene razlic¢itih merila
performansi marke. Osnovna premisa CBBE
modela je da snaga marke lezi u onome $to su po-
tro$aci naudili, osecéali, videli i ¢uli o marki, a §to
je rezultat njihovog iskustva (Puki¢, 2003, str.67).

2. Finansijsku perspektivu koja je fokusirana na izra-
zavanje vrednosti marke finansijskim pokazatelji-
ma i to kao dela vrednosti preduzeca, pa se otud u
ovom pristupu i koriste nazivi finansijska vrednost
marke ili vrednost marke sa aspekta preduzeca’
(engl. firm-based brand equity).

Ove dve perspektive nisu suprotstavljene, veé
komplementarne i njihov koncepcijsko-kontekstualni
odnos je sledeci: finansijska vrednost marke je bazi-
rana na vrednosti marke za potrosace. Naime, kako
navode Christodoulides i Chernatony(2010, str.46): ,,...
vrednost marke sa aspekta preduzeca je samo rezultat
reakcija potro$aca na marku. Te reakcije se smatra-
ju pokretackom snagom povecanja trzisnog ucesca i
profitabilnosti marke, a zasnovane su na percepcijama
potrosaca (i predstavljaju vrednost marke zasnovanu
na potrosacima)“. Koncept koji u ovom smislu ade-
kvatno prikazuje odnos pomenutih perspektiva je tzv.
Kellerov (2003) lanac vrednosti marke (engl. brand
value chain). On predstavlja struktuirani pristup za
procenu izvora i rezultata vrednosti marke i nadina za
njeno povecanje (Stankovic i Pukié, 2004, str. 274). U
okviru ovog pristupa se jasno ukazuje na ¢injenicu da

* Za preduzeca je marka sredstvo diferenciranja ponude i stvaranje
doborog korporativnog imidza koje omogucava ostvarivanje
konkurentske prednosti i adekvatno pozicioniranje. Ona predu-
ze¢u omogucava izgradnju i odrzavanje dugoro¢nih i profitabil-
nih odnosa sa vrednim potrosacima i time ostvarivanje superior-
nih finansijskih performansi u dugom roku. Promocijom marke
se povecava selektivna traznja, a time i trzi$no ucesc¢e preduzeca,
intenziviraju se ponovne kupovine i poveéava lojalnost potrosa-
¢a, $to dovodi do smanjivanja cenovne elasti¢nosti traznje. Sem
toga, omogucava se efikasnije pro$irenje marke i pravna zastita
jedinstvenih karakteristika proizvoda i usluga, otezava ulazak
konkurentskih marki na trziste, povecava pregovaracku snagu
preduzeca u odnosima sa distributerima, jer kupci o¢ekuju pri-
sutnost maraka koje preferiraju u prodajnim objektima (Pukic,
2003, str. 66; Stankovié i Pukié, 2006b, str. 127; Stankovié i Dukié,
2009, str. 350).
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su reakcije potrosaca na marku pokretaci finansijskih
performansi preduzeca.

Imajuci sve navedeno u vidu, za potrebe ovog rada
je ukupna vrednost marke koncipirana kao sumirana
vrednost za potrosace i preduzeée. Adekvatno vred-
novanje marke bi zbog toga, moralo da podrazumeva
odredivanje njene vrednosti iz obe pomenute per-
spektive. Na osnovu njih su i razvrstane dominantne
metodologije za vrednovanje marke u okviru marke-
ting teorije na one koje su fokusirane na odredivanje
vrednosti marke bazirane na percepcijama i reakcija-
ma potrosaca i na one kojima se odreduje finansijska
vrednost marke za preduzece. Zbog toga smo metode
za vrednovanje marke klasifikovali na sledeci nacin: 1.
metodi za odredivanje vrednosti marke za potrosace, i
2. metodi za odredivanje finansijske vrednosti marke. U
fokusu ovog rada je samo prva grupa metoda za vred-
novanje marke.

DIMENZIJE VREDNOSTI MARKE
BAZIRANE NA POTROSACU

Svrha jedne marke je da potro$acima efikasno prenese
znacenje koncepta proizvoda i olak§ava komunicira-
nje njegove vrednosti. Ona predstavlja sustinski ele-
ment isporucene vrednosti za potro$ace i determinan-
ta njihovog izbora na trzistu. Da bi se utvrdio uticaj
marke na potrosac¢a u procesu kupovine, neophodno
je identifikovati i razumeti dimenzije njene vrednosti.
Postoje dva pristupa na kojima se zasniva identifiko-
vanje dimenzija vrednosti marke bazirane na potrosa-
¢u Christodulides,de Chernatony,2010): pristup koji se
temelji na kognitivnoj psihologiji i pristup ekonomike
informacija*.

Pristup koji ima osnovu u kognitivnoj psihologiji
se fokusira na strukturu memorije®, odnosno percep-

* Ekonomika informacija (engl. information economics ili econo-
mics of information) je grana mikroekonomske teorije koja je
pocela da se razvija 70-ih godina proslog veka. Osnovna polja
izu¢avanja u okviru ove oblasti su: ispitivanje efikasnosti trzista
i ostalih institucija (u smislu nivoa do kog oni uspes$no proce-
suiraju i prenose informacije), asimetri¢nost informacija i njen
uticaj na teoriju pregovaranja (engl. contract theory). U osnovi
ove grane je shvatanje da mnogi problemi na trzi$tu nastaju
zbog nemogucnosti pribavljanja relevantnih informacija (vidi:
Stiglic, 2008).

Ovde je prihva¢en model strukture memorije Atkinsona i
Shiffrina. Njihova teorija definide tri odvojena nivoa memorije:
senzornu, kratkoro¢nu i dugoro¢nu memoriju. (Cherry, 2005)
Inicijalna opazanja marke dospevaju u senzornu, a putem aso-
cijacija se neka od njih filtriraju kroz kratkoro¢nu i dospevaju u
dugoro¢numemoriju.
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cije i reakcije potrosaca na marku (Aaker, 1993; Keller,
2008). Pristup sa osnovom u ekonomici informacija
vezan je za nesavr$enost trziSta u smislu postojanja
asimetri¢nosti informacija koje poseduju subjekti u
razmeni. U ovom smislu se marka kao simbol pret-
hodnih i sadasnjih marketing aktivnosti vezanih za
nju, prenosi potrosacima u vidu signala (Erdem et
al., 2006). Kredibilan signal marke koji se zbog po-
menutih karakteristika smatra nesigurnim, utice na
stvaranje vrednosti za potrosace tako $to: 1) smanjuje
percipirani rizik, 2) smanjuje troskove trazenja infor-
macija i 3) utice na stvaranje pozitivnih percepcija o
atributima marke (Erdem i Swait, 1998). U ovom pri-
stupu se vrednost marke defini$e kao vrednost signala
koji marka emituje potrosacima®, odnosno kao suma
ex-ante koristi, odnosno koristi koje marka pruza po-
tro$acu pre same kupovine.

Aaker (Aaker, 1993) je jedan od prvih autora koji se
bavio identifikovanjem izvora vrednosti marke za po-
trosace. Njegov cilj je bio da uspostavi odnos izmedju
ulaganja u marku, njene sadasnje vrednosti i buducih
ulaganja u marku. Polaze¢i od toga da CBBE nastaje
kada potro$a¢ prepoznaje marku i smatra je relevant-
nom za zadovoljavanje identifikovane potrebe i ima
jake i jedinstvene asocijacije o njoj, isti autor je iden-
tifikovao sledec¢e dimenzije vrednosti marke: svesnost
marke, asocijacije prema marki, percipirani kvalitet,
lojalnost marki i intelektualna svojina.

¢ Shvatanje marke kao signala je uskladeno sa idejom signalizaci-
je Michael-a Spence-a. On je izneo misljenje da u situaciji kada
postoji asimetri¢nosti informacija, postoji moguc¢nost da ljudi
signaliziraju ,,svoj tip“ prenose¢i adekvatne informacije drugoj
strani ¢ime se re$ava problem asimetrije. Npr. u situaciji raz-
govora za posao, svi kandidati ¢e se predstavljati kao voljni da
uce znajudi da je ta osobina neophodna za obavljanje doti¢nog
posla i specifikovan konkursom. Medutim, samo ¢e oni sami
znati da li je to zaista istina, te postoji asimetri¢nost informa-
cija koje poseduju oni i onih koje poseduje njihov potencijalni
poslodavac. Spence je naveo da u ovom slu¢aju pohadanje
fakulteta moze sluziti kao kredibilan signal za sposobnost
sticanja novih znanja i voljnosti da se uci (videti: Spence, M.
A., 973).Signalni efekat marke (Erdeme>Swait, 1998, prema:
Fischer, Volckner and Sattler, 2010) se sastoji u tome §to marka
»emituje” potrosa¢ima informacije koje su im neophodne da
donesu odluku o kupovini i naro¢ito su vredne u sluc¢aju kada
oni nisu u moguc¢nosti da iskustveno provere kvalitet marke pre
same kupovine (kod vecine usluga i kod proizvoda velike vred-
nosti).Uspesne marke postaju simboli koji pruzaju bitne koris-
nosti za potrosace i povecanje vrednosti marke za njih. Kako
posredstvom marke potro$aci mogu identifikovati proizvodaca
ili distributera marke, ona im moze ukazati na prednosti koje
su im ve¢ poznate (Stankovi¢ i Dukié, 2006, str.127) iz licnog
iskustva ili informacija dobijenih promocijom ili usmenom
propagandom.



Svesnost marke je sposobnost potrosaca da prepo-
znaju i identifikuju marku u razlic¢itim okolnostima.
Svesnost marke predstavlja sposobnost potrosaca da
prepoznaje marku na trzitu, njene osnovne karak-
teristike i povezuje sa identifikovanom potrebom i
proizvodom ¢iji koncept komunicira. Jaka svesnost
marke povecava motivaciju potrosaca na kupovinu,
posebno, usled nemoguénosti vrednovanja realnih
atributa ili njihovog nepoznavanja. U takvim situaci-
jama potrosaci daju prednost marki koju bolje pozna-
ju i koja im je bliza. U kupovinama koje ne zahtevaju
znacajno angazovanje potrosaca (rutinske kupovine),
stvaranje svesnosti je osnovni faktor koji opredeljuje
konkretan izbor. Svesnost marke doprinosi vrednosti
marke vezivanjem odredenih karakteristika za marku,
ostvarivanjem prisnosti potrosaca i marke, jake po-
znatosti marke s§to fokalnu marku favorizuje i uvodi u
tzv. relevantni set iz koga ¢e jedna marka biti kupljena.
Cilj preduzeca je da od minimalnog nivoa poznatosti
prevede potrosaca u fazu spontanog se¢anja na marku
do potpunog prepoznavanja jedne marke (eng. top of
mind).

Vrednost marke za potrosaca znacajno je deteri-
minisana asocijacijama potro$aca na marku koge iz-
razavaju znacenje marke za potrosaca. Radi se o sku-
pu asocijacija o marki tj. skupu elemenata, osecaja i
karakteristika koje potrosac stice na osnovu iskustva
sa markom ukljucujuci i komunikacione poruke koje
su vezane za marku. Iskustvo potrosaca je osecaj koji
se stvara ne samo na osnovu performansi marke, ve¢
ukupnog iskustva u procesu kupovine i kori$c¢enja
marke. Tako, na primer, u Starbacks kafeterijama se
neispija samo kafa, ve¢ i sve ostalo u vezi sa kafom, i to
u prijatnom okruzenju u kojem se ljudi lepo osecaju.
To su mesta okupljanja ljudi koja podsticu na druze-
nje i u kojima se zaboravljaju svakodnevni problemi.

Asocijacije se mogu odnositi na fizicke karakteri-
stike marke, nacin njene upotrebe, stil Zivota potro-
$aca. Postoje i tzv. sekundarne asocijacije koje su po-
vezane sa preduzecem, geografskim poreklom marke,
drugim markama (zajednicko markiranje), licenci-
ranjem, raznim kulturnim isportskim dogadjajima
(Keller,2008, str. 282). Pozitivne asocijacije na marku
pomazu generisanje informacija i prevodenje potro-
$aca kroz proces kupovine, diferenciranje performan-
si marke u odnosu na konkurentske marke, stvaranju
poverenja potrosaca prema marki i omogucavaju nje-
no Sirenje na druge proizvode preduzeca.

Percipirani kvalitet se odnosi na mogu¢nost mar-
ke da zadovolji potrebu kojoj je namenjena. Kvalitet
predstavlja skup medusobno povezanih karakteristi-
ka, koje su neophodne da bi proizvod bio sposoban da

zadovolji potrebe potrosaca za koje je stvaran - fizicke,
usluzne i simbolicke. Fizicka dimenzija kvaliteta (veli-
¢ina, tezina, izgled, konstrukcija...), u direktnoj je vezi
sa funkcionisanjem marke. Usluzna dimenzija kvalite-
ta je odgovor na potrebe potrosaca za posleprodajnim
uslugama. Simbolicka dimenzija kvaliteta se odnosi
na zadovoljenje zahteva za bojom, imenom, imidzom
i dr. Percepcije kvaliteta su subjektivne. Najcesce se
isporuceni kvalitet uporeduje sa klju¢nom karakteri-
stikom, odnosno karakteristikom koja je odlucujuca
za zadovoljenje neke potrebe.

Lojalnost potrosaca je mera privrzenosti potrosaca
marki (racionalne ili iracionalne). Lojalnost se stvara
na osnovu iskustva u kori$¢enju proizvoda i iz prisno-
sti koja je rezultat emocionalne privrzenosti. Emo-
cionalnom vezom potro$aca i marke se, u uslovima
izrazite konkurentnosti i obilja marki na trzistu, obez-
beduje sustinska diferencijacija marke. Svaki proizvod
poseduje simboli¢na svojstva koja se mogu preneti
putem culnih asocijacija, a ne samo verbalnim putem.
Da bi se stvorila i odrzala lojalnost, marka mora ima-
ti ljudske osobine i emocionalnu vrednost. Potrosaci
oc¢ekuju da ih marke ,,poznaju®, intimno i pojedinac-
no, kao i da ,pokazu“ razumevanje za njihove potre-
be, vrednosnu i kulturolosku orijentaciju. Emocio-
nalna veza je stvorena ukoliko potrosaci postanu deo
ukupnog znacenja marke. Lojalnost je determinanta
vrednosti marke dogle god smanjuje troskove marke-
tinga i to po osnovu zadrzavanja postojecih potrosa-
¢a, privlacenja novih kupaca, te time ona, dugoro¢no,
predstavlja stabilan izvor dobiti.

Intelektualno vlasnistvo po Aakeru odreduje vred-
nost marke preko skupa nematerijalnih dobara ¢iji je
vlasnik preduzece. Ona mogu biti u obliku patenata,
odnosa sa posrednicima, ugovora sa agentima prodaje
koji mogu stvoriti visoke ulazna barijere konkurent-
skim aktivnostima.

Polazec¢i od kognitivnih komponenti marke, Keller
smatra da su spoznaje potrosaca koji poseduju mar-
ku, osnovne varijable za stvaranje vrednosti. U tom
smislu, on defini$e vrednost marke kao razliku uticaja
informacija (znanja) o marki na reakcije potrosaca na
marketing miks marke u odnosu na proizvode koji ne-
maju marku (Keller, 1993, str. 2). Njegov model vred-
nosti marke zasnovan na potrosacu (eng. customer-
-based brand equity-CBBE) omogucava jedinstven
pogled na to Sta je vrednost marke, kako je stvoriti,
meriti i upravljati njome. Mo¢ marke zavisi od toga
$ta potrosaci osecaju, vide i ¢uju o marki na osnovu
sopstvenog iskustva. Informacije o potrebama i zelja-
ma potrosaca, kao i o tome $ta razlic¢ite marke znace
za potro$ace i njihove kupovine, krucijalne su za kre-
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SLIKA 1. Kreiranje vrednosti marke (Keller, 2008, str. 46)

SREDSTVA | CILJEVI RAZVIJANJA MARKE ——> PREPOZNATLJIVOST MARKE ——> KORISTI MARKIRANJA

|1zbor elemenata marke

Upamtljivost
:_rggomarke Z_naéajnosti
Simbol LJubazr)ost
Pakovanje Prenosw_ost
Slogan Adaptabilnost

Zastita

Svesnost marke

) Secanje
Dubina <<_ Prepoznavanje

. Kupovina
Sirina < potrosnja

Povecanje lojalnosti

Razvijanje marketing programa

Proizvod —— Opipljive i neopipljive koristi

Cena —— OpaZena vrednost

Kanali prodaje —> Integrisanje ,pull“ i ,push” strategije
Komunikacija —> Kombinovanje i uskladjivanje aktivnosti

Leveridz sekundarnih asocijacija

Kompanija
Zemlja porekla

JacCina
Pogodnosti ——_ Isporucena

Jedinstvenost< Tacka pariteta

Manja osetljivost na
konkurentske pritiske

Veée marze

Manji cenovni elasticitet traznje

Asocijacije na marku

Relevantnost Veca kooperacija i podrska

Konzistentnost Veca efikasnost i efektivnost

komuniciranja

Zeliena
Moguénost licenciranja

Tacka razlike Sirenje marke

- - Svesnost
Kanali prodaje Znacaj
Druge marke Prenosivost

Sportski ili kulturni
dogadaj

iranje vrednosti marke. Marka ima pozitivan CBBE,
kada potrosaci favorizuju proizvod koji ima marku u
odnosu na onaj koji nema marku, $to za rezultate ima
pozitivan stav potrosaca prema $irenju marke, manju
elasti¢nost potrosaca na cenu i propagandnu podrsku.

Znanje koje potrosa¢ poseduje o marki je prema
Kelleru, osnovni je pokreta¢ vrednosti marke za po-
troSace. Ono se konceptualizuje kao ¢vor u memoriji
u koju su utkane asocijacije na marku’. Tako, na pri-
mer, osnovne asocijacije potrosaca na marku Apple
su: inovativnost, ,macintosh® racunar, zelena jabuka
(logo), kreativnost, grafika, iPod, zabava, obrazovan,
prijateljski korisnik. Takve asocijacije su rezultat spo-
sobnosti menadzmenta Apple da razviju proizvod
superiornih performansi sa inovativnim dizajnom i
prepoznatljivom markom. Osnovni elementi znanja
o marki su svesnost o postojanju marke i asocijacije
vezane za marku.Vrednost marke se u ovom smislu
smatra sumom ex-post korisnosti, odnosno korisno-
sti koje marka pruza potro$acu nakon kupovine.Re-
akcije potrosaca se odrazavaju razli¢itim stadijumima

7 Ovaj koncept je vezan za semanti¢ku memoriju (deo du-
goro¢ne memorije) koja se odnosi na pamcenje znacenja,
razumevanje, i druge aspekte znanja koji nisu direktno vezani
za konkretno iskustvo. U okviru mnogih teorija semanticke
memorije, osnovni koncept su mreze koje predstavljaju skup
&vorova medusobno povezanih nitima. Cvorovi mogu pred-
stavljati koncepte, reci, percipirane karakteristike, tj. odredene
simbole, a niti - set asocijacija, odnosno veza. Semanticke mre-
ze predstavljaju tzv. asocijativne modele misljenja. (Collinse
Loftus, 1975).

18  Bojan Krsti¢, Suzana Dukié, Ana Popovié

u procesu donosenja odluke o kupovini. Ti stadijumi
su: svesnost potro$aca o postojanju marke, preferenci-
ja marke, namera za kupovinom i kupovina. Znanje o
marki se formira na osnovu dva elementa:

o Svesnost marke koja se moze izraziti u dve dimen-
zije: prepoznavanje marke i se¢anje na marku.

o ImidZ marke (eng. brand image) predstavlja skup
asocijacija koje marka budi u svesti potrosaca,
znacenje koje marka ima za potrosaca (Keller,
2008, str. 56). Asocijacije marke se mogu diferen-
cirati prema njihovom nivou apstrakcije na: atri-
bute marke, koristi marke i odnose koje potrosaci
imaju sa markom.

Atributi marke se mogu odnositi na proizvod, kao
i njegov imidz kod potrosaca. On je rezultat ne samo
atributa proizvoda, ve¢ ukupnih marketing aktivno-
sti vezanih za marku, posebno aktivnosti marketing
komuniciranja. Atributi koji se odnose na proizvod
obuhvataju funkcionalne osobine proizvoda, kao i
estetske osobine koje uti¢u na njegov izgled i omogu-
¢avaju mu da ostvari osnovnu funkciju (dizajn, stil,
moda). Imidz marke se stvara na osnovu percipiranih
koristi marke i asocijacija koje one pobuduju kod po-
trosaca. Pored funkcionalnih koristi koje proizilaze iz
performansi proizvoda, postoje simboli¢ne koristi koje
su rezultat psihosocijalnih komunikacija koje stvara
upotreba proizvoda sa markom i afektivne koristi ili
iskustvene koristi koje se odnose na skup osecaja ili
emocija koje potrosa¢ prolazi kada kupuje ili koristi



proizvod s markom. Odnosi koje potro$aci imaju sa
markom predstavljaju vezu potrosaca i marke koja
determinise poverenje i lojalnost. Po nekim autori-
ma, odnos potrosaca i marke je klju¢na determinatna
vrednosti marke koja polazi od potrosaca (Blackston,
1992).

Vrednost marke za potrosace uslovljen je nivoom
prepoznavanja klju¢nih atributa i koristi za re§avanje
konkretnog problema. Da bi se to ostvarilo neophod-
no je identifikovati i razumeti potrebe ciljnih potro-
$aca i pretociti ih u set opipljivih i neopipljivih karak-
teristika. Prepoznatljivost, medutim nije dovoljna za
generisanje dugoro¢nih finansijskih koristi od jedne
marke. Ponovne kupovine potrosaca se zasnivaju na
poverenju potro$aca u marku. Poverenje nastaje kao
rezultat kumulativnog iskustva potrosaca sa markom
i njenim performansama. Poverenje je znak da je is-
porucena vrednost jednaka obecanoj i da potrosaci
opazaju marku kao superiornu. Nivo poverenja je
znacajan pokazatelj kvaliteta uspostavljenog odnosa
potrosaca sa markom. Marke u koje potrosaci veruju
su marke kod kojih je postignut znacajan efekat dife-
renciranja i oni ih percipiraju kao jedinstvene, kon-
zistentne i pouzdane (Puki¢, 2008, str. 127). Jedin-
stvenost se zasniva na znanju potro$aca da konkretna
marka poseduje diferentnu razliku koja je posebna i
vredna. Konzistentna marka kontinuirano isporucuje
obecanu vrednost (funkcionalnu i simboli¢nu) i stva-
ra osecaj sigurnosti. Pouzdanost znaci da potrosac
percipira da ce troskovi prelaza na neke druge mar-
ke biti veci od izbora postojece. Potrosac koji veruje
u marku postaje vredan izvor informacija u procesu
kreiranja i odrzavanja vredne marke na trzistu. Po-
verenje u marku smanjuje otpor potrosaca u procesu
kupovine jer minimizira dejstvo faktora kao $to su:
kompleksnost proizvoda, rizik kupovine, kognitivna
disonanca i transakcioni troskovi.

Pokretanje potrosaca na kupovinu pretpostavlja
da je pored poznatosti i poverenja postignut odredeni
prag diferenciranosti marke u odnosu na konkurent-
ske marke. Elementi diferenciranosti pomazu u za-
drzavanju postojecih lojalnih potrosaca i privlacenju
novih. U savremenim uslovima poslovanja, diferen-
ciranje marke na osnovu osec¢anja potro$aca postaje
sustinski vid diferenciranja. Uspostavljena emocio-
nalna privrzenost koja se temelji na poverenju vodi
lojalnosti marki, aktivnijem i intenzivnijem odnosu
potrosaca. Lojalno ponasanje potrosaca smanjuje
prag osetljivosti na cenu, a povecava prag tolerancije
na eventualne greske preduzeca. Zadrzavanje potro-
$aca koje se zasniva na poverenju i privrzenosti garan-
cija je da ¢e uloZeni napori u kreiranje i odrzavanje

vredne marke na trzi$tu rezultirati Zeljenim koristima.
Zajedno uzev, rasprostranjenost, poverenje i diferen-
ciranost su temelji snage jedne marke (Predovic, 2007,
str. 18-20).

METODI ZA ODREDIVANJE VREDNOST
MARKE ZA POTROSACE

Metodi za odredivanje vrednosti marke za potrosace
su usmereni na merenje aspekata ponasanja potrosaca
(prvenstveno njihovih stavova i percepcija) i njihovih
posledi¢nih aktivnosti. Ovi metodi se po pravilu bazi-
raju na podacima dobijenim marketing istrazivanjima
i upotrebi statistickih metoda. I pored toga $to postoji
prili¢na saglasnost u determinisanju vrednosti marke
zasnovanoj na potrosacu, ne postoji jedinstvena me-
todologija kako meriti identifikovane dimenzije. Pola-
ze¢i od stanovista da je vrednost marke za potrosace:
»set percepcija, stavova, znanja i ponasanja potrosaca
koji za rezultat ima povecanje korisnosti i omogucava
markiranom proizvodu/usluzi ve¢i obim prodaje ili
vece marze u odnosu na one koji bi se mogli ostvariti
bez marke®, Christodulides i de Chernatony (2010, str.
48) su sve metode za odredivanje vrednosti marke za
potrosace na osnovu predmeta istrazivanja podeli na
dve grupe:

1. Metodi utvrdivanja vrednosti marke koji su
zasnovni na istrazivanju percepcija potro$aca
(direktni pristup);

2. Metodi utvrdivanja vrednosti marke zasnovani
na istrazivanju ponasanja (aktivnosti) potrosaca
koje su posledica njihovih percepcija (indirektni

pristup).

DIREKTNI PRISTUP ODREDIVANJU
VREDNOSTI MARKE ZA POTROSACA

Metodi iz ove grupe usmereni su na direktno iden-
tifikovanje pokretaca vrednosti marke istraZivanjem
stavova i preferencija potrosaca. Kamakura i Russell
(1991) i Cobb-Walgren et al. (1995) su merila vred-
nosti marke tako povezali sa koristima za potrosace
koje slede nakon kupovine. Klasifikovane u sledece
kategorije (Helgeson, Supphellen 2004, str. 205): 1)
funkcionalne, 2) simboli¢ke i 3) iskustvene. Funkci-
onalne koristi se odnose na kapacitet marke da resi
problem potrosaca. Simbolic¢ke koristi se odnose na
znacenje marke za potro$aca, dok se iskustvene ko-
risti odnose na ¢ulno zadovoljstvo ili kognitivno uz-
budenje koje marka izaziva. Signalni efekat marke je
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pritom baziran na imidzu tipi¢nog korisnika marke
i/ili ,li¢nosti marke“ (engl. brand personality). Signal
koji marka emituje otud predstavlja skup osobina koje
se vezuju za tipi¢nog korisnika marke i koje definisu
licnost marke, tako da potencijalni korisnik moze do-
neti odluku o tome da li ¢e probati/kupiti marku na
osnovu privla¢nosti tih osobina. Naime, kada koriste
marku, potrosaci poprimaju, makar i samo u svojoj
svesti, imidz tipi¢cnog korisnika, ili licnost same mar-
ke. Upravo i dve najbitnije determinante simbolicke
korisnosti marke jesu licnost marke i podudarnostlic-
nosti marke i licnost potrosaca (engl. self-congruity).
Podudarnost li¢nosti marke i licnost potrosaca defi-
nise se kao veza ovih koncepata i pokazuje koliko se
potrosaceva predstava o sebi poklapa sa imidzom ti-
pi¢nog korisnika marke (Escalas and Bettman, 2005),
dok se licnost marke definise kao ,set osobina koje
se povezuju sa markom® (Aaker, 1997). Li¢nost mar-
ke je multidimenzionalni koncept koji se sastoji od
pet konstitutivnih dimenzija: iskrenost, uzbudljivost,
kompetentnost, sofisticiranost i jac¢ina.® Na osnovu
podudarnosti licnosti marke ilicnosti potrosaca, kori-
govanih uticajem drustveno prihvatljivog reagovanja’
mogu se konstruisati merila za izrazavanje vrednost
marke za potrosace.

Moguce je, medutim, ex post korisnosti marke za
potrosace svesti, kao $to to ¢ine Vazquez, del Rio i Igle-
sias (2002) na funkcionalne i simbolicke, $to je u skla-
du sa klasifikacijom potreba i motiva u istrazivanju
ponasanja potrosaca i stavova pojedinaca u socijalnoj
psihologiji.Takva klasifikacija ne znaci, medutim, da
su pomenute iskustvene korisnosti marke za potro-
Sace izostavljene, ve¢ da su samo prikljucene grupi
funkcionalnih. Ove dve grupe korisnosti za potrosa-
¢e jasno su razdvojene: u simbolickom smislu marka
pojednostavljuje odluku o kupovini, jer simbolicke
korisnosti ukazuju potrosacu na funkcionalne kori-
snosti proizvoda i usluge. Imajuci u vidu ovo shvata-
nje, mozemo zakljuciti da su i ex-ante korisnosti koje

* Kako je ovaj koncept pod uticajem kulturoloskog konteksta,
u Japanu je jedna od dimenzija i miroljubivost, a u Spaniji —
strastvenost (Thomas ¢ Sekar, 2008, str. 51). Pored toga, i pol
se smatra dimenzijom licnosti marke, ta¢nije Zenstvenost/mu-
zevnost marke. Na osnovu ovog kriterijuma razlikuju se muske
i Zenske, neutralne (kod kojih nijedna od ovih osobina nije
izrazena) i androgene marke (kod kojih su visoke i muzevnost i
Zenstvenost).

©

Drustveno prihvatljivo odgovaranje/reagovanje kao tenden-
cijaljudi da se predstave na odgovarajuci nacin uskladen sa
trenutnim kulturnim normama, moze da modifikuje ponasanje
potro$aca (Helgeson & Supphellen2004, str. 207) i u¢ini da ono
ne oslika u potpunosti njegove stavove, jer bi ponasanje bazira-
no na stavovima bilo drusteveno neprihvatljivo.
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marka omogucava potros$acu ipak integrisane u ovaj
model, iako to nije implicitno navedeno. Naime, sim-
bolicke ex-post korisnosti marke postoje¢im potrosa-
¢ima omogucavaju da iskazuju svoju licnost tipicnog
korisnika marke i potencijalnim potrosa¢ima komu-
niciraju aspekte svoje tj. li¢cnosti marke. Ovi signali su
za potencijalne potrosace zapravo ex-ante korisnosti
marke jer im te dodatne informacije omogucavaju po-
jednostavljenje izbora, smanjenje percipiranog rizika
i troskova trazenja informacija prilikom donosenja
odluke potrosaca o kupovini.

Funkcionalne korisnosti marke zadovoljavaju
potrebe pojedinaca da adekvatno upravljaju fizickim
okruzenjem kako bi zadovoljili utilitaristicke motive.
Ove korisnosti su bazirane na racionalnom pristupu,
po kome kupci kognitivho procenjuju utalitaristicke
doprinose marke na osnovu objektivnih karakteristi-
ka i performansi njenih fizickih atributa. Simbolicke
korisnosti, pak, podrazumevaju npr. korisnosti pove-
renja, emocionalne, estetske, kao i korisnosti koje pro-
isti¢u iz socijalne i personalne identifikacije potrosaca.
Njima se zadovoljavaju potrebe potrosaca da adekvat-
no upravlja socijalnim i psiholoskim okruzenjem $to
mu omogucava da iskusi pozitivne emocije i drugima
prenese svoju povezanost sa odredenim osobinama,
vrednostima i drustvenim grupama. Simbolicke ko-
risnosti imaju osnovu u hedonistickoj skoli koja ak-
centuje emocionalnu ili iskustvenu privrzenost marki,
baziranu na subjektivnim i ekspresivnim aspektima
(uverenja i osecaji vezani za marku, situacija upotrebe,
karakter i Zivotni stil tipi¢nog korisnika marke).

U direktnom pristupu je zastupljeno stanoviste ka-
rakteristi¢no za holisticko definisanje marke ili inklu-
zivni pristup stvaranju marke, koji se zasniva na shva-
tanju da potrosaci percipiraju karakteristike proizvoda
ili usluge kao integralne karakteristike marke (Vazqu-
ez, del Rio & Iglesias, 2002, str. 29). Fokus je pritom na
razumevanju interakcije proizvoda i marke, pri ¢emu
se marka ne smatra suplementom proizvoda, ve¢ se
fizicki proizvod smatra elementom marke (Dukic,
2003, str. 65). Zbog toga se smatra da vrednost marke
za potros$ace podrazumeva dve komponente: 1) kori-
snosti vezane za marku (u originalu: ime marke) i 2)
korisnosti vezane za sam proizvodili uslugu. Nasuprot
ocekivanju da su funkcionalne koristiisklju¢ivo ima-
nentne proizvodu, a simbolicke marki, identifikovane
su simbolic¢ke i funkcionalne dimenzije koristi koje su
vezane i za atribute proizvoda i za atribute marke, i
dobijen je ¢etvorodimenzionalni model (prikazan u
matrici na slici 2) kao osnova za vrednovanje marke.

Vrednovanje marke se vr$i na osnovu ocena po-
troSaca vezanih za karakteristike iz svake od cetiri



SLIKA 2. Dimenzije koristi marke za potrosace

Opipljivi atributi ponude koji zadovoljavaju

Funkcionalne potrebe za upravljanjem fizickim

okruzenjem potrosSaca (npr.: udobnost,

trajnost, i dr.)

Opipljivi atributi ponude koji zadovoljavaju
potrebe za upravljanjem socijalnim i
psiholoSkim okruzenjem potroSaca (npr.

Simbolicke

stil, moda, dizajn)

dimenzije. Na osnovu rezultata dobijenih istraziva-
njem percepcija potrosaca, menadzeri dobijaju uvid
u stanje i moguc¢nosti unapredenja vrednosti marke
po svakoj od dimenzija. Time se postize sinergija i
marke, kao i uspesnije diferenciranje uskladenije sa
potrebama potrosaca. Jacanje funkcionalnih i sim-
bolickih dimenzija korisnosti marke pozitivno utice
na mogucnost uvodenja i odrzavanja premijumskih
cena, a njihovo poboljsanje uz istovremeno unapre-
denje funcionalnih korisnosti proizvoda ima direkt-
ni pozitivan uticaj na usmenu propagandu (Vazquez,
del Rio & Iglesias, 2002, p.42). Dakle, jacanje ovako
definisanih dimenzija vrednosti marke za potrosace
ima pozitivan uticaj na konkurentnost marke i njenu
finansijsku vrednost.Ovaj ¢etvorodimenzionalni mo-
del omogucava identifikaciju izvora vrednosti mar-
ke, odredivanje slabosti i snaga marke, ben¢marking
sa drugim markama po osnovu dimenzija vrednosti,
odlucivanje i usmeravanje programa vezanih za upra-
vljanje markom. To su ujedno i osnovne prednosti
metoda iz ove grupe.

Osnovni problem ovog i slicnih metoda je vezan za
tzv. separabilnost marke'" (Christodoulides, de Cher-
natony, 2010, str. 50). Sem toga, sam nacin vredno-
vanja marke nije precizno definisan: nije objasnjeno
kako se dobija kona¢na ocena vrednosti marke niti su

'Separabilnost podrazumeva mogué¢nost odvajanja vrednosti
marke od vrednosti proizvoda ili usluge. Teoreticari ,,aditiv-
nog“ pristupa markiranju smatraju da marka ,,dodaje“ vrednost
proizvodu/usluzi i da je tu vrednost otud moguce po potrebi
i izdvojiti i odrediti. S druge strane, pristalice ,,inkluzivnog*
pristupa smatraju da je marka kompleksan entitet ¢ija vrednost
obuhvata i vrednost proizvoda ili usluge sa markom, ali da
je odvajanje vrednosti proizvoda/usluge od vrednosti marke
i konceptualno i metodoloski veoma problemati¢no (videti:
Ambler and Barwise, 1998).

Odgovor na funkcionalne/prakti¢ne potrebe
potroSaca. lako su povezane sa opipljivim
karakteristikama ponude, potrosaci ih cene zbog
asocijacije sa markom (npr. garancija)

Odgovor na potrebe pojedinca koje proisticu iz
socijalne ili psiholoske sredine (npr. mogucénost
prenosenja zeljenih impresija o sebi drugima,
iskazivanje licnosti)

odredeni ponderi za svaku od dimenzija vrednosti.
Potrebno je, naime, svakoj dimenzijidodelitiponder
koji bi ukazivao na njenu relativhu vaznost (procen-
tualni pokazatelj uticaja ocene te dimenzije na ukup-
nu ocenu marke). To bi omogucilo ben¢marking
tj. rangiranje marki po ukupnoj (oceni) vrednosti u
okviru kategorije proizvoda ili usluga kojoj pripada.
S obzirom na specifi¢nosti kategorija, ali i situacija u
kojima se sprovodi vrednovanje marke (razlicite svr-
he, razli¢ita dostupnost potrebnih informacija i sl.)
treba definisati i prilagodene modele vrednovanja u
kojima bi neke dimenzije imale primat nad drugima
- smatrale bi se vaznijim i imale ve¢i ponder. Npr.
simbolicke vrednosti atributa marke su vaznije u sek-
toru proizvodnje i prodaje nakita nego u proizvodnje
i prodaje tzv. obi¢nih proizvoda, pa im u modelima za
vrednovanje marke u okviru te kategorije treba dode-
liti i srazmetno veci ponder.

INDIREKTNI PRISTUP ODREDIVANJU
VREDNOSTI MARKE ZA POTROSACE

Indirektnim metodima koji se koriste u okviru ovog
pristupa se vrednost odreduje posredno, istraziva-
njem ponasanja potrosaca. Predmet istrazivanja su
aktivnosti potrosaca (poput probe, kupovine ili pre-
porucivanja marke) koje su bazirane na percepcijama
potrosaca. Pregled merila koja su koristili razliciti
autori defini$u¢i metode za indirektno odredivanje
vrednosti dat je u tabeli 1.

Jedan od najobuhvatnijih indirektnih metoda za
odredivanje vrednosti marke za potrosace kreirali su
Lehmann, Keller i Farley (2008). Oni su merila vred-
nosti marke organizovali u Sestodimenzionalni model
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TABELA 1. Indirektni metodi odredivanja vrednosti marke za potro3ace

_ Merila performansi marke koriscena u metodu

Brown (1990)
Lassar i saradnici (1995)

Yoo i Donthu (2001)

Washburn i Plank (2002)

Papu i saradnici (2005)

de Chernatony i saradnici (2004)

Netemeyer i saradnici (2004)

Performanse marke?, poverenje u marku, odanost marki, imidz marke
Performanse marke, drustveni imidZ marke, poverenje u marku, nivo
vezanosti potroSaca za marku

Svesnost o postojanju marke, asocijacije vezane za marku, percipirani
kvalitet marke, lojalnost marki

Lojalnost marki, satisfakcija potroSaca markom, reputacija marke
Percipirani kvalitet marke, percipiran odnos vrednosti i cene marke,
spremnost potroSaca da plate premijumsku cenu

Emocionalna vezanost potroSaca za marku, online iskustvo potroSaca vezano

Christodoulides i saradnici (2006)

za markuP, responzivnost u pruzanju usluga kupcima marke, poverenje u

marku, potpuna ispunjenost zahteva potrosaca
Svesnost marke, asocijacije potroSaca vezane za marku, percipirani kvalitet,

Buil i saradnici (2008)

lojalnost marki, percipirana dobijena vrednost, licnost marke, asocijacije

potroSaca vezane za preduzece)

Lehmann, Keller i Farley (2008)

Razumevanje, komparativna prednost, meduljudski odnosi, istorija,
preferencija, vezanost za marku

2 Vidi tabelu 2.

® Online iskustvo je veoma znacajan koncept u cyberspace-u koji, uticajem na promene percepcija potrosaca o marki, moze
izazvati promene njene vrednosti. Dayal i njegovi saradnici navode Cinjenicu da su granice izmedu iskustva potroSaca i marke u
online kontekstu toliko nejasne, da se iskustvo i marka zapravo izjednacavaju. U osnovi ovog koncepta je shvatanje da je marka
na Internetu veoma transparentna i da potrosaci ostvaruju iskustvo sa njom u realnom vremenu, te bilo kakvi nedostaci u tom
procesu menjaju percepcije potrosSaca, a time i smanjuju vrednost marke.

PRILAGOPENO PREMA: Christodoulides i de Chernatony, 2010, str. 49,50.

koji je uskladen sa cetvorostepenom hijerarhijom efe-
kata u AIDA" modelu.

' AIDA model nazvan je po akronimu spoja engleskih reci
Awareness, Interest, Desire i Action (svesnost, interesovanje,
zelja i akcija/aktivnost) koje predstvljaju razlicite faze procesa
donosenja odluke potrosaca o kupovini marke. Smatra se da
potrosaci najpre postaju svesni postojanja marke nakon cega se
moze javiti interesovanje, koje pak moze rezultirati Zeljom da
se proizvod ili usluga odredene marke kupi, proba, preporuci
i sl. - dakle zelja se moze realizovati u vidu akcije. AIDA je
reprezentativni primer tzv. hijerarhijskih modela kojima se
identifikuju faze relevantnih procesa poput kupovine ili nivoi
povezanosti potro$aca i marke. Lehmann, Keller i Farley(2008,
p. 42-44) su po ugledu na ovaj model, merila vrednosti marke
koja su identifikovali struktuirali u &etiri stadijuma razvoja
performansi marke. U njihovom modelu se potrosaci vezuju za
marku kroz Cetiri stadijuma: 1. spoznaja (u kome se respek-
tivno razvijaju podkategorije razumevanja marke: prisustvo,
svesnost i znanje o marki), 2. imidz i asocijacije (oznacava
produbljivanje odnosa potrosaca i marke i obuhvata kategorije
komparativne prednosti, meduljudskih odnosa i istorije), 3.
preferencije (obuhvata istoimenu kategoriju i oznacava period u
kome kupci postaju ubedeni u prednosti fokalne nad konku-
rentskim markama) i 4. vezanost (potrosaca za marku) - najvisi
nivo lojalnosti. U poslednjoj fazi potrosaci kupuju odredenu
marku redovno (bihevioralna, ili lojalnost ponasanja) jer
su uvereni da je ona najbolji izbor (Stankovié i Bukic, 2009,
str.175), u odnosu na konkurentske marke (aditudinalna, ili
lojalnost stava).
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Model je ustanovljen na osnovu 3 izvora (prema:
Lehmann, Keller & Farley, 2008):

1. istrazivanja koja su sprovodili pomenuti autori i
Fournier (1998)

2. istrazivanja koje je sproveo Ambler (2003), i

3. metodologije BAV, BrandZ i Research
International’s Equity Engine.

Na osnovu ovih izvora je dobijena lista od 27 stav-
ki, merila performansi marke koji su, nakon analize
meduzavisnosti faktora, klasifikovan u Sest grupa
(tabela 2). U okviru svake grupe merila specifikovan
je odredeni broj merila performansi za vrednovanje
marke.

Navedena merila performansi marke se odnose na
$irok rang aspekata marke u smislu opipljivih i neopi-
pljivih karakteristika marke, odnosa potro$aca i mar-
ke, odnosa fokalne i konkurentskih marki. U osnovi
ovog pristupa je verovanje da nijedno merilo ne moze
samostalno da oslika kompleksnost marke, ali i da per-
formanse marke mogubitiu velikoj meri obuhvacene
relativno manjim brojem merila koja su medusobno
povezana u logi¢nu strukturu. Kori$¢enje takvih me-
rila i oslikavanje razli¢itih aspekata vrednosti marke je
i osnovna prednost indirektnih metoda za odrediva-



TABELA 2. Kategorije vrednosti marke za potrodace u pristupu Lehmann-a, Keller-a i Farley-ja

Grupa merila Merila performansi marke Znacenje / nacini merenja

1. Razumevanje

2. Komparativna
prednost marke

3. Meduljudski
odnosi

4. Istorija

1. prisustvo marke na trZistu

2. svesnost potrosaca o

postojanju marke

3. znanje potroSaca o marki

4. diferenciranost marke

5. ugled marke

6. performanse marke

7. konkurentska prednost

marke

8. prihvatljivost marke

9. briznost

10. prestiz

11. usluge vezane za marku

12. inovacije vezane za

marku/ inovativnost

marke
13. naslede

14. nostalgija

Marku je lako pronadi: prisutna je u kanalima marketinga,
dostupne su brojne informacije o njoj iz promocije i drugih
izvora, jedna je od prvih asocijacija na kategoriju proizvoda
kojoj pripada.

Vecina pojedinaca je svesnha postojanja marke: PotroSaci
znaju za marku, ¢uli su za nju, upoznati su sa njenim
karakteristikama.

Potrosaci su upoznati sa markom: do detalja razumeju
nacin upotrebe marke, imaju iskustvo u koris¢enju marke,
smatraju da puno znaju o njoj.

Potrosaci smatraju da se marka izdvaja od konkurencije, da
predstavlja nesto jedinstveno,i posebnu klasu.

Potrosaci imaju visoko misljenje o marki, smatraju da je
ona zaradila snaznu reputaciju i da i ona ,postuje njih.“

Marka ,dobro sluzi“ potroSace: ,dobro radi“, efikasna je,
ispunjava ocekivanja.

PotroSaci smatraju marku boljom od drugih i smatraju da
ima jasno izrazenu prednost u odnosu na konkurenciju.

PotroSaci smatraju da ne mogu pogresiti ako izaberu u
marku, jer je ona prihvacena i od strane njihovih prijatelja,
rodaka, kolega. ,,Gotovo da ne postoji osoba kojoj se marka
ne dopada“

Potrosaci smatraju da marka ,brine o njima“, da su u njenoj
osnovi interesi potroSaca i da im je ona posvecena.

Ova marka je prestizna, smatra se standardom koji treba
dostici, a njeni potrosaci imaju stila.

PotroSaci smatraju da im marka resava probleme brzo i
dobro, da mogu racunati na to da ¢ée im biti pruZzena dobra
usluga. Ukoliko se javi problem vezan za marku, potrosaci
veruju da ¢e ga preduzece - vlasnik brzo resiti.

Potrosaci marku smatraju snaznim liderom u svojoj
kategoriji, percipiraju je kao inovativnu i marku koja se
stalno poboljSava.

PotroSaci smatraju da marka ima snaznu istoriju, svesni
su Cinjenice da je dugo prisutna na trziStu i smatraju da im
dobro sluzi. ,Ovo je marka koju su i moji roditelji koristili

PotroSaci se se¢aju marke iz mladosti, ,starih dobrih dana“
i vezuju za nju radosna secanja
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Merila performansi marke Znacenje / nacini merenja

15.

5. Preferencija

6.Vezanost
potroSaca za
marku

Merila koja spadaju
u viSe grupa

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

povezivanje

lojalnost

namera

adekvatna dobijena
vrednost za utroseni
novac

generalni stav o marki

potencijal za prosirenje
marke

doslednost, istrajnost,
postojanost potrosaca

aktivnost

relevantnost marke

poverenjeu marku

preporuka marke

kvalitet marke

usluzno okruzenje/
ambijent®

PotroSaci su veoma posveceni marki, jer je ona ,zaradila
njihovo poverenje” smatraju da su vrednosti koje oni neguju
u skladu sa onima koje predstavlja marka.

PotroSaci se osecaju lojalnim marki: voljni su da
plate premijumsku cenu za ovu marku, smatraju je
nezamenljivom i u slu¢aju da je nema na odredenom
prodajnom mestu, potrazic¢e je u drugom.

PotroSaci se uvek trude da kupe marku: ona je njihov prvi
izbor u kategoriji kojoj pripada iplaniraju da je kupuju i u
buducnosti.

PotroSaci smatraju cenu marke prihvatljivom, a kupovinu
»dobrom pogodbom* shvatajuéi da su dobili odlicnu
vrednost za utroSeni novac.

PotroSaci ocenjuju marku kao dobru ili loSu, Zeljenu ili
nezeljenu; svoje misljenje o njoj odreduju kao pozitivho
ili negativno, povoljno ili nepovoljno; a asocijacije i misli
vezane za marku kao pozitivne ili negativne.

PotroSaci izrazavaju spremnost da probaju i kupe i druge
proizvode/usluge doticne marke. Smatraju da marka
poseduje potencijal proSirenja na druge kategorije.
PotroSaci smatraju da marka ne mora uvek biti savrSena
da bi je kupovali: oni bi koristili marku ¢ak i nakon loSeg
iskustva u koriSéenju iste, ne bi menjali misljenje o njoj i
»oprostili bi joj“ ¢ak i kada bi proizvodi/usluge te marke
povremeno bili slabijeg kvaliteta.

PotroSaci razgovaraju sa prijateljima o marki, tragaju za
dodatnim informacijama i vole da Citaju o njoj.

PotroSaci smatraju marku bithnom njima samima, ¢lanovima
njihovih porodica i prijateljima. Smatraju da je marka dobra
za njih i da se uklapa u njihov Zzivotni stil.

PotroSaci smatraju da se na marku mogu osloniti, da je
uskladena sa zahtevima propisanim standardima i veruju

joi.

Marku preporucuju pojedinci koje potroSaci cene, o njoj se
pricaju dobre stvari, pa bi je i sami potrosaci preporucili
drugima.

PotroSaci smatraju da marku karakteriSe visok kvalitet, da
ona konstantno zadovoljava o¢ekivanja potrosaca i da je
kreirana u skladu sa visokozahtevnim standardima.

Marka doprinosi stilu Zivota, potroSaci se osecaju lepo i
prijatno dok je koriste.

@ Ova dodatna merila nisu precizno svrstana ni u jednu od navedenih 6 grupa jer se: relevantnost moze svrstati i u grupu
komparativna prednost i u grupu preferencije; poverenje ili u komparativna prednost ili u grupu meduljudski odnosi; a
odobrenje, kvalitet i usluZno okruZenje u grupu preferencije ili u grupu meduljudski odnosi.

24

Bojan Krsti¢, Suzana Dukié, Ana Popovié



nje vrednosti marke za potrosace. Sem toga, kao i di-
rektni metodi odredivanja vrednosti marke za potro-
$ace, 1 indirektni metodiobezbeduju bitne informacije
koje sluze kao osnova za odlucivanje u upravljanju
markom. Medutim, imanentan im je i zajednicki ne-
dostatak vezan za problematiku odredivanja pondera
dimenzija vrednosti marke koje su u njihovom fokusu
i dobijanje sumarne, ukupne ocene vrednosti marke.

PREDNOSTI | NEDOSTACI METODA
ZA ODREDIVANJE VREDNOST
MARKE ZA POTROSACE

Osnovna prednost metoda za vrednovanje marke ove
grupe je zasnovanost na aktuelnim i relevantnim em-
pirijskim podacima, odnosno rezultatima marketing
istrazivanja. Ova istrazivanja su usmerena na identifi-
kaciju raznih aspekata korisnosti za potrosace i zasno-
vana su na njihovim percepcijama vrednosti, a ne na
procenama i pretpostavkama pojedinaca zaduzenih
za vrednovanje marke. Medutim, kako se uglavnom
koristi tehnika anketiranja, mora se uzeti u obzir i ¢i-
njenica da prilikom ispitivanja potrosaci mogu iskazi-
vati stavove koji ne odrazavaju njihovo stvarno mislje-
nje ve¢ ono $to oni smatraju pozeljnim ili ispravnim.
Stavovi potrosaca bivaju, dakle, modifikovani da bi
oslikali ponasanje koje je uskladeno sa drustveno pri-
hvatljivim reagovanjem. Jos$ jedna prednost metoda za
odredivanje vrednosti marke za potrosace je njihova
interdisciplinarnost koja se ogleda u integrisanju zna-
nja iz kognitivne psihologije, sociologije, statistike,
ponasanja potro$aca, ekonomike informacija i drugih
oblasti. Ovi metodi su sveobuhvatni, zasnivaju se na
razli¢itim merilima koja se odnose na brojne aspek-
te ponasanja potro$aca, a koja su povezana u logicke
sisteme (usaglasene sa procesom donosenja odluke o
kupovini ili nivoima povezivanja potrosaca i marke).
Osnovni nedostatak ovih metoda je nemogu¢-
nost izolovanja uticaja marke od ostalih uticaja na
odluke potrosaca o kupovini, tako da oni ne ukazuju
na direknu vezu marketing indikatora i finansijskih
performansi marke. Iako marka moze imati visoku
vrednost po osnovu merila iz ovih metoda, ne mora
istovremeno da generise visoku finansijsku vrednost.
Dodatni problem je pomenuta separabilnost marke —
kompleksnost odvajanja vrednosti marke od vredno-
sti samog proizvoda ili usluge, koja je u osnovi nekih
od metoda iz ove grupe. Sem toga, za ove metode se
vezuju i problemi arbitrarnosti i subjektivnosti oce-
njivaca prilikom definisanja dimenzija vrednosti mar-
ke za potro$ace i povezanih merila, jer oni mogu biti

nekonzistentni sa faktorima koji zaista dominantno
opredeljuju ponasanje potrosaca. Najzad, ovi metodi
su jednodimenzionalni i ne omogucavaju finansijsko
izrazavanje niti konzistentno kvantifikovanje vredno-
sti marke.

Sa aspekata predmeta istrazivanja pomenute dve
grupe metoda za odredivanje vrednosti marke za po-
troSace imaju odredene prednosti i nedostatke jedni u
odnosu na druge. Naime, osnovna prednost indirekt-
nih metoda je to $to istrazuju aspekte ponasanja po-
trosaca, a ponasanje (aktivnosti) je kredibilnija osno-
va za donosenje zakljuc¢aka od stavova koji se koriste u
direktnim metodima. Potrosaci, naime, mogu tvrditi
nesto ali se ponasati sasvim suprotno od te tvrdnje.
Ipak, ne treba zanemarivati ni znacaj direktnih me-
toda jer oni, u kombinaciji sa indirektnim, pruzaju
informacije o motivima koji pokre¢u ponasanje po-
troSaca.

ZAKLJUCAK

Koristi od razvijanja vredne marke mogu se klasifi-
kovati u dve osnovne grupe po kriterijjumu subjeka-
ta koji ih mogu realizovati. Vredna marka sa jedne
strane pruza koristi potrosa¢ima, a sa druge strane,
preduzecu u ¢ijem je vlasnistvu. Imajudi to u vidu, i
koncept vrednosti marke se moze sagledavati sa dva
aspekta — aspekta potrosaca i aspekta preduzeca, na
osnovu ¢ega su postavljena i dva koncepta u oblasti
vrednovanja marke: vrednost marke bazirana na per-
cepcijama potro$aca ili vrednost marke za potrosace i
vrednost bazirana na (koristima koje marka omogu-
¢ava) preduzecu, odnosno finansijska vrednost marke.

U relevantnoj literaturi, medutim, cesto je vred-
nost marke sagledavana jednostrano, na osnovu jed-
nog od pomenutih aspekata, ignori$uci u potpunosti
postojanje drugog ili ga ne dovodeci u neposrednu
vezu sa razmatranim. Imajudi u vidu multidimenzi-
onalnost koncepta vrednosti marke, jasno je da je u
evaluaciji potrebnokoristiti merila koja omoguc¢avaju
izrazavanje svih njenih dimenzija. Neophodno je sa-
gledati vrednost marke sa oba aspekta. S druge strane,
potrebno je izbalansirati zahteve koji su postavljeni
pred marketinsku teoriju i praksu, a koji se odnose na
kvantifikovanje i finansijsko izrazavanje performansi
marke, sa ¢injenicom da je odredene aspekte tesko iz-
raziti i evaluirati.

Da bi bilo moguce vrednovati sve dimenzije marke
i udovoljiti razli¢itim zahtevima poslovnog upravlja-
nja, izabrana metodologija treba da obuhvatioba po-
menuta aspekta i kori$¢enje brojnih, i kvantitativnih
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i kvalitativnih, odnosno nefinansijskih i finansijskih
merila.Nefinansijska merila koriste su u okviru per-
spektive merenja vrednosti marke za potrosace i, ana-
logno multidisciplinarnosti oblasti istrazivanja pona-
$anja potrosaca, uskladena su sa saznanjima iz oblasti
kognitivne psihologije i ekonomike informacija. Ova
merila se odnose na direktne pokazatelje vrednosti
marke za potro$ace — izvore vrednosti marke, i po-
sredne pokazatelje, odnosno manifestne ili posledi¢ne
dimenzije ponasanja potrosaca.

Direktni pristup podrazumeva merenje percepcija,
stavova i preferencija potro$aca prema dimenzijama
vrednosti marke koje su definisane kaofunkcionalne
i simbolicke koristi. Kori§¢enje ovog pristupa, medu-
tim ne daje potpun uvid u vrednost marke zbog dva
osnovna nedostatka: prvi je taj $to je dokazano da
kognitivni bez bihevioralnih aspekata ponasanja po-
trosaca ne daju dovoljno informacija neophodnih za
upravljanje markom, a drugi je vezan za problem (po
misljenju nekih autora ¢ak i nemoguénost) odvajanja
proizvoda/usluge nosioca od marke.

Indirektni metodi merenja vrednosti marke odnose
se na aspekte ponasanja potrosaca, odnosno posledi-
ce njihovih percepcija, stavova i preferencija. Metrika
relevantnih metoda iz ove grupe zasniva se na hijerar-
hijskom, odnosno strukturalnom poretku, pri ¢emu se
merila odnose na razli¢ite faze donosenja odluke o ku-
povini ili nivoe vezanosti potrosaca za marku.

Istovremenim kori$¢enjem direktnih i indirektnih
metoda merenja vrednosti marke za potrosace dobija
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Abstract:

Brand as a Key Intellectual Property
Value from the Consumer Perspective

Bojan Krsti¢, Suzana buki¢, Ana Popovic¢

The purpose and object of this paper is to explore the
essence of the concept of value and brand valuation as
important intellectual property of an enterprise and to
identify the key elements for managing its value in order
to retain the existing and win new customers, to increase
the market share, sales revenues, profits, and eventually
to contribute to the increase of the enterprise value and
the level of overall business competitiveness. The aim of
this paper is to identify, based on the analysis of differ-
ent methodologies for valuing brands from a consumer
perspective, their strengths and limitations in order to
improve and facilitate their application in the practice of
enterprises and specialized marketing agencies. The meth-
ods of analysis and synthesis were used in the research.
The structure of the paper consists of several units. First,
the concept of brand and brand value is explained. After
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identifying the dimensions of brand value, the author's
attention is focused on the direct and indirect methods
for determining the value of the brand to consumers. The
results of this research reflect in identified strengths and
limitations of the analyzed methodologies for valuing
brands, as well as recommendations for their practical
application. The above results of research are aimed at the
improvement of certain methodologies and their effective
choice by the marketing managers in order to identify the
brand value and manage it, with a view to increase intel-
lectual capital and improve competitive position of the
enterprise.

Key words: brand, value, sources of value, customer, man-
agement, enterprise.
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marketing.

Rezime: Sa sve ve¢om konkurenci-

jom i zasiéenoScu trziSta, kompanijama
se namece potreba da pronadu nacin
kojim ¢e ukazati na svoju jedinstvenost,
inovativnost, diferenciranost, kao i brigu

0 interesima zainteresovanih strana. Jos
od pocetka XX veka pocinju da menjaju
dotadasnji nacin poslovanja i da uvidaju
znaCaj odgovornog poslovanja. Vremenom
su se razvile razlicite metode i strategije
komuniciranja druStveno odgovornih
aktivnosti, medu kojima su brendiranje
zasnovano na pozitivnom uticaju na zdrav-
lje, uzrocni i ekoloSki marketing. Prime-
nom ovih strategija kompanije informisu
javnost o svom poslovanju, brendovima,
inicijativama i naporima da reSe probleme
lokalne zajednice, ujedno se opredeljujuci
za proaktivan pristup. Povezivanjem bren-
da sa odgovornim poslovanjem ostvaruju
se mnogobrojne prednosti, medu kojima
jeijacanje brend imidza kompanije,
njenih proizvoda i/ili usluga, Sto doprinosi
ostvarenju dobrih poslovnih rezultata,
stvaranju lojalnih kupaca, povecanju
zadovoljstva potroSaca/korisnika, zadr-
Zavanju dobre reputacije, porastu traznje
proizvoda/usluga. Istrazivanje sprovede-
no na teritoriji grada Beograda (Republika
Srbija) ukazace na navike mladih potrosa-
¢a pri kupovini brendiranih proizvoda i na
njihovu upoznatost sa znacenjem termina
korporativne drustvene odgovornosti.

Kljucne reci: korporativna drustvena
odgovornost, brend, brendiranje, strate-
gije drustveno odgovornog poslovanja,
kupovne navike, Srbija

CLaNcI/PAPERS

Znacaj korporativne drustvene
odgovornosti u kreiranju brenda

Dunja Tepavac, Milica Kosti¢-Stankovic

uvobD

Na kreiranje slike o odredenom brendu uti¢u mnogobrojni faktori. Neki
od njih su sam nacin poslovanja kompanije koja je vlasnik brenda, njeni
zaposleni, drustvene mreze, usaglasenost brend poruke sa nacelima kojih
se pridrzava i postuje, definisanje ostalih brend elemenata, angazovanje
poznate licnosti koja ¢e biti zastitno lice brenda, drustveno odgovorne
aktivnosti kompanije, ali i mnogi drugi.

Harvard Kennedy School smatra da termin korporativne drustvene
odgovornosti (KDO) ,,ne obuhvata samo nacin na koji kompanije koriste
svoj profit, ve¢ i nacin na koje su ga ostvarile. Prevazilazi i filantropiju i
povinovanje zakonima i propisima i naglasava nacin na koji kompanije
upravljaju svojim ekonomskim, drustvenim uticajem i uticajem na Zivot-
nu sredinu, kao i odnose u svim bitnim oblastima delovanja(radna me-
sta, trziSte, lanac snabdevanja, drustvena zajednica i domen javne poli-
tike) (www.hks.harvard.edu/m-rcbg/CSRI/init_define.html, 17.1.2014.).
Kompanije koje primenjuju ovaj koncept moraju da promene poslovnu
praksu u svim aspektima poslovanja vode¢i racuna da zadovolje potrebe
i interese svih zainteresovanih strana. Najveci broj njih dolazi u kontakt
sa organizacijom putem njenih autputa, odnosno proizvoda i usluga. Sto-
ga je neophodno posebnu paznju posvetiti njihovom kreiranju, posebno
kada je re¢ o brendovima. Brendiranje podrazumeva pokusaj da se isko-
riste, izazovu, kontroli$u i utice na asocijacije koje postoje kod potrosaca
kako bi se ostvarili bolji poslovni rezultati (http://www.designcouncil.
org.uk/Documents/Documents/Publications/Power_of_branding.pdf,
17.1.2014.). Ukoliko je kompanija drustveno odgovorna, potrosaci ¢e
ocekivati da brend odslikava drustveno i ekoloski odgovorno ponasanje
u poslovanju, pri ¢emu e se zadrzati isti nivo kvaliteta i konkurentske
cene (http://sustainablebusinessforum.com/derekwong/55315/integra-
ting-corporate-responsibility-brand-gm-vs-zipcar, 17.1.2014.). Neusa-
glasenost brend poruke i principa drustvene odgovornosti moze da uni-
$ti tesko steceno poverenje u brend i na kraju moze dovesti do gubitka
lojalnih kupaca.



UTICAJ DRUSTVENE ODGOVORNOSTI
NA PROCES BRENDIRANJA

Na osnovu teorijskih i empirijskih saznanja defini-
san je model kojim je predstavljen uticaj korpora-
tivne drustvene odgovornosti na korporativno bren-
diranje (Vassileva, 2009, str. 15-17). Osnovna ideja
modela je da kompanije treba da budu proaktivne
(»pull® pristup), umesto da reaguju na pasivan nacin
na odredene propise i pritisak zainteresovanih strana
(»push® pristup), $to je prikazano u tabeli 1. Prime-
njujudi ,,pull” pristup kompanije mogu da integrisu
sve elemente korporativne marketing strategije na
konzistentan nacin, $to ¢e dovesti do dugoro¢nih po-
zitivnih rezultata po reputaciju kompanije. Ovo pred-
stavlja novu $ansu da se ponovo poveze sa javnosti
obavestavajuci je o svom poslovanju i zajednickoj od-
govornosti kompanije i potro$aca o ekoloskim i drus-
tvenim problemima. U ovom pristupu postoji inici-
jativa kompanije da primenjuje koncept korporativne
drustvene odgovornosti. Drugi pristup naglasava da
postoje politicki i drustveni pritisci iz okoline u kojoj
posluje. Razlika izmedu njih se ogleda u pokretacima
odgovornog ponasanja. U ,,push® pristupu kao glav-
ni pokreta¢ implementacije navode se standardi. Za
drugi pristup karakteristi¢no je to da se on oslanja na
inicijativu kompanije.

TABELA 1. Model uticaja drustvene odgovornosti na
proces brendiranja

»Pull“ pristup »Push* pristup
Proaktivan pristup Reaktivan pristup

Pozitivan uticaj na
reputaciju kompanije

Reakcija na propise

Pritisak iz okoline u kojoj
Informisanje javnosti o kompanija posluje
poslovanju i drustvenim

. Standardi kao pokretaci
problemima

primene
Inicijativa kompanije u
primeni koncepta

Proces koji prikazuje nacin na koji se korporativna
drustvena odgovornost moze uciniti sastavnim delom
kreiranja brenda sastavljen je iz tri koraka (Hubak,
2010, str. 16). On ukljucuje:

1. Nezaboravno iskustvo koje pruza brend kroz
dogadanja na godi$njem nivou i aktivnosti koje su
usmerene na poboljsanje uslova zivota i dobrobit
zajednice.
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2. Povezivanje komunikacije brenda sa drustvenom
odgovornosc¢u i odrzivim inicijativama, jer je to
osnova za marketing ,,od usta do usta“ (eng. Word
of mouth - WOM).

3. Povezivanjem odrzivosti i aktivnosti stvaranja
identiteta brenda kroz komunikaciju onog $to
kompanija ¢ini po pitanju drustvenih ciljeva, sto
doprinosi izgradnji reputacije brenda, lojalnosti i
diferencijaciji.

KONCEPTA I1ZGRADNJE | ZASTITE
REPUTACLIE BRENDA

Pritisak vezan za primenu ovog koncepta najvise je
zastupljen kod kompanija koje treba da izgrade i zasti-
te reputaciju brenda, s obzirom da one imaju najveci
podsticaj da obezbede da njihov ekoloski i drustveni
uticaj bude $to pozitivniji (Clifton, Simmons, 2003,
str. 53-56). Ovo funkcionis$e na dva nacina. Najpre,
izgradnja reputacije brenda podrazumeva da kompa-
nija bude dobro i pristojno mesto za rad, da bude po-
uzdan poslovni partner i da bude pozeljna u bilo kojoj
zajednici. Ove vrednosti, zajedno sa pouzdanim i ko-
risnim proizvodima i uslugama, predstavljaju osnovu
korporativne drustvene odgovornosti i sastavni deo
poslovanja ve¢ine uspesnih brendova. Ve¢ decenijama
pojedine kompanije, kao $to je McDonald’s, praktiku-
ju drustveno odgovorne aktivnosti, medu koje spada
i podrska lokalnoj zajednici u blizini njegovih resto-
rana. Drugi nacin na koji brendovi vrse pritisak za
primenu koncepta KDO se ogleda u tome da se obez-
beduje da kompanije reaguju na kritiku i da se prila-
godavaju promenama ocekivanja drustva. Kompani-
ja McDonald’s bila je kritikovana zbog svoje politike
lanca snabdevanja, zbog cega je bila prva koja je uvela
nove standarde o dobrobiti zivotinja, sto su pohvalili
nekadasnji kriti¢ari. Ovo je dovelo do promene i po-
boljsanja u mnogim lancima snabdevanja $irom sveta.
Ova kompanija je, ulaskom na nova trzista i ona u ra-
zvoju, primenjivla iste prakse i uvodila nove standar-
da poslovanja vezanih za Zivotnu sredinu, zdravlje i
zastitu na radu. Zbog toga se ona smatra kompanijom
sa najboljom poslovnom praksom, narocito u biv§im
komunistickim drzavama. Pozitivni efekti korpora-
tivne drustvene odgovornosti nisu samo rezultat ak-
tivnosti samih brendova, ve¢ i svih ostalih kompanija
koje ucestvuju u proizvodnji proizvoda i usluga koje
olicavaju brend. Na brend uti¢e njegovo sopstveno
ponasanje u drustvu, kao i ponasanje mnogobrojnih
dobavljaca. Stoga vlasnici brenda u danasnje vreme



pomazu svojim poslovnim partnerima da poboljsaju
drustveni i ekoloski ucinak.

Drustveno odgovorno poslovanje pruza mogu¢-
nost za poboljsanje i jacanje reputacije kompanije, po-
vecanje svesnosti javnosti o samoj kompaniji i njenim
aktivnostima, jacanje lojalnosti ciljnih grupa i vecu
zastupljenost u medijima (Filipovi¢, Janici¢, 2010, str.
27). Javnost na osnovu preduzetih aktivnosti drustve-
ne odgovornosti prepoznaje promene u ponasanju
kompanija i sve vise o¢ekuje od njih, pre svega da po-
kazu pozitivne inicijative pripadnosti zajednici. Kada
se kreira brend, neophodno je napraviti i odgovarajuci
plan odnosa s javno$cu, kojim ¢e se on predstaviti za-
jednici. Izgradnja svesti potrosaca o postojanju bren-
da ukljucuje, izmedu ostalog, iskori$¢enje lansiranja
brenda (Chiaravalle, Findlay Schenck, 2007, str. 167).
To je pocetak neprekidnih napora da se uspostavi ime,
poruka i brend obecanje u svesti stanovnika zajednice
pristupanjem organizacijama, ucestvujuci u humani-
tarnim akcijama i prilazu¢i nov¢ana sredstva, proi-
zvode, usluge i vreme za podrsku projektima koji ce
pomoc¢i domacem trzistu.

Britanska kompanija za proizvodnju i snabdeva-
nje morskih plodova John West ukazala je na znacaj
drustvene odgovornosti i odrzivosti za brend (http://
www.marketingweek.co.uk/trends/corporate-social-
-responsibility-power-to-the-people/4006810.article,
17.1.2014.). Definisala je cilj kojim je predvideno da
postane najveci snabdeva¢ morskih plodova u Evropi
do 2015. godine pridrzavajuci se principa odrzivosti.
Oktobra 2011. godine saradivala je sa agencijom za
odnose s javnos$¢u na razvoju aplikacije na njihovom
sajtu. Pomocu nje posetioci sajta su bili u mogucénosti
da prate poreklo konzervorane tunjevine sve do bro-
da koji ju je ulovio. Aplikacija je belezila i mapirala
mesto ulova svake ribe na osnovu razli¢itih podataka
i dokumenata prikupljenih od svih ucesnika u lancu
snabdevanja. Ovo je bila prva aplikacija ovog tipa i
donela je jedinstvenu poziciju kompaniji od koje dru-
gi proizvodaci morskih plodova nisu mogli da imaju
koristi. Vrednost brenda, kao i njihov udeo na trzistu,
povecan je zahvaljujuci boljoj reputaciji u pogledu
odrzivosti. John West je te godine imao vodecu pozi-
ciju na svom ciljnom trzistu sa 33% trziSne vrednosti.

KOMUNICIRANJE DRUSTVENO
ODGOVORNIH AKTIVNOSTI

U interesu svake profitno orijentisane kompanije je
ostvarenje $to veceg profita. Svaka aktivnost je okre-
nuta ovom cilju. Medutim, za drustveno odgovorne

kompanije bitan aspekt poslovanja predstavlja i inte-
res i briga o svim zainteresovanim stranama, od kojih
su najvaznije potrosaci, partneri, zaposleni, drustvena
zajednica, investitori i Zivotna sredina. Postoje razli-
¢iti nacini i strategije kojima moze da se iskaze ova-
kva poslovna politika i pri tome ostvari konkurentska
prednost.

Relativno nova strategija obuhvata brendiranje
zasnovano na pozitivhom uticaju na zdravlje, koja
podrazumeva da se marketing strategija prilagodava
tako da komunicira vrednosti vezane za zdravlje (Mi-
ti¢, Gligorijevi¢, 2012, str. 214). Za razvoj ovog trzista
je klju¢no da se koriste poznati i provereni brendovi
kojima moze da se veruje. Ova strategija bila je pri-
menjena od strane kompanije za proizvodnju Zitarica
General Mills, koja je u svom proizvodu koristila celo
zrno, $to je veoma vazno u prevenciji kardiovaskular-
nih oboljenja. Brend zasnovan na pozitivhom uticaju
na zdravlje se razvija kada kompanija direktno i/ili in-
direktno tezi da komunicira vrednost zdravlja koja ce
biti vezana za proizvod i samu kompaniju ili u slu¢aju
kada potrosaci mogu da povezu kompaniju sa ovom
vredno$¢u. Moze se smatrati da se na ovaj nacin pre-
nosi imidz zdravlja, kao i da se ona ponasa drustveno
odgovorno s obzirom da komunicira javno zdravlje
gradana.

Korporativna drustvena odgovornost se sve vise
koristi u marketingu da bi se smanjilo negodovanje
javnosti povodom pojedinih aktivnosti kompanije, na
primer izbegavanje bojkota potrosaca ili protesta ak-
tivista. Uocene pretnje drustvenih protesta mogu da
efektivno disciplinuju ponasanje kompanije (Crifo,
Forget, 2012, str. 5). Hommel i Godard (2001, 2002)
smatraju da konkurentnost firme odlikuje njena izlo-
zenost slede¢im tipovima pretnji: osporavanje dozvo-
le drustva da inovira i proizvodi, na osnovu zdrav-
stvenih i ekologkih rizika za zajednicu koji nastaju
prilikom upotrebe njenih proizvoda ili tokom procesa
proizvodnje, i ekolosko osporavanje od strane kon-
kurencije. Da bi se korporativne aktivnosti smatrale
spornim, kompanije moraju da, na primer, pripadaju
teskoj grani industrije i da budu znacajni ucesnici na
svom trzi$tu. Mnogo ce$ce pritisak drustva ne poti-
¢e direktno od gradana, ve¢ od drustvenih aktivista,
kao $to su nevladine organizacije. One imaju direktne
zahteve za korporacije, koji se sprovode putem pret-
nji (bojkot, negativna propaganda) ili putem nagrade
(odobrenja), bez oslanjanja na javne institucije i ak-
cionare. Kampanje nevladinih organizacija predsta-
vljaju snazan pritisak drustva koje se realizuju da bi se
negativno uticalo na prodaju, moral zaposlenih i re-
grutaciju. Zainteresovane strane ¢e odbaciti drustve-
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no odgovorne napore ukoliko uvide da je kompanija
naterana da ih vrsi kao odgovor na njihov pritisak ili
iz sopstvenog interesa (Coombs, Holladay, 2012, str.
42). Oni shvataju da mora da postoji interes kompa-
nije u tim aktivnostima, ali one ne smeju biti domi-
nantne. Korporativna drustvena odgovornost moze
da se koristi i za izgradnju jakih korporativnih bren-
dova (Suprawan, 2011, str. 69). Komuniciranje dru-
$tveno odgovornih aktivnosti postalo je jako bitno.
Ono moze da se vrsi na razli¢ite nacine. Na primer,
sponzorstvo je jedan od njih, ali pri tome se podrazu-
meva i uskladivanje vrednosti koje promovise spon-
zor sa vrednostima organizacije koju sponzorise. To
omogucava stvaranje dosledne brend poruke. Drugi
nacin komuniciranja drustveno odgovornih aktivno-
sti je putem godi$njih izvestaja i takozvanih izvestaja
o odrzivosti.

Briga o zivotnoj sredini predstavlja jednu od di-
menzija korporativne drustvene odgovornosti. Nasta-
la je kao posledica promene propisa, standarda, po-
nasanja i zahteva drustva, potrosaca i konkurencije.
Njen uticaj i znacaj su vremenom sve viSe rasli, §to
je dovelo do nastanka koncepta ekoloskog, odnosno
eko- marketinga. Americko udruzenje za marketing
(American Marketing Association) ovaj termin defi-
nise kao ,,razvoj i plasman onih proizvoda koji su kre-
irani na nac¢in kojim se izrazava briga za zivotnu sredi-
nu“ (Swati et al., 2013, str. 3).Uklju¢uje mnogobrojne
aktivnosti, u koje spadaju modifikacija proizvoda,
izmene proizvodnog procesa, ambalaze i oglasavanja.
U razloge primene ovog koncepta ubrajaju se (Chaud-
hary et al., 2011, str. 10):

1. IskoriS¢enje trzi$nih Sansi ili ostvarenje konku-
rentske prednosti

Drustveno odgovorno poslovanje

Pritisak od strane drzave

Pritisak od strane konkurencije

Pitanja u vezi sa troskovima ili profitom.

ik

One kompanije koje primene ovu strategiju u mo-
gucnosti su da adekvatno reaguju i predvidaju prome-
ne i potrebe okruzenja, sto moze doprineti ostvarenju
boljeg finansijskog rezultata, pobolj$anju reputacije i
brend imidza, kao i konkurentske prednosti na trzi-
$tu na kom posluje. Istrazivanje sprovedeno od strane
CSRHub-a, koji vrsi rangiranje kompanija u pogledu
korporativne drustvene odgovornosti i odrzivosti,
pokazalo je da su ekoloska politika i izvestaji jedan
od najbitnijih faktora povezanih sa snagom brenda
(http://www.environmentalleader.com/2013/07/29/
green-corporate-policies-tied-to-brand-strength/,
13.1.2014.). Kompanija moze da komunicira aktiv-
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nosti sopstvenog ekoloskog opredeljenja tako sto ce
promovisati proizvode i aktivnosti koji pokazuju da
se odgovorno ponasa prema zivotnoj sredini, da ulaze
napor u stvaranju ekoloske svesti i obrazuje potrosace
o znacaju ocuvanja okoline, informisati ih o $tetnosti i
opasnosti od upotrebe pojedinih proizvoda (Filipovic,
Kosti¢-Stankovié, 2007, str. 107). U ovu svrhu moze se
koristiti veb sajt kompanije, radne i prodajne prosto-
rije, potpis na poslovnim i-mejl porukama, informa-
tori, publikacije, drustvene mreze, intranet, Stampani
mediji, konferencije, bilbordi, blogovi (http://www.
ekoposlovanje.rs/blog/?x=entry:entry120130-122552,
13.1.2014.).

Jedan od najvecih proizvodaca automobila Toyota,
2013. godine zauzela je prvo mesto na listi najboljih
svetskih ekoloskih brendova prema sajtu Interbrand
(http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/
Best-Global-Green-Brands/2013/Best-Global-Gre-
en-Brands-2013.aspx, 13.1.2014.). Ova kompanija je
2000. godine lansirala hibridni automobil Prius i na
taj nacin iskazala svoju ekolosku stranu poslovanja
(http://www.livestrong.com/article/252851-exam-
ples-of-companies-that-practice-eco-marketing/,
13.1.2014.). Ulozila je 50 miliona dolara u toku 2005.
godine u oglasavanje za hibridna vozila, $to je bilo
znatno vise od konkurencije. Poruka koja je emitova-
na za vreme finalne utakmice profesionalnog americ-
kog fudbala Super Bowl 2007. godine ukazala je ino-
vativni sistem Toyota-e koji je omogucavao voza¢ima
da konstantno prate koliko energije trosi njihov elek-
tri¢ni motor u poredenju sa motorima sa unutranjim
sagorevanjem, koji su manje ekoloski prihvatljivi.

Marketing strategija nesto novijeg datuma, uzro¢ni
marketing, odnosno marketing s povodom, prvi put je
primenjena 1983. godine od strane kompanije Ameri-
can Express u kampanji obnove Kipa slobode (http://
www.grantspace.org/Tools/Knowledge-Base/Fun-
ding-Resources/Corporations/Cause-related-marke-
ting, 14.1.2014.). Uzro¢ni marketing je jedan od naci-
na na koji kompanija moze da uspesnije odgovori na
potrebe potrosaca, istovremeno doprinoseci razvoju
drustva u kom posluje i stvarajuci dugoroc¢ne koristi
za brend (Adkins, 1999, str. 18). U Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama ovaj termin se definise kao sarad-
nja sa dobrotvornim organizacijama, u finansijskom
smislu, kako bi se njeno poslovanje i proizvodi veza-
li za odredeni uzrok (Brenn, Vrioni, 2011, str. 214).
Moze se posmatrati kao parnerstvo izmedu kompa-
nija i neprofitnih organizacija, pri ¢emu se otkupljuju
prava za kori$¢enje imena i logoa neprofitne organi-
zacije u oglasavanju i prodaji sopstvenih proizvoda
(http://www.riskinstitute.org/peri/component/optio-



n,com_bookmarks/Itemid,44/catid,40/navstart,0/ta-
sk,detail/mode,0/id,871/search,*/, 14.1.2014.). Pred-
stavlja marketing koncept u kom kompanija daje svoj
doprinos u ostvarenju nekog drustvenog cilja i stvara
vezu sa kupcima, koji indirektno ili direktnoucestvuju
u transakcijama na osnovu kojih se ostvaruju priho-
di (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 108). Jedan
je od nac¢ina komuniciranja drustveno odgovornih
aktivnosti, koji se koristi kako bi se ukazalo na po-
svecenost i ulaganje kompanije u resavanje drustve-
nih i ekoloskih problema (http://www.csrhellas.org/
csr_last2/portal/en/misc/1000z_20071101100.php3,
14.1.2014.). Prema Kotleru i Li koristi od kampanja
uzro¢nog marketinga su sledece (Anghel et al, 2011,
str. 74):

Privlacenje novih kupaca

Pristup trZiSnim nisama

Povecana prodaja proizvoda i usluga
Stvaranje pozitivne slike o brendu
Prikupljanje sredstava za drudtveni cilj.

ARl e

Kompanije Home Depot i KaBOOM su u periodu
od 2005. do 2008. godine sprovele program na naci-
onalnom nivou pod nazivom ,,1000 igralista za 1000
dana“ u kom su volontirali njihovi zaposleni (http://
adage.com/article/goodworks/influential-marketing-
-campaigns/142037/, 14.1.2014.). Na ovaj nacin su
ove dve kompanije iskazale predanost odabranom
drustvenom cilju. Tokom 2010. godine kompanija
KFC je oko pet nedelja sluzila piletinu u roze kanti-
cama i donirala je 50 centi od svake prodate kanti-
ce za pronalazenje leka protiv kancera (http://www.
nytimes.com/2012/09/21/business/media/kfc-taco-
-bell-and-pizza-hut-continue-campaign-for-hunger-
-relief.html?_r=0, 14.1.2014.). Cilj kampanje bilo je
povecanje svesti o raku dojke i prikupljanje 8,5 milio-
na dolara u ovu svrhu.

UTICAJ KORPORATIVNE
DRUQTVE!‘IE ODGOVORNOSTI
NA PONASANJE POTROSACA

Primena koncepta drustvene odgovornosti veoma
je bitna za poslovanje kompanija u danasnje vreme.
Ukoliko se drustvene inicijative povezu sa odredenim
brendom, koristi imaju kako kompanija, tako i sami
potrosaci. Uoceno je da javnost ceni i postuje napore
kompanija da poboljsaju stanje i reSe probleme u za-
jednici u kojoj posluju, $to se izrazava na vi$e nacina.

Drustveno odgovorno ponasanje preduzeca utice
na maksimiziranje pozitivnih i minimiziranje nega-

tivnih uticaja poslovanja na drustvo (Stankovi¢ i sar.,
2012, str. 181). Preduzeca koja Zele da budu uspesna u
svojim drustvenim inicijativama moraju da sagledaju
probleme koji postoje u tom drustvu, da ih predvide i
reaguju na njih. U tom slucaju, potrosaci cene i vred-
nuju ove aktivnosti, §to uti¢e na unapredenje imidza.
To dovodi do stvaranja pozitivnih stavova potrosaca
i na kraju do kupovine proizvoda, odnosno korisce-
nja usluga. Korporativne drustvene inicijative stvaraju
mnoge prednosti kompaniji, koje se iskazuju putem
lojalnosti i poverenjem potrosaca, pozitivnim stavom
o brendu, povecanjem profita, spre¢avanjem nastanka
negativnog publiciteta, ponovnom kupovinom odre-
denog brenda (Pornpratang et al., 2013, str. 8). Creyer
i Ross su ustanovili povezanost izmedu etickog pona-
$anja i odluka potrosaca (Chaisurivirat, 2009, str. 15-
17). Kompanije koje su drustveno odgovorne imale su
naklonost potro$aca, zbog cega su cesc¢e kupovani nji-
hovi proizvodi i usluge. Pored toga, ekonomska kriza
je dovela do situacije da potrosaci preispituju pove-
renje koje su ukazivali kompanijama. Oni ocekuju da
¢e njihovo poverenje biti opravdano i da ¢e one biti
drustveno odgovorne. Ovo ¢e doprineti pobosljanju
goodwill-a kompanije i njenog odnosa sa lokalnom
zajednicom. Medutim, Lee je smatrao da je neop-
hodno postaviti pitanje da li su potrosaci koji kupuju
proizvode drustveno odgovornih kompanija i sami
zabrinuti za o¢uvanje Zivotne sredine (Pornpratang et
al., 2013, str.8). Ova pitanja bila su predmet istraziva-
nja i drugih studija (Yoon, 2006).Rezultati istrazivanja
pokazuju da su potrosaci skloni da kupuju proizvode
kompanija koje brinu o Zivotnoj sredini zato $to takvi
proizvodi pozitivno deluju na sliku koji imaju o sebi,
$to se smatra i jednom od funkcija, odnosno svojstava
brend imidza.

Postoje mnogobrojna istrazivanja koja ukazuju na
povezanost izmedu prednosti brend imidza i lojalno-
sti potrosaca. Lojalnost brendu predstavlja jednu od
osnovnih dimenzija brenda, koja u najvecoj meri zavi-
si od ostale dve dimenzije, prepoznatljivosti i ocekiva-
nog kvaliteta i znacenja (Veljkovi¢, Dordevi¢, 2009, str.
6-7). Meri se verovatno¢om da ¢e potrosaci kupovati
proizvode odredenog brenda bez obzira na promene
na trzistu i konkurenciju koja nudi slicne proizvode.
Takode, kada se u razmatranje uzme odnos izmedu
prodavca i kupca, Reynolds i Beatty (1999) su otkrili
da su kupci lojalniji prodavcu ukoliko smatraju da ce
imati vec¢e drustvene koristi (Sondoh Jr. et al., 2007,
str. 91-92). Zadovoljstvo samih potrosaca pozitivno
uti¢e na njihovu lojalnost brendu. U tom slucaju po-
stoji velika verovatnoca da ¢e oni taj proizvod/brend
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preporuciti drugima, da ¢e ponoviti kupovinu i da ga
nece zameniti nekim drugim, alternativnim brendom.

Ukoliko je brend povezan sa nekom dobrotvor-
nom akcijom, klasi¢na lojalnost moze biti prevazide-
na uspostavljanjem odnosa izmedu potrosaca i bren-
da (Kotler, Lee, 2005, str. 17). Pored toga $to poznati
brendovi imaju odredene fizicke i racionalne karakte-
ristike, oni idu korak dalje i izazivaju emocionalne re-
akcije kod svojih potrosaca. Potrosaci ¢e Cesto izabrati
brend koji ima losija svojstva, ali koji kod njega izaziva
emocije. Upravo se na osnovu nje pravi razlika izme-
du uspesnih i manje uspesnih brendova. Ona ima vise
dimenzija i karakteristika (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2009,
str. 8):

1. Imidz koji nude brendovi odredenim kategori-
jama potro$aca, na osnovu ¢ega se zadovoljavaju
potrebe pripadnosti i samopotvrdivanja. Brend
imidz u ovom slucaju predstavlja statusni simbol,
stil Zivota, odredenu drustvenu grupu sa kojom se
oni poistovecuju.

2. Socijalna (drustvena) dimenzija podrazumeva
prosirenje prethodne dimenzije i ukazuje na
polozaj pojedinca u drustvu. Pored povezivanja
uverenja, iskustva, stavova i ponasanja sa bren-
dom, ¢ovek ima potrebu da zna na koji nacin ¢e
kupovina odredenog proizvoda uticati na njegov
polozaj u drustvu i Sta drugi ljudi misle o tome.

3. Emocionalna vrednost se oslanja na budenje emo-
cija kod potrosaca. Stoga se od kraja XX veka sve
vie paznje usmerava na ovu dimenziju. Smatra se
da ona znacajno olaksava donosenje odluke o ku-
povini i pospesuje vece interesovanje za odredene
proizvode.

ISTRAZIVANJE NAVIKA POTROSACA
PRI KUPOVINI BRENDIRANIH
PROIZVODA U SRBUJI

Predstavljena teorijska saznanja iskori$¢ena su kao
osnova za kreiranje upitnika sa svrhom prikupljanja
podataka o preferencijama potros$aca pri kupovini
brendiranih proizvoda u Srbiji.

Ciljevi koji se zele ostvariti istrazivanjem podeljeni
su na opsti cilj i podciljeve. Opéti cilj istrazivanja obu-
hvata utvrdivanje navika potrosaca pri kupovini bren-
diranih proizvoda drustveno odgovornih kompanija
na teritoriji Republike Srbije. Kao podciljevi istraziva-
nja izdvajaju se:

1. Ispitivanje upoznatosti ispitanika sa terminom
korporativne drustvene odgovornosti;
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2. Utvrdivanje klju¢nih karakteristika brendova i
razloga koji potrosace opredeljuje u procesu kupo-
vine proizvoda;

3. Sagledavanje osnovnih faktora koji uticu na njiho-
vo misljenje o odredenom brendu.

Istrazivacka pitanja obuhvataju utvrdivanje sledeceg:

1. Dali postoji demografska razlika u obavestenosti
ispitanika o znacenju termina korporativne drus-
tvene odgovornosti;

2. Dali pripadnost odredenom polu uti¢e na razloge
i odluku o kupovini brendiranih proizvoda;

3. Dali radni status odreduje koli¢inu novca koja ¢e
biti utrosena na kupovinu brendiranih proizvoda.

4. Dali drustveno odgovorno poslovanje uti¢e na
sliku koju imaju o odredenom brendu.

Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja uklju¢uje definisanje tehni-
ke koja je primenjena, period tokom kojeg je vr$eno
anketiranje ispitanika i opis samog upitnika.

Tehnika koja je kori$¢ena u ovom istrazivanju
ukljucivala je anonimno popunjavanje onlajn anke-
te na dobrovoljnoj bazi u periodu od 12.10.2013. do
19.10.2013. godine. U istrazivanju je ucestvovalo 111
ispitanika, starosti izmedu 20 i 27 godina, koji zive
na 13 opstina grada Beograda. Ispitanici su birani po
starosti, kako bi se ispitale kupovne navike potrosaca
mladih od 30 godina. Upitnik je sadrzao 17 pitanja,
od kojih su dva bila otvorenog tipa (pitanja vezana za
starost i op$tinu na kojoj Zive ispitanici), sva ostala pi-
tanja su bila zatvorena. Od zatvorenih pitanja jedno
je bilo dihotomno (pol ispitanika), pet su bila sa Li-
kertovom skalom (iskaz je ocenjivan skalom od jedan
do pet), dok su devet pitanja bila tipa vise ponudenih
odgovora. Od toga, na Cetiri pitanja postojala je mo-
gucnost da se opredele samo za jedan odgovor, dok su
za ostala mogli da zaokruze vi$e njih.

U ispitivanju je ucestvovalo 111 ispitanika, starosti
od 20 do 27 godina. Od toga je bilo 74 osoba Zenskog
pola (66,7% ispitanika), dok su ostatak ¢inili muskarci
(37 osoba muskog pola, odnosno 33,3% ispitanika).
Najveci broj osoba koje su dale doprinos u ovom is-
trazivanju zivi na sledece tri gradske opstine: Zvezda-
ra (32,4%), Novi Beograd (21,6%) i Vozdovac (12,6%
ispitanika). Kada se analizira njihova stru¢na sprema,
moze se uvideti da je najvise onih koji jos uvek studi-
raju na fakultetu ili su zavrsili fakultet (87,4%). Onih
koji studiraju na nekoj visoj skoli ili su je zavrsili i onih
koji imaju samo srednju $kolu ima u istom procen-
tu, tacnije 6,3%. Jos jedna demografska karakteristika



odnosi se na radni status ispitanika. Utvrdeno je da
vise od polovine ispitanika i dalje studira (51,4), nesto
manje od 32% ispitanika je zaposleno, dok 18% cine
nezaposlena lica.

Rezultati istrazivanja i sugestije

Rezultati istrazivanja treba da pokazu u kojoj su meri
ispitanici upoznati sa znacenjem termina korporativ-
ne drustvene odgovornosti, koje su potrosacke navike
ispitanika prilikom kupovine brendiranih proizvoda,

kao i koji faktori prvenstveno uti¢u na formiranje
brend imidza.

Za ispitivanje obavestenosti o terminu drustveno
odgovornog poslovanja izvr§ena je podela uzorka pre-
ma polu, a kori$ceni su i kriterijumi stru¢na sprema,
radni status ispitanika, kao i tri opstine na kojima Zivi
najveci broj ispitanika. Te opstine su Zvezdara, Novi
Beograd i Vozdovac. U tabeli 2. prikazani su rezultati
dobijeni uporedivanjem odgovora ispitanika muskog
pola uzimajuci u obzir njihovu stru¢nu spremu, radni
status i opstinu na kojoj zive. Oni su pokazali da je

TABELA 2. Uporedivanje upoznatosti muskih ispitanika o terminu po struénoj spremi, radnom statusu i

najzastupljenijim opStinama

Upoznatost ispitanika muskog pola sa znacenjem termina korporativne drustvene odgovornosti

Nisam upoznat/a

Cuo/lasamza Upoznat/a sam

sa znacenjem ovog termin, ali ne znam sa znacenjem Ukupno
. termina Sta znaci termina

:;:l::: Srednja stru¢na sprema 1 2 2 5 (13,51%)
Visa Skola (joS uvek studiram) 1 0 0 1(2,7%)
Visoka ékgla - fakultet (jos 4 6 o1 31(83,78%)
uvek studiram)

Radnl Student 2 3 11 16 (43,24%)
Nezaposlen/a 2 1 3 6 (16,22%)

status
Zaposlen/a 2 4 9 15 (40,54%)
Ukupno 6 (16,22%) 8 (21,62%) 23 (62,16%) 37
Zvezdara 5 3 5 13 (52%)

Opstina Novi Beograd 0 0 8 8 (32%)
Vozdovac 0 0 4 4 (16%)
Ukupno 5 (20%) 3 (12%) 17 (68%) 25

TABELA 3. Uporedivanje upoznatosti zenskih osoba o terminu po stru¢noj spremi, radnom statusu i

najzastupljenijim opStinama

Upoznatost ispitanika Zenskog pola sa znacenjem termina korporativne drustvene odgovornosti

Nisam upoznat/a

Cuo/lasamza Upoznat/a sam

sa znacenjem ovog termin, ali ne znam sa znacenjem Ukupno
. termina Sta znadi termina
:;:2:::1: Srednja stru¢na sprema 0 1 1 2 (2,7%)
Visa Skola (joS uvek studiram) 1 1 4 6 (8,11%)
Visoka §k9|a - fakultet (jos 3 16 47 66 (89,19%)
uvek studiram)
. Student 2 11 28 41 (55,41%)
':t:::'s Nezaposlen/a 1 4 9 14 (18,92%)
Zaposlen/a 1 & 15 19 (25,68%)
Ukupno 4 (5,41%) 18 (24,32%) 52 (70,27%) 74
Zvezdara 2 8 13 23 (46,94%)
Opétina Novi Beograd 1 4 11 16 (32,65%)
Vozdovac 0 1 9 10 (20,41%)
Ukupno 3 (6,12%) 13 (26,53%) 33 (67,35%) 49
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Proizvod

najveci broj osoba koje jo§ uvek studiraju ili su zavrsi-
le fakultet upoznato sa znac¢enjem termina, kao i one
osobe koje zive na Novom Beogradu i Vozdovcu.

Tabela 3. prikazuje rezultate dobijene istraziva-
njem obavestenosti ispitanika Zenskog pola sa osvr-
tom na njihovu stru¢nu spremu, radni status i opstinu
na kojoj zive. U vecem su procentu upucene u znace-
nje termina (preko 70%), od kojih je vecina zavrsila
fakultet ili jo$ uvek studira. Svaka druga zenska osoba
sa Zvezdare zna $ta je drustvena odgovornost, kao i
69% onih sa Novog Beograda.

Analizom rezultata istrazivanja moze se zakljuciti
da potrosaci u Srbiji nisu u dovoljnoj meri upoznati sa
znacenjem termina korporativne drustvene odgovor-
nosti, §to je narocito izrazeno kod osoba muskog pola.
Kako bi drustveno odgovorne kampanje i aktivnosti
imale efekata, neophodno je edukovati i informisati

GRAFIK 2. Bitne

Proizvod Svejedno mi je

kompanije koja kompanije koja
nije drustveno jeste drustveno
odgovorna

odgovorna

pripadnike lokalne zajednice o znacenju, znacaju i
prednostima primene koncepta.

Kada govorimo o kupovnim navikama potrosaca
u Srbiji, izvrsena je paralelna analiza rezultata po po-
lovima. Na grafiku 1. prikazana je preferencija potro-
$aca oba pola vezanih za odabir proizvoda priblizno
jednakih cena. Rezultati su veoma sli¢ni. Jasno se vidi
da bi oko 60% ispitanika radije izabralo proizvode
drustveno odgovornih kompanija, ukoliko se izuzme
cena kao bitan faktor pri kupovini. Medutim, nesto
vise od trecine ne bi obratilo paznju na to ¢iji proizvod
kupuje, dok bijako mali procenat ispitanika oba pola
radije kupio proizvode kompanija koje nisu drustveno
odgovorne.

Na osnovu predstavljenih rezultata moze se uociti
da bi isticanje primene koncepta imalo efekta na po-

karakteristike

brendiranih proizvoda

Za ispitanike oba pola
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trosace u Srbiji §to bi se pozitivno odrazilo na obim
prodatih proizvoda.

Kada kupuju brendirane proizvode, petina ispi-
tanika muskog pola smatra da su visok kvalitet, pri-
stupac¢na cena, prijatan ukus/miris/zvuk i blizina
prodajnog objekta u kom moze da se kupi proizvod,
u ovoj kombinaciji, njegove najbitnije karakteristike.
Svojstva brenda koja su se najces¢e pojavljivala kao
odgovor su kvalitet proizvoda i pristupacna cena, 81%
i 73%, respektivno. Kod osoba zenskog pola postoji
velika ujednacenost kombinacija razli¢itih karakte-
ristika, zbog ¢ega nijedna ne moze da se izvoji kao
dominantan obrazac. U najvecoj meri zastupljene su
pristupac¢na cena (77%), visok kvalitet (73%) i prijatan
ukus/miris/zvuk (65%). Na grafiku 2. detaljnije su pri-
kazani dobijeni rezultati za ispitanike oba pola.

Preko 60% mlade muske populacije ne praktiku-
je kori$cenje isklju¢ivo brendiranih proizvoda, dok
tre¢ina preferira njihovu upotrebu. Samo cetvrtina
ispitanika zenskog pola pretezno kupuje brendirane
proizvode, dok ostatak ovog dela uzorka nije sklono

u Zenski pol

iskljuc¢ivoj kupovini istih. Kako su pristupa¢na cena
i visok kvalitet najcenjenije karakteristike poznatih
brendova prema potro$a¢ima u Srbiji, one se mogu is-
koristiti za stvaranje lojalnih kupaca i pobolj$anje imi-
dza, kao i za ucestalije opredeljenje mladih da kupuju
brendirane proizvode.

Kada se u razmatranje uzmu razlozi kupovine
brendova, kod muskog dela ispitanika je utvrdeno da
ih skoro 27% koristi isklju¢ivo zato $to veruju u nji-
hov kvalitet. Dobijeni rezultati prikazani su na grafi-
ku 3. Na drugom mestu nalazi se pouzdanost, dok su
najmanje zastupljeni razlozi emocije koje izazivaju i
kupovina od strane bliskih osoba. Kod osoba zenskog
pola situacija je veoma sli¢cna. Nesto manji procenat
ispitanika, skoro 20%, smatra da brendove kupuju is-
kljucivo zbog verovanja u njihov kvalitet. Drugi razlog
po zastupljenosti je, takode, pouzdanost, dok su najre-
de izabrani bili brend kao statusni simbol i kupovina
od strane bliskih osoba.

S obzirom da su kvalitet i pouzdanost najucestaliji
razlozi zbog kojih se potrosaci do 27 godina oprede-
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ljuju za kupovinu brendiranih proizvoda, ova pred-
nost moze da se naglasi i forsira u promotivnim kam-
panjama.

Izdvajanje viSe novca za kupovinu brendiranih
proizvoda prikazano je ukrstanjem sa radnim statu-
som ispitanika, kako bi se ispitalo da li postoji razlika
izmedu njih. Na grafiku 4. prikazani su dobijeni rezul-
tati. Preko 40% studenata bi bilo spremno da potrosi
vi$e novca za kupovinu brendiranih proizvoda. Sto se
tice nezaposlenih, ve¢ina njih, 35%, ravnodusno je po
ovom pitanju, $to je slucaj i sa zaposlenim osobama.
Manje od deset procenata ispitanika ne bi kupovalo
skuplje brendirane proizvode.

Ukoliko se ispituje lojalnost odredenom brendu u
zavisnosti od pola ispitanika, moze se uvideti da ni-
jedan ispitanik, bez obzira na pol, nije u potpunosti
lojalan, odnosno da ne kupuje uvek proizvode istog
brenda. Oko 84% ispitanika Zenskog pola skoro nikad
ne kupuje proizvode istog brenda, dok je ovaj procenat
nesto manji kod osoba muskog pola. Na osnovu ovoga
moze da se zakljuci da potrosaci nisu previse lojalni
odredenom brendu, odnosno da vole da menjaju i
isprobavaju druge proizvode. Potrebno je uloziti do-
datne napore kako bi se postojeci potrosaci zadrzali,
npr. lansiranjem novih proizvoda ili kreiranjem novih
brendova.

Sagledavanjem faktora koji uticu na stvaranje
brend imidza kod potro$aca, moze se zakljuciti da su
kvalitet, odnos prema potrosacima i aktivnosti pro-
mocije najéesce zastupljeni odgovori koji su se zajed-
no pojavili u istrazivanju. Ukoliko se posmatra najve-
¢a ucestalost pojedinih faktora izdvaja se kvalitet sa
preko 87%, dok je najmanje uticajni faktor zaposleni u
kompaniji, sa samo 9,9%. Nesto manje od 20% osoba
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koje su ucestvovale u istrazivanju smatra da je dru-
$tvena odgovornost kljuc¢ni ¢inilac koji utic¢e na njihov
stav o odredenom brendiranom proizvodu. Na grafi-
ku 5. predstavljeni su faktori koji su se kod ispitanika
pokazali kao najbitniji kada je re¢ o brend imidzu.

Na osnovu prikazanih rezultata, moze se zaklju-
¢iti da potrosaci u Srbiji, bez obzira na demografske
odrednice, smatraju da je kvalitet klju¢na karakteristi-
ka brendiranih proizvoda, §to ujedno predstavlja ne-
zaobilaznu osobinu u savremenom poslovanju kom-
panija kako u Srbiji, tako i u svetu.

ZAKLJUCAK

Drustvena odgovornost privrednih subjekata, iako u
stalnom razvoju, u Republici Srbiji jo§ uvek nije opste-
prihvacen koncept. Kako bi domaca preduze¢a mogla
da postanu konkurentna na lokalnom, ali i inostra-
nom trzistu, neophodno je da prate trendove i praksu
uspesnih kompanija koje posluju $irom sveta. One su
odavno usvojile ovaj koncept, usled ¢ega su pocele da
brinu o drustvenoj zajednici i njenim problemima, za-
tim ekoloskim posledicama koje kompanije mogu da
izazovu obavljanjem svoje delatnosti, o svojim zapo-
slenima i ostalim zainteresovanim stranama. Na ovaj
nacin su poboljsale svoje rezultate, imidz i reputaciju,
unapredile poslovne aktivnosti, stekle poverenje za-
jednice u kojoj posluju, jacale svoje brendove i uzivale
mnoge druge koristi. Kompanije sa izrazenom prime-
nom koncepta zele da daju svoj doprinos u resavanju
drustvenih problema doniraju¢i velike koli¢ine svojih
proizvoda humanitarnim organizacijama koje ¢e ih
dopremiti onima kojima je pomo¢ potrebna. Unap-
redenje drustvene zajednice mogu da pospese i otva-



ranjem novih radnih mesta, doniranjem nov¢anih ili
drugih sredstava za razli¢ite projekte, volontiranjem
zaposlenih, edukovanjem c¢lanova drustvene zajed-
nice. Ovakva poslovna praksa utice na unapredenje
imidza kompanije i njenih brendova. Kako je u danas-
nje vreme brend termin bez kog ne bismo mogli da
zamislimo poslovanje uspesnih, poznatih kompanija,
posebnu paznju je potrebno posvetiti njegovom kre-
iranju. Potrebno je uloziti dosta vremena, sredstava,
napora u tu svrhu, $to ¢e na kraju rezultirati zadovo-
ljenju potreba i zelja potrosaca, ali i uzivanju benefita
od njegovog koris¢enja, bilo da su to iskustvene, sim-
bolicke ili funkcionalne koristi. Ukoliko je drustveno
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Summary:

Importance of Corporate Social
Responsibility in Creating Brand

Dunja Tepavac, Milica Kosti¢-Stankovic¢

According to increased competition and market satura-
tion, it is necessary for companies to find a way to express
their uniqueness, innovation, differentiation, but also
concern about stakeholders’ interests. Since the beginning
of the 20th century companies have started to change the
way of running a business and to realize the importance
of corporate social responsibility. Different methods and
strategies of communicating CSR activities have been
developed over time, including health branding, cause-re-
lated marketing and green marketing. The implementation
of these strategies implies that companies have chosen the
proactive approach and have decided to inform the public
about its business activities, brands, initiatives and efforts
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to solve the problems of the local community. By linking
CSR and brand, companies have numerous advantages, in-
cluding strengthening of the company’s brand image and/
or its products and services, which contributes to achieve-
ment of good business results, making loyal customers,
increasing their satisfaction, retaining good reputation,
increasing of demand for products/services. The con-
ducted research will show the younger consumers’ habits
in Belgrade (Republic of Serbia) when purchasing brands,
as well as their awareness of the meaning of CSR.

Key words: corporate social responsibility, brand, brand-
ing, CSR strategies, purchasing habits, Serbia
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marketing.

Apstrakt: Osnovni cilj rad aje da
analizira ulogu marketinga u procesu
restrukturiranja preduzeca, posebno u
uslovima krize. Rec je o0 izuzetno komplek-
snom pitanju i za Srbiju veoma aktuelnom
problemu s obzirom na veliki broj preduze-
¢a koja posluju u uslovima negativnih
efekata svetske krize, a kojima predstoje
procesi restrukturiranja. Mnogi od do
sada sprovedenih procesa restrukturira-
nja zasnovani su na smanjenju troSkova
poslovanja i kontrakciju pojedinih poslov-
nih delatnosti. Medutim, bez obezbedenja
zadovoljavajuce visokog nivoa prodaje sve
ostale aktivnosti u oblasti restrukturiranja
preduzeca imaju malo izgleda na dugo-
rocni uspeh. Stoga se €ini da ,pitanje svih
pitanja“ opstanka i efikasnog poslovanja
preduzeca, pogotovu u uslovima krize,
predstavljaju korenite promene u oblasti
trziSnog poslovanja zasnovane na Siroj
afirmaciji i primeni marketing koncepta.
Imajuéi to u vidu, uloga marketinga u sklo-
pu restrukturiranja prvenstveno se ogleda
u tome da, na bazi principa i tehnika
strategijskog marketing menadzmenta,
omoguci identifikaciju ciljnih trZiSta (gde
preduzeée moZe da ostvari konkurentsku
prednost), definiSe atraktivniji poslovni

i proizvodni portfolio, te da kroz odgo-
varajuce aktivnosti omoguci uspesniji
plasman proizvoda (i usluga) na trZiste.

Kljucne reci: restrukturiranje preduze-
Ca, trziste, marketing, kriza
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Uloga marketinga u restrukturiranju
preduzeca u uslovima krize

lvan Stosi¢

1.UvOoD

Procesi restrukturiranja su postali konstantni i sastavni deo savremenog
poslovanja u koja ulaze mnoga preduzeca Sirom sveta. Pri tome brojni
faktori uti¢u na iniciranje ovih procesa (gubitak konkurentnosti, neade-
kvatna trzi$na orijentacija, neefikasan sistem organizacije i upravljanja,
lo$a struktura ljudskih resursa, finansijsko-strukturni fenomeni, neraci-
onalnosti u proizvodnoj aktivnosti i tehnologiji, promene strukture vla-
snistva, itd.).

U novije vreme znacajan broj restrukturiranja je iniciran trzi$nim
kretanjima, prvenstveno negativnim uticajima globalne finansijske kri-
ze (npr. Chakrabarti, Vidal & Mitchell, 2011; Wan & Yiu, 2009; Yawson,
2009). Naime, veliki broj preduzeca je u uslovima svetske krize poku-
$ao da savlada teskoce, odnosno unapredi svoje poslovanje, kroz procese
restrukturiranja usmerene prvenstveno na smanjivanje troskova poslo-
vanja, racionalizaciju broja zaposlenih, zatvaranju manje rentabilnih po-
gona, restrukturiranju i reprogram dugovanja, reduciranje investicionih
ulaganja, organizacione promene i sl.

Iako postoji veliki broj radova (npr. Thompson & Strickland, 2003;
Kotler & Keller, 2006; Kotler & Casoline, 2009) i empirijskih istrazivanja
(npr. Ang et al., 2000; Koksal & Ozgiil, 2007) koji ukazuju na vaznost i
ulogu koju marketing aktivnosti imaju za uspeh tj. neuspeh u restruktu-
riranju poslovanja u uslovima krize, ¢ini se da su u savremenim uslovima
marketing aktivnosti ¢esto medu prvima ,,na udaru® kada je rec¢ o raci-
onalizaciji troskova poslovanja i ulaganjima. To je delimi¢no razumljivo
imajuci u vidu da troskovi marketinga i prodaje ucestvuju u proseku sa
oko 20% u ukupnim troskovima poslovanja, a da je u ovim aktivnostima
angazovano oko 30% zaposlenih (Arthur D. Little, 2009).

Imajuci navedeno u vidu osnovni cilj rada je da analizira ulogu marke-
tinga u restrukturiranju preduzeca, te da ukaze na moguce pravce struk-
turiranja marketing aktivnosti u uslovima recesije i krize trzista. Rec je o
izuzetno kompleksnom pitanju i za Srbiju veoma aktuelnom problemu,
s obzirom na veliki broj preduzeca kojima predstoje procesi restrukturi-
ranja.

Rad je zasnovan na sistemati¢noj, komparativnoj analizi dostupne na-
ucne literature, kao i na rezultatima istrazivanja i iskustvima autora u
koncipiranju i sprovodenju restrukturiranja u Srbiji.



Pored uvoda i zakljucka rad se sastoji jo$ iz Sest de-
lova. U drugom delu rada dat je kratak pregled osnov-
nih obelezja savremenog svetskog i domaceg trzista,
sa posebnim naglaskom na uticaj trzi$nih kretanja na
poslovanje privrednih subjekata. Treci i cetvrti deo
rada posvecen analizi restrukturiranja u oblasti trzi-
$nog poslovanja, te ulozi marketinga u sklopu tih ak-
tivnosti. Peti deo sadrzi spektar marketing aktivnosti
na koje preduzec¢a mogu da se oslanjaju u restruktu-
riranju poslovanja u uslovima krize, dok su u $estom
delu prezentirani osnovni rezultati empirijskih istra-
zivanja o restrukturiranju u uslovima krize u Srbiji.

2. OSNOVNA OBELEZJA
SAVREMENOG TRZISTA

Medu brojnim faktorima eksterne prirode, koji uticu
na poslovanje preduzeca, trziste predstavlja klju¢ni
faktor koji presudno uti¢e na uspesnost poslovanja.
Na globalnom nivou uticaj trzista se ispoljava u ra-
zlicitim specificnim oblicima, koji se mogu generalno
posmatrano sistematizovati i na slede¢i na¢in (De Wit
& Meyer, 2010, str. 534-553):

« Ispoljava se trend globalizacije i sve vece eko-
nomske i finansijske povezanosti izmedu trzista
razli¢itih zemalja u svetu, te konvergenciji kljuc-
nih makro-ekonomskih kretanja;

o Izrazen je trend ka homogenizaciji mnogih potre-
ba (preferencija) potro$aca i shodno tome prisu-
tan je trend standardizacije proizvoda koji se nude
Sirom sveta;

« Prisutna je intenzivna inovacija proizvoda i skra-
¢enja njihovog Zivotnog ciklusa, $to dovodi do ra-
pidnijih promena u odnosu na prethodni period;

« Sve izrazZeniji su trendovi segmentacije trzista i
narastanje trzi$nih nisa, brze inovacije (i imitacije)
proizvoda, povecani zahtevi u pogledu kvaliteta,
nivoa postprodajnih usluga i drugo;

+ Znacajan deo kapitala se investira u druge ze-
mlje, a donedavno vladaju¢i koncept u pogledu
lociranja poslovnih aktivnosti je bitno izmenjen
iizrazen je trend dislociranja proizvodnje (kroz
»outsourcing”) i poslovanja u druge zemlje (Kina,
Indjja, ...);

« Mnoge, prvenstveno, velike kompanije u fokusu
svojih aktivnosti imaju geografski posmatrano
ukupno svetsko trziste na kome nastupaju me-
njajuci bitno uslove konkurencije na mnogim
lokalnim trzi$tima;
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+ Razvoj i primena novih tehnickih resenja, a
posebno informatickih tehnologija uvodi bitne
novine u nacin obavljanja poslovanja.

Savremeno trziste, karakterisu brojne, tesko pred-
vidive promene i pojava diskontinuiteta, zbog kojih
neki eminentni teoreticari (Caslione & Kotler, 2009)
oznacavaju savremeno doba kao doba turbulencije.
Tipic¢an primer za to je globalna ekonomska kriza.
Ona je zapocela, pomalo neocekivano, kao finansij-
ska kriza na hipotekarnom trzistu SAD (krajem 2007.
i tokom 2008. godine), a zatim se prosirila i u druge
razvijenije zemlje sveta, kada je doslo do kraha na naj-
ve¢im berzama i gotovo potpune obustave meduban-
karskog kratkoro¢nog kreditiranja. Veoma brzo kriza
se iz finansijskog prelila u realni sektor, $to je dovelo
do usporavanja privredne aktivnosti i recesije.

Sve to je praceno promenama u nacinu ponasanja
potro$aca i strukturi potro$nje (Winiarski, 2010, str.
221). Potrosa¢i smanjuju obim kupovina, sve manje
su spremni da uzimaju kredite (oslanjaju se na raspo-
lozivi ,,cash®), postaju manje lojalni prema robnim
markama koje su donedavno koristili i orijenti$u se na
jevtinije brendove, menjaju navike u potro$nji (npr.
sve manje odlaze u restorane, manje izdvajaju za re-
kreaciju, zdravstvene potrebe i sl.), sve vise se cenkaju
sa ponudac¢ima usluga (Brunello & Petrusca, 2010, str.
100-101). U takvim turbulentnim okolnostima ne-
kada uspesna preduzeca ,iznenada“ su se susrela sa
brojnim problemima, pre svega sa krizom plasmana.
Usled toga mnoga preduzeca pribegavaju otpustanju
dela zaposlenih, zaustavljanju ranije zapocetih inve-
sticionih projekata, smanjivanju zarada, a sve ¢e$¢i su
slucajevi obustavljanja proizvodnje.

Pored globalnih promena, uticaj trzista se ispoljava
kroz promene u neposrednom trzisnom okruzenju u
kome preduzeca posluje. Mada je uticaj neposrednog
trzidnog okruzenja na poslovanje veoma tesko u pot-
punosti precizirati i definisati, s obzirom da je re¢ o
¢itavom nizu, Cesto specifi¢nih faktora, ipak moze se
ukazati na neke osnovne zajednicke karakteristike:

« Pad traznje, smanjivanje narudzbina i sli¢no, vrsi
snazan pritisak ka smanjivanju profitabilnosti i
stvara potrebu za razli¢itim vrstama usteda;

« Profitabilnost poslovanja opada, a intenzitet kon-
kurencije po pravilu raste;

« Potrosaci postaju znatno oprezniji prilikom
kupovina, a nivo postprodajnih usluga dobija na
vaznosti u konkurentskoj borbi izmedu razli¢itih
proizvodaca;

« Pad traznje, po pravily, izaziva pojavu neiskorisce-
nih kapaciteta, koji svojim troskovima opterecuju



ukupno poslovanje. Pri tome, kao krupan problem
javlja se ¢injenica da je u postojecoj delatnosti
veoma tesko pronaci proizvode ¢ijom e proizvod-
njom biti efektivno popunjene ,,prazne” proizvod-
ne linije;

« Inovacija proizvoda je usporena i znatno otezana.
Pretezan deo preduzeca ostaje bez ,velikih” novih
ideja, Sto ima uticaja na izmene i ,,osvezavanje”
prodajnog asortimana;

« Firme iz razvijenih zemalja traze izlaz na novim
stranim trziStima, a pokazuju izrazen interes za
dislociranje svojih proizvodnih kapaciteta ka
zemljama sa nizim troskovima proizvodnje.

Sli¢no kretanjima na globalnom nivou, snazan uti-
caj na poslovanje domacih privrednih subjekata, imali
su i jos uvek imaju, negativni efekti svetske finansijske
krize.

Usled pada traznje, mnoga od domacih preduze-
¢a su se susrela sa problemom plasmana i ,,popune
kapaciteta”. Sve to je praceno porastom intenziteta
konkurencije na domacem trzistu, ¢emu je dodatno
doprinela liberalizacija spoljnotrgovinske razmene, a
posebno Sporazum o stabilizaciji i pridruzivanju iz-
medu Evropske unije i Srbije (potpisan 2008. godine).
Re¢ je o velikoj promeni za srpska preduzeca i predu-
zetnike, koji su se nakon decenija relativne zasti¢eno-
sti, ali i izloZenosti sankcijama, nasla pod pritiskom
superiornije inostrane konkurencije.

U takvim okolnostima doslo je do kontrakcije obi-
ma poslovanja mnogih preduzeca, sto je dovelo oset-
nog pada broja radnih mesta. U periodu od 2008. do
2013 godine broj zaposlenih u Srbiji je smanjen za
preko 250 hiljada, najviSe u privatnom sektoru.

Istovremeno, znacajan broj nekada velikih i/ili
znacajnih preduzeca, ¢ije je poslovanje bilo ugrozeno
i pre nastanka krize, nasao se u jos tezoj situaciji. Ti-
pi¢an primer toga su bivsa velika socijalisticka predu-
zeca koja su dobila status ,,u restrukturiranju®. Mnoga
od tih preduzeca su svojevrsni zarobljenici svoje ini-
cijalno koncipirane strukture delatnosti, s tim da su u
uslovima krize, okovi koji ih sputavaju da prosire svo-
ju aktivnost posebno ¢vrsti. Ne mali broj preduzeca iz
ove grupe je u totalnom kolapsu i pred stecajem. Me-
dutim, pre svega zbog negativnih socijalnih reperku-
sija, merama ekonomske politike podrzavan je njihov
opstanak (kroz status preduzeca ,,u restrukturiranju®)
esto nezavisno od ostvarenih poslovnih rezultata. U
praksi ,restrukturiranje“ se u osnovi svelo na zastitu
preduzeca od naplate dugovanja iz ranijeg perioda
i brzog stecaja. Uzroci ovakvog stanja su brojni i ne
mogu se traziti samo, kako se to kod nas cesto kaze,

u objektivnim okolnostima (nedostatku finansijskih
sredstava, nedostatku strateskih partnera i sli¢no).
Ogromnim delom oni su posledica nedostatka ade-
kvatnog pristupa upravljanju promenama.

Veoma je mali broj domacih, posebno vecih, pre-
duzeca koji je uspeo u prethodnom periodu da odrzi
korak sa svetom i svoju ponudu, u trzi$nom i tehno-
loskom smislu, uskladi sa savremenim tendencija-
ma. Srbija zaostaje u privrednom razvoju za drugim
tranzicionim zemljama u pogledu korenitih promena
u strukturi industrijske proizvodnje. U proteklom
tranzicionom periodu gotovo da nema promena u
industrijskoj strukturi koja je zasnovana na radno-
-intenzivnim podsektorima. U nisko i srednje-niskim
(»low-tech” i ,medium low tech”) podsektorima za-
posleno je 77% radnika, posluje 90% preduzeca i
ostvaruje se 79% novostvorene vrednosti (Izvestaj o
razvoju Srbije u 2011. godini).

Delimi¢no drugaciji nacin trziSnog poslovanja je
prepoznatljiv kod malih privatnih preduzeca. Ovaj tip
privrednih subjekata, generalno govore¢i, karakterise
po pravilu velika fleksibilnost. Zato nije redak slucaj
da pojedine firme vrse radikalne promene bazi¢nog
podrucdja poslovanja u vrlo kratkim vremenskim pe-
riodima ili pak da se $ire na principima diversifikova-
nog konglomeratskog razvoja. Istina, re¢ je uglavnom
o preduze¢ima u oblasti tercijalne delatnosti, gde su
barijere ulaska i izlaska iz pojedinih delatnosti znatno
manje nego u materijalnoj proizvodnji.

Takode, od ne manjeg uticaja je ¢injenica da je re¢
o relativno malim i mladim preduze¢ima (bez okosta-
le upravljacke strukture). Ipak, i pored svega, ostaje
¢injenica da su ova preduzecéa pokazivala znatno vecu
mobilnost u izboru i ulasku u lukretivna podrucja de-
latnosti.

3. TRZISNO RESTRUKTURIRANJE

Iznenadne, velike i nepredvidene promene na trzistu
Cesto uticu na pogors$anje performansi poslovanja pre-
duzeca i zahtevaju strukturne promene koje po svom
obimu i karakteru prevazilaze ,,uobic¢ajene” modifika-
cije u poslovanju. Shodno tome, mnoga preduzeca su
prinudena na opsezne, nimalo jeftine i bolne procese
restrukturiranja.

Restrukturiranje se moze definisati kao proces do-
nosenja seta upravljackih odluka i preduzimanja serija
akcija, koje imaju za cilj ostvarivanje korenitih prome-
na postojece strukture, strategije i pozicije preduzeca.
Re¢ je o procesu, zasnovanom na analizi postojece
poslovne situacije (i po pravilu sagledavanju uzroka
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nezadovoljavaju¢ih poslovnih performansi), koji je
usmeren ka trazenju strategija za pobolj$anje pozicija,
kroz eliminisanje slabosti i krize, stvaranje i odrzava-
nje konkurentskih prednosti, promene u organizaci-
onoj strukturi, efektivnijem upravljanju i efikasnijem
funkcionisanju svih struktura i sistema u preduzecu
(Eri¢ & Stosi¢, 2013, str 11.).

S obzirom da trziste predstavlja osnovni verifika-
tor uspesnosti privredivanja, od stepena usaglasenosti
odnosa izmedu preduzeca i njegovog neposrednog,
pre svega trzi$nog okruzenja, predominantno zavisi
uspesnost poslovanja. Imajuci sve navedeno u vidu,
¢ini se da polazi$te i ugaoni kamen procesa restruk-
turiranja treba da predstavlja trzi$no restrukturiranje
vezano za preuredenje poslovnog portfolia i ciljnih
trzista, strukture ponude, kao i redefinisanje marke-
ting strategije sa ciljem unapredenja poslovnih per-
formansi. Naime, jedan od bazi¢nih stavova je da, ako
preduzece nema trziste, nema ni moguénost dugoroc-
nog opstanka i uspe$nog poslovanja.

I ne samo to. Definisanje ukupne i pojedinih po-
sebnih strategija korporativhog restrukturiranja, a
posebno njihovog dimenzionisanja i uskladivanja,
nezamislivo je bez prethodno sprovedene analize po-
stojece i perspektivne trziSne pozicije preduzeca. Na
primer: niz pitanja iz oblasti finansijskog restrukturi-
ranja kao $to su mogucnost otplate reprogramiranih
dugova, identifikovanje nivoa nedostaju¢ih obrtnih
sredstava, i sli¢no, tesno su povezana za projektova-
njem mogucnosti i uslova plasmana. Utvrdivanje nu-
znih investicionih ulaganja u osnovna sredstva, odno-
sno sprovodenje eventualnih tehnoloskih inovacija,
revitalizacija opreme, otklanjanje tzv. ,uskih grla” i
drugo zahteva prethodno sagledavanje mogucénosti
plasmana. Definisanje makro-organizacione struktu-
re preduzeca iziskuje prethodno sagledavanje struk-
ture pozeljnog poslovnog i proizvodnog portfolija i
utvrdivanje ukupne i marketing strategije. Promene u
strukturi ljudskih resursa i stilu upravljanja pretposta-
vljaju analizu prethodnih iskustava i rezultata, odno-
sno slabosti u trzisSnom poslovanju, itd.

4. ULOGA MARKETINGA U
RESTRUKTURIRANJU

Zadaci i uloga marketinga u procesu restrukturiranja,
pogotovu u uslovima krize trziSta, najcesce se bitno
razlikuju u odnosu na uobicajene okolnosti. To je
uslovljeno pre svega:
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« Nepovoljnim trziénom i poslovhom pozicijom
preduzeca,

« Kracem vremenskom horizontu za donosenje
odluka i delovanje,

« Uzem manevarskom prostoru,

«+ Po pravilu skromnim internim mogu¢nostima i
sposobnostima (resursnom bazom).

Nametnuta ogranicenja postavljaju pred marke-
ting menadzment te$ke zadatke i krupne prepreke,
¢ije savladivanje zahteva puno znanja, umesnosti i
odlucnosti da se polazedi iz negativne startne poslov-
ne, a pre svega trzi$ne pozicije, u kratkom razdoblju,
na suzenom manevarskom prostoru i uz oslanjanje na
relativno male postojece interne sposobnosti, ostvare
zadovoljavajuce performanse poslovanja.

Takvi preokreti zahtevaju krupne promene gotovo
svih komponenti poslovanja, a prvenstveno trzi$nih
aspekata zasnovanih na $iroj afirmaciji i primeni mar-
keting koncepta. Polazeci od toga restrukturiranje bi
trebalo da obuhvati preispitivanje trzi$ne orijentacije
i promenu:

o Ciljnih trzista,

« Portfolia poslovnih aktivnosti (podrucja delatno-
sti),

« Portfolia proizvoda i

« TrziSnog nastupa.

Uloga marketinga u sklopu restrukturiranja prven-
stveno se ogleda u tome da, na bazi principa i tehni-
ka strategijskog marketing menadzmenta, omoguci
identifikaciju ciljnih trzista (gde preduzece moze da
ostvari konkurentsku prednost), definise atraktivnija
poslovni i proizvodni portfolio, te da kroz odgovara-
juce aktivnosti omoguci uspesniji plasman proizvoda
(i usluga) na trziste.

Ocenjuje se, da je obezbedenje uspesnog poslova-
nja, odnosno ozdravljenje preduzeca tesko ostvarivo
bez opseznih strukturnih promena u organizacionoj
strukturi i miksu poslovnih funkcija, koje ¢e omo-
guciti da marketing integriSe, koordinira i usmerava
ukupnu aktivnost preduzeca. Ali takvo restrukturira-
nje preduzeca je Cesto vrlo tesko i skopc¢ano sa broj-
nim izazovima, pogotovu ako treba se izvede, kao $to
je to slucaj u nasoj zemlji, u uslovima ekonomske kri-
ze recesivnih kretanja na trzistu.



5. MARKETING AKTIVNOSTI
U RESTRUKTURIRANJU
U USLOVIMA KRIZE

Ekonomska kriza zahteva izmene u marketing stra-
tegiji, kojom bi se definisali efektivni odgovori na
izazove koje namece poslovanje u ,iznenadnim® ne-
povoljnim uslovima u okruzenju. Naime, potrebno je
iznac¢i nove nacine kako preduzece da iskoristi svoje
sposobnosti i prednosti da bi zadovoljilo potrebe i Ze-
lje trzista.

Pre svega je neophodno da se preduzece usredsredi
na pravu kombinaciju trzista proizvoda i ostvari stra-
tegijski fit sa okruzenjem kako bi najbolje moglo da
iskoristi postojece resurse. Razmatrajuci strategijske
varijante vezane za definisanje poslovnog portfolia i
njegove promene ukazuje se na ¢etiri osnovna tipa ge-
nerickih strategija (Day, 1984, str. 102-103):

« Strategije unapredenja poslovanja zasnovane na
povecanju obima prodaje kroz: prvo, penetraciju
trzista (na osnovu povecanja obima koris¢enja
proizvoda i lojalnosti kupaca, privlacenje no-
vih kupaca i potiskivanju konkurencije); drugo,
razvoj proizvoda (na bazi internog ili eksternog
rasta); trece, razvoj trzista (odnosno ulasku u nove
trzisne segmente, kanale prodaje i nova geografska
podrugdja) i ¢etvrto, vertikalnu integraciji unapred;

« Strategije unapredenja prodaje zasnovane na
povecanju profitabilnosti kroz: prvo, povecanje
prihoda (na bazi porasta cena, smanjivanja marzi
i promene prodajnog miksa); drugo, smanjivanje
troskova (zasnovanog na povecanju efikasnosti
proizvodnje, rastu stepena koris¢enja kapaciteta,
redukciji troskova poslovanja); trece, vertikalnoj
integraciji; Cetvrto smanjenju obima investicija; i
peto selektivnosti/fokusiranju (na bazi racionali-
zacija u $irini proizvodnog programa, kanalima
distribucije i ciljnim segmentima);

« Strategije zetve ili dezinvestiranja i

« Strategija zaokreta.

Medu niz strategijskih opcija privremeno povlace-
nje (,retrenchment®) je $iroko kori$c¢ena defanzivna
strategija u vreme recesije. Strategije privremenog
povlacenja se vrlo Cesto povezuju sa smanjenjem
troskova poslovanja, kroz otpustanje izvesnog bro-
ja zaposlenih, odlaganje zamene opreme, napustanje
kori$¢enja zastarele opreme, eliminisanje marginalno
profitabilnih proizvoda i trzista, smanjenje nivoa zali-
ha i drugim merama usmerenim ka postizanju strikt-
ne interne ekonomije, dok ne produ ,lo$a“ vremena.
Takode, ove strategije se vezuju za preduzimanje radi-

kalnih hirurskih zahvata u najmanje unosnim poslo-
vima, odnosno poslovnim jedinicama i njihovim pri-
vremenim zatvaranjem ili pak prodajom dela poslova
preduzeca zainteresovanim kupcima. Takode se istice
da se u vreme krize kompanije trebaju da se povuku
(barem privremeno) sa trzista na kojima nisu glavni
»igra¢i“ikoncentri$u svoje resurse na ona u kojima su
jake (Ang et al., 2000, str. 109).

Nasuprot ovoj strategiji koja izlaz problema u ko-
jima se naslo preduzeca trazi, u osnovi, kroz kontrak-
ciju i napustanje pojedinih poslovnih aktivnosti i trzi-
$ta, postoji niz strategijskih opcija vezanih za ,,lecenje”
i oporavak preduzeca. Klju¢ni preduslov primene
ovih strategija ¢ini pretpostavka da postoje realne mo-
gucénosti za uspesno poslovanje u nekoj delatnosti u
dugom roku. Stoga je uprkos kratkoro¢nih problema,
celishodno uloziti znacajne napore u oporavak poslo-
vanja preduzeca u tim delatnostima.

U prvom redu rec je o strategiji zaokreta (,,turnaro-
und®). U sklopu ove strategije, u zavisnosti od uzroka i
dubine krize u kojoj se neko preduzece naslo, sugerise
se kori$¢enje neke od sledecih aktivnosti: smanjenje
troskova, promena menadzerskog tima i stila upra-
vljanja, organizacione promene, jacanje finansijske
kontrole, obezbedivanje dodatnih izvora finansiranja
i razli¢ite mere iz domena finansijskog restrukturira-
nja i sl. Ali, takode, strategije zaokreta i ozdravljenja
podrazumevaju proaktivne aktivnosti ofanzivnije pri-
rode usmerene na nove proizvode, poslove i trzista, te
na poboljsanja u funkciji marketinga (Eri¢ & Stosi¢,
2013, str. 437-444).

Sudedi prema rezultatima pojedinih istrazivanja
ulazak na strana trziSta moze da predstavlja profitabil-
nu opciju, posebno za one firme na koje snazno uticu
recesija na njihovom nacionalnom trzistu (Rao et al,,
1988). Iskustva iz kriza ranijeg perioda (npr. Azijske
krize iz 1997) su pokazala da su kompanije koje su bile
veste u pronalazenju novih stranih trzista uspele da
relativno dobro posluju, ¢ak i ako njihovi proizvodi
nisu dobro brendirani na tim novim stranim trzistima
(Goad, 1999, str. 38).

Pristalice ofanzivnijeg pristupa restrukturiranju
u uslovima krize ukazuju da i u takvim okolnostima
ulaganja u marketing treba da se povecaju ili da se
barem zadrze na istom nivou kao pre krize. Prema
studiji PIMS baze podataka (Roberts, 2003, str. 33)
kompanije koje su povecala ulaganja u marketing nisu
bile znacajno manje profitabilne tokom recesije. Pored
toga, preduzeca koja su povecala svoje marketing bu-
dzete tokom recesije su znatno uvecala svoje trzisno
ucesce. Osim toga, njihovi profiti su rasli brze kada je
poceo oporavak, za razliku od onih firmi koje su sma-
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njile budzet marketinga. Sve to upucuje na zakljucak
da ulaganja u marketing omogucavaju preduze¢ima
da prezive i u teSkim vremenima i da budu profitabil-
nije nakon prestanka recesivnih kretanja.

Kada je u pitanju proizvod, kao instrument marke-
ting miksa, ¢ini se racionalnim da se tokom perioda
krize uc¢ine odredena suzenja u proizvodnom miksu
i napuste proizvodi koji imaju slabiju ,,produ® na tr-
zistu. Ali uporedo se ukazuje da treba dati visok pri-
oritet ulaganjima u istrazivanje i razvoj (R&D) novih
proizvoda (Williamson, 2001, str. 31) i razvoju novih
proizvodnih linije (Shama, 1981). Neki istrazivaci
(Dedee & Vorhies, 1998, str. 57) su utvrdili visok ste-
pen korelacije izmedu ulaganja u razvoj novih proi-
zvoda (uz pazljivu kontrolu svih vrsta R&D rashoda)
i profitabilnosti. Rezultati sprovedenih istrazivanja u
EU pokazuju da su kompanije koje su se fokusirale na
proizvodnu i tehnolosku inovaciju ostvarile u proseku
rast od 9% prosecno godi$nje, dok kompanije koje su
bila zadovoljne svojim proizvodima i uslugama su za-
belezile prosec¢ni rast od 3% godisnje (Vance, 2009).

Ovi i drugi primeri ukazuju na znacaj unapredenja
proizvodnog portfolija kroz inoviranje proizvodnog
asortimana. Medutim, izmene proizvodnog portfolija
zahtevaju uvek novac i vreme. A iznalaZenje finansij-
skih sredstava, posebno za preduzeca u teskocama, je
neretko komplikovano jer su potencijalni investitori u
principu suzdrzani kada su u pitanju ulaganja u ovakva
preduzeca. Takode, svaka promena u poslovnom port-
foliju zahteva odredeno vreme, koga mnoga preduzeca,
zbog dinamizma faktora eksternog okruzenja i urgent-
nosti problema sa kojima se suocavaju obi¢no nemaju.
Ipak, ako je dugoro¢ni rast prodaje osnovni cilj kompa-
nije, menadzeri moraju izbegavati iskusenje da smanje
R&D aktivnosti u razvoj proizvoda i tokom recesije.

Preduzeca koja ne sprovode inovacije u svom pro-
izvodnom programu su osudena na zaostajanje. Po-
sebno u savremenim uslovima visokih tehnoloskih
promena i inovacija, u kojima je, kao $to je to vec
istaknuto, skracen zivotni ciklus proizvoda, uvodenje
novih proizvoda je ,sine qua non“ opstanka i razvo-
ja preduzeca. Stoga, bilo bi neracionalno ne ulagati u
nove proizvode i usluge, ¢ak i u situaciji, kada je pre-
duzece suoceno sa brojnim finansijskim problemi-
ma, jer premos$c¢avanje upravo tih problema mogu da
omoguce novi proizvodi. Nazalost, kada je re¢ o Srbi-
ji, ovaj koncept se ne moze primeniti bez privlacenja
strateskih investitora iz inostranstva.

Paralelno sa uvodenjem novih proizvoda preduze-
¢a moraju da sprovode reviziju postojeceg program-
skog portfolia. Naime, brojni faktori, pre svega ek-
sterne prirode permanentno narusavaju optimalnost
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proizvodnog miksa, te se javlja potreba, narocito u
uslovima krize, da se sagleda oportunost amputiranja
pojedinih proizvoda, kako bi se takvim smanjivanjem
ostvarila sinergija, tj. dobilo vise (po relaciji 5-1=6).

Pojedini istrazivaci (Shama, 1978, str. 50) su uka-
zali da ekonomska kriza veoma ¢esto primorava pre-
duzeca znacajnu promenu strategije cena, uglavnom
u pravcu njihovog smanjenja. Na taj nac¢in moze da
se odrzi ili ¢ak poveca obim prodaje u kratkom roku.
Ali ova strategija moze da prouzrokuje ozbiljnu $te-
tu kompanijama ,,na duge staze®. Naime, snizavanje
cena, koja je uobicajena strategija u periodima rece-
sije, moze dovesti da odrzavanja (pa ¢ak i povecanja)
obima prodaje, ali ima negativne efekte na profitabil-
nost poslovanja preduzeca. Kupci ¢e tesko pristati na
ponovni porast cena kada kriza prode, a i takva strate-
gija moze da naskodi imidzu marke.

Pojedini istrazivaci (Ang et al., 2000, str. 113), po-
vezujudi strategiju cena sa strategijom proizvoda, su-
geri$u primenu dve opcije tokom perioda krize: zadr-
zavanje iste cene za visi kvalitet proizvoda i/ili ponudu
redefinisanih proizvoda po nizim cenama. U oblasti
robe $iroke potros$nje ponuda redefinisanih proizvo-
da (manipulacijom funkcionalnih, fizi¢kih i estetskih
svojstava), kroz fizicko i psiholosko diferenciranje
proizvoda ima vise izgleda na uspeh. Sa druge strane,
u proizvodnji repromaterijala i opreme, ¢ini se da je
ipak strategije smanjenja cena bazirana na reducira-
nju troskova, efikasnija i moze najviSe doprineti rastu
prodaje, barem u kratkom roku.

Promene u strategijama promocije tokom krize su
takode od velikog znacaja. Pojedina istrazivanja (Kim,
1992, str. 15;. Werner, 1991, str. 29.) su ukazala da je
povecanje ili odrzavanje ulaganja u promotivne aktiv-
nost uticalo pozitivno na povecanje prodaje, prihoda
i udeo na trzistu u toku i nakon recesije. Takode is-
trazivanja (DeDee & Vorhies, 1998, str. 58) pokazuju
da su firme koje su smanjile rashode za oglasavanje
prosla losije, u smislu prinosa na kapital, od onih koji
su odrzavali ili povecali njihove promotivne napore i
u toku krize. Pri tome, u promotivnim porukama to-
kom perioda krize, imaju¢i u vidu promene u struk-
turi potrosnje i nac¢inu ponasanja potrosaca, naglasak
treba da bude na racionalnim motivima, kao §to kva-
litet i trajnost proizvoda, pre nego na isticanju imi-
dza i statusa (Shrager, 1991, str. 5). Druge inicijative
mogu biti usmerene ka unapredenju proaktivne licne
prodaje, putem koje se moze da izgradi bolji odnos
sa kupcima nego putem pojedinih oblika masovnog
komuniciranja.

Kriza zahteva promene i u kanalima distribucije,
kao elementu marketing miksa. Eliminisanje suvisnih



posrednika i manje profitabilnih kanala distribucije
(sa ciljem smanjenja operativnih troskova), uz jacanje
kapaciteta prodajnog osoblja je najprikladnija strate-
gija u kriznim uslovima. Ukazuje se (Benet, 2005) da
kompanije koje se ulagale u svoju marketinsko osoblje
tokom recesije su postigle znatno bolje performanse
od onih koje to nisu ¢inile.

6. REZULTATI ISTRAZIVANJA
O RESTRUKTURIRANJU U
USLOVIMA KRIZE U SRBUJI

Na zalost, na nasim prostorima ne postoji veliki broj
radova empirijskih istrazivanja o nac¢inima sprovo-
denja restrukturiranja. Jedno od retkih je istrazivanje
Instituta ekonomskih nauka iz 2013. godine medu 85
domacih preduzeca uglavnom srednjih i manjih pri-
vatnih preduzeca.

To istrazivanje je ukazalo da je najvec¢i broj od
anketiranih preduzeca (50,6%) pristupio u uslovima
delovanja negativnih efekata svetske finansijske krize
operativnim, a tek manji deo (27,7%) krupnim stra-
tegijskim promenama u svom poslovanju, dok 21,7%
nije vr$io nikakve promene.

Od ukupnog broja anketiranih preduzeca, koja su
poslednje tri godine sprovela neku strategijsku prome-
nu u svom poslovanju, ¢ak njih 49% je usmerilo svoje
aktivnosti u oblasti restrukturiranja na samo jedno
podrucdje poslovanja. Pri tome, sudeci prema rezulta-
tima istrazivanja, najveci znacaj je pridavan promeni
organizacione strukture, nekoj od promene iz dome-
na finansijskog restrukturiranja, ali veliku ulogu su
imale su aktivnosti usmerene ka promeni u trzi$nom
nastupu i proizvodnom portfoliju (tabela broj 1).

TABELA 1. Rezultati anketnih istraZivanja o pravcima
promena u uslovima krize u Srbiji

Tip promene Ucesce u %

Promene organizacione strukture 15,8
Promena nacina nastupa na trziste 14,7
Striktnija finansijska kontrola 13,9
Otvaranje novih proizvodnih kapaciteta 12,3
Zatvaranje nerentabilnih pogona ili

B 10,1
organizacionih delova
Promena menadzmenta 10,8
Promena proizvodnog programa 8,5
Smanjenje broja zaposlenih 8,3
Reprogram dugova 34
Ostalo 2,2

I mada restrukturiranje ¢esto podrazumeva krup-
ne rezove i velike promene, stavovi top menadzmenta
o ovim aktivnostima, barem u Srbiji, su uglavnom po-
zitivni! Prema rezultatima ovog istrazivanja od ukup-
nog broja anketiranih menadzera njih skoro 60% na
restrukturiranja gleda pozitivno ili vrlo pozitivno. Sa
druge strane, negativan stav o restrukturiranju je ima-
lo svega 20% anketiranih, a oko 2% vrlo negativan.

Ovi rezultati ukazuje da pretezan broj domacih
menadzZera, i pored cesto brojnih negativnih impli-
kacije ovih procesa (otpustanje zaposlenih, promene
u rukovodecem timu, prodaja imovine i gasenje po-
slova, itd.) na restrukturiranje gleda kao na neophod-
nost. Pri tome velika vecina anketiranih smatra da bi
u Srbiji uloga vlade (drzave) morala da bude znatno
veca. Naime, od ukupnog broja anketiranih, njih 44%
smatra da bi drzava znatno vi$e nego do sada anga-
zuje u procesima restrukturiranja. Sa druge strane,
svega 5% ocenjuje da drzava ne treba da se ,mes$a“ u
restrukturiranje preduzeca i da ono treba da bude pre-
pusteno iskljucivo internim stejkholderima (pre svega
vlasnicima i menadZzmentu preduzeca).

7. ZAKLJUCAK

Mnoga preduzeca nisu u mogucnosti da zbog utica-
ja faktora interne, a u novije vreme sve vise eksterne
prirode, ostvare odgovarajuce ili planirane rezultate.
Nezadovoljavajuce performanse u poslovanju po pra-
vilu iniciraju promene putem kojih se pokusava da
se zaustave i preokrenu neadekvatni i/ili nepovoljni
trendovi u ostvarivanju poslovnih rezultata. Nasto-
janja su po pravilu inicijalno usmerena na reSavanje
operativnih problema, putem manjih modifikacija u
nacinu obavljanja poslovanja. Medutim, ukoliko ove
promene ne daju rezultate, preduzeca su prinudena
da preduzmu mnogo opseznije, strukturne promene,
odnosno da preduzimaju razli¢ite oblike restrukturi-
ranja svoga poslovanja.

Mnogi od sprovedenih procesa restrukturiranja
zasnovani su na smanjenju tro$kova poslovanja, pre
svega kroz otpustanje izvesnog broja zaposlenih, odla-
ganje u investiranje, zatvaranje manje neefikasnih po-
gona, eliminisanje marginalno profitabilnih proizvoda
i trzista, reprogram dugova i brojnim drugim merama
usmerenim ka postizanju striktne interne ekonomije.
Medutim sve te aktivnosti retko mogu da daju rezulta-
te ukoliko ne dode do povecanja obima prodaje.

Stoga nasuprot ovim pravcima aktivnosti (ili upo-
redo sa njima) koji izlaz iz problema traze u osnovi
kroz racionalizaciju troskova i kontrakciju pojedinih
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poslovnih delatnosti, postoji niz strategijskih opcija
vezanih za ,le¢enje” i oporavak preduzeca koji podra-
zumevaju, izmedu ostalog, korenite promene u oblasti
trziSnog nastupa preduzeca zasnovanih na $iroj afir-
maciji i primeni marketing koncepta.

Jedan od bazi¢nih stavova, iznetih u ovom radu,
je da uspesno trzisno poslovanje predstavlja ,,pitanje
svih pitanja“ opstanka i efikasnog poslovanja predu-
ze¢a. Naime, s obzirom da trziste predstavlja osnovni
verifikator uspes$nosti privredivanja, od stepena usa-
gladenosti odnosa izmedu preduzeca i njegovog trzi-
$nog okruzenja, predominantno zavisi uspe$nost po-
slovanja. Imajuci navedeno u vidu, ¢ini se da korenite
promene vezane za preuredenje poslovnog portfolia
i ciljnih trzista, strukture ponude, kao i redefinisanje
marketing aktivnosti, treba da imaju klju¢nu ulogu u
procesu restrukturiranja. Ovo pogotovu u uslovima
aktuelne krize, koja je uticala na pad plasmana i ve-
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Abstract:

The Role of Marketing in Corporate
Restructuring in Crisis Period
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The main objective of this paper is to analyse the role of
marketing in the process of company restructuring, espe-
cially in times of crisis. This is a very complex issue and
for Serbia very important one given that the contemporary
conditions of performing business and the large number of
enterprises which should undergo the process of restruc-
turing. Many of the so far implemented the restructuring
process were based on the reduction of operating costs
and contraction of certain business activities. However,
without providing sales sufficient high-level all other ac-
tivities related to the company restructuring seems to have
little long-term chances for success. Therefore, it appears
that the “question of all questions” for continuation and ef-

ficient business operations, especially in times of crisis, are
precisely the fundamental changes in the field of market
operations based on a wider encouragement and applica-
tion of marketing concept. Bearing this in mind, the role
of marketing within the restructuring is, based on the
principles and techniques of strategic marketing manage-
ment, to enable the identification of target markets (where
a company can achieve a competitive advantage), define a
more attractive business and product portfolio, and take
appropriate action that would support the successful sales
of products (and services) on the market.
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INTRODUCTION

Most type practitioners and communication designer would agree that
effective visual, and thus marketing, communication depends on a good
type design and its proper application. Faced with a new challenge of the
digital age, typography has a different role in graphic design, and we no
longer see “typography as ‘an abstract art’ but as a means of communica-
tion in its own right” (van Leeuwen, 2006). In word-driven media, such
as print advertising, typography is considered to be an important and
obligatory element. Rowe (Rowe, 1982) believes this element to be a part
of an analogic code of a message. According to Watzlawick, Beavin and
Jackson (1967) analogic code is usually iconic and/or indexical, unlike
the digital code that is usually represented by the words, transmitting
the message’s meaning. As such, a typeface can be analyzed and tested in
relation to its connotative meaning primarily because the shape of the let-
ters suggests, or rather implies an impression of convention. Wijnholds
(1996) draws a parallel between Starkweather’s (1956) two levels of com-
munication in speech and the higher communication value in type. Sim-
ilarly to how the spoken message content can be heightened by the speak-
er’s voice, the written message content can be emphasized by the choice
of the typeface. Consequently designers and scholars have displayed a
great interest in typographic research regarding the emotional aspect in
the attempt to improve the usability of typography.

Some of the earliest studies in typographic research investigated the
feeling tone (Poffenberger and Franken, 1923; Davis and Smith, 1933;
Kastl and Child, 1968). Subsequent studies were concerned about type-
face appropriateness (Schiller, 1935; Brumberger, 2003a), impression
management or connotative meaning (Tannenbaum et al., 1964; Hen-
derson et al., 2004; Childers and Jass, 2002; Doyle and Bottomley, 2006;
Morrison, 1986; Rowe, 1982), semantic quality of type (Bartram, 1982;
Childers and Jass, 2002), persuasive effect (McCarthy and Mothers-
baugh, 2002) and persona (Secrest, 1947; Brumberger, 2003b; Fox et al.,
2007; Mackiewicz and Moeller, 2004). On the other hand, McCarthy and
Mothersbaugh (2002) believe that print advertising executional elements
can be matched with consumer’s motivation opportunity and ability,
hence the choice of a typeface can influence the persuasive eftect of the
message. In their view, this aspect has been neglected in research studies
due to the lack of an organizing framework.

marketing.

Abstract: Inadvertising, typography is
considered an important and obligatory
element. One of the most prominent
typefaces of today is Helvetica, therefore
it became the center of this research.

The goal of this research was to examine
the connotative meaning of the Helvet-
ica typeface at the time of its renewed
popularity. We tested the role of Helvetica
as the basic component in relation to con-
sumer response. The results indicate that
emotional response to Helvetica is not
higher when compared to other typefaces
in advertisements suggesting this is not
“an emotional typeface”. However, we did
find that subjects looked more favorably
to advertisements which use Helvetica for
showcasing the copy and the brand logo.
We conclude that, even though Helvetica
today, after its renewed popularity, repre-
sents a type convention for the youthful
and trendy image, this typeface has not
been assigned a new persuasive capacity.
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In short, most scholars and practitioners agree that
the way typefaces are used in visual communication
can evoke emotions and form opinions. However, this
raises the question: Can we actually refer to a type-
face as ,an emotional typeface*? In their research,
Henderson et al. (Henderson et al., 2004) face similar
dilemma where they draw a parallel from the spokes-
person research and look at the typeface design as a
tool for ‘dressing-up’ the written word. Their findings
illustrate how certain typeface design characteristics
influence impressions we comprehend as formal, in-
novative, attractive, emotional, etc. Consequently,
assigning human-like characteristics to fonts, sug-
gesting their deeper meaning and character, typefac-
es represent a lot more than a simple message tool.
Nevertheless, there are still some questions that stir
our interest: is the affective response influenced by the
type-specific design characteristics or can we say that
some typefaces convey more, for example a specific
convention, or even the brand value? To answer these
questions, we conducted an empirical study with the
most popular typeface of today, Helvetica, where the
objective was to determine whether Helvetica is an
element of preferable choice for ‘good design’ to com-
municate a certain convention. Helvetica is one of the
most prominent and popular typefaces of our age.
Therefore, the purpose of this paper was to determine
is the use of this typeface all that justified. Through the
course of this research, we analysed symbolic mean-
ing of the Helvetica typeface, indicating the reasons
for its popularity and continuous application.

LITERATURE REVIEW AND
RESEARCH QUESTIONS

Empirical testing indicates there is a strong relation-
ship between typography and emotions, suggesting
that the influence of typography on attitude toward
the brand, impression about the product and the com-
pany is measurable (Doyle and Bottomley, 2006; Hen-
derson et al., 2004; Childers and Jass, 2002). Childers
and Jass (2002) examined influence of typefaces on
consumers’ attitudes, brand perception and recall. Tt
is confirmed that semantic associations of typefac-
es strongly influence brand perception. Analysing
the interaction of the typeface with other elements
of the advertisement, it was confirmed that the best
brand recall is achieved if all elements (semantic as-
sociations of the typeface, visual and verbal register)
are consistent and constant. Therefore, typography
has a significant effect on consumers’ perception and

memory in marketing communication. Considering
these findings, Childers and Jass (2002) assert that we
should conceptualise typefaces as an independent ad
element which transfers meaning since this approach
is easier to perceive and place in the consumer’s
memory. These observations can be a starting point
for further research. For example, if we examine one
typeface from advertising surroundings, we can test
its communicative power and connotative meaning.
In terms of typography, we can talk about two kinds
of meaning, aesthetic meaning and meaning attribut-
ed by association (Wijnholds, 1996). The distinction
goes further by dividing association into association
of personality and, more importantly for the purposes
of this research, association through convention. That
is one of the many faces meaning can have and, un-
like association of personality, convention is not based
on shared features and the mood they evoke, but on
an arbitrary link established by the frequency of use
(Wijnholds, 1996). It is exactly why many typefaces
that are already tied to a specific context e.g. the in
lined slab serif college type or the or the well-known
circus associated typeface, acquire their meaning by
the context they have been used in over and over again,
despite the fact that their formal attributes, style and
origin have little to do with it. One such widely used
and world famous iconic typeface is Helvetica. Con-
sidered to be neutral, its usage in almost every sphere
of design or industry imaginable has given it a cult
status and made it both a trend and a brand people opt
for when they need a safe and secure choice of type.

HELVETICA AS A TREND

Helvetica is one of the elementary symbols of Mod-
ernism in design. Modernism is a direction of thought
promotion which promotes the power of the human
being to create, advance and shape its surroundings
with the aid of scientific accomplishments and mod-
ern technology. In design, this style is characterized
by clear and clean lines, organized grid, simplicity and
a reduced amount of detail and elements. Modernism
was always a symbol of innovation, future and pro-
gress.

By the end of the 1950s, Helvetica gained huge
popularity entering the scene, and continued to main-
tain this status for more than a half of the 20"centu-
ry. There were of course fluctuations in its popularity,
most noticeably during the 1960s and 1990s. In both
periods, the designers were over-saturated with the
monotony and omnipresence of Helvetica and the el-
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ements of Modernism; hence they wanted to find any
kind of alternative solution. In their search, they went
to the other end of the spectrum. In the 1960s and
1970s, designers promoted ornaments, spirals, frac-
tals and a multitude of bright colours and hand letter-
ing. During the 1990s in the Postmodernism era, de-
signers opted for a chaotic, unorganized sequence of
graphic elements that overlap using the most varied of
means for designing a visual identity that was similar
to everything else, except to what Helvetica represent-
ed. Still, at the end of Postmodernism, society turned
to a different epoch. A sudden breakthrough in the
development of the computer technologies gave an
illusory image of the future. The emphasis was once
again on the simplicity, efficiency and quick exchange
of information. And what better way to transfer these
qualities than by using Helvetica. The simplicity and
the very clear rules of the Modernist design greatly
benefited the self-proclaimed and self-taught design-
ers and artists. All that was required was to follow a
simple set of rules and instructions, and produce a
high-quality design product. With the aid of modern
technology and the usage of Helvetica it was as if you
were exclaiming: “I am modern, I am the future!”

At the same time, the market became flooded with
products marked by Helvetica. Although it never
disappeared and its popularity has changed over the
years, it was always present in some measure of con-
sumer life. However, never like today was an individ-
ual more aware of its presence and consciously chose
exactly the products that featured Helvetica within
their logotype or advertisement.

According to Jeftery Keedy (1995, 2003) design-
ers of today are guided solely by the requirements of
the consumer, without greater thought or effort, ac-
cept already tried ideas using Helvetica, of course, as
their primary tool of expression. On the other hand,
the buyers, consumers and general public welcome
anything that has been served without complaint. He
also believes that styles and typefaces that are consid-
ered classical gained that status only because by using
them, one decreases their chances of creating a bad
design product and embarrassing oneself (Keedy,
1995). Seeing how no one wants to take risks, every-
body turns to the simplest solution (Keedy, 1995).

Helvetica becomes a signifier which stated that the
product in question was exactly the product of the fu-
ture. A typeface that has crawled through all aspects
of life throughout the years as neutral and unnotice-
able, now comes into the foreground as the only and
rational choice in graphic design. Helvetica became
a trend, dictating the rules of graphic design. From

packaging, print media, advertising, posters, street
signs and television, it is everywhere.

With its 50th year of existence in 2007, Helvetica
gained it’s film. A documentary directed by Gary Hus-
twit is homage to this typeface and all it represents. At
that moment, Helvetica became a star. Just as a person
would, it acquired human traits and a fan club. It was
not a tool for conveying a message anymore, it became
the message itself. Helvetica became a symbol for the
modern and broadminded, globally aware man fac-
ing the future and technology. It is found on clothing,
kitchen utensils and office stationary, in the form of
furniture, decoration and jewelry(Hustwit, 2007). It
appears that there was no more a meaningful message;
all that matters is that it was written out with Helveti-
ca. This phenomenon is something which reflects the
aspect of brand culture. The consumers are bound to
the brand on an emotional level and there is a strong
symbolic value of the brand for the consumers.

THE PURPOSE OF THIS RESEARCH

It has been noticed in the recent years that ubiquitous
Helvetica typeface has become popular choice for a
group of products targeted at younger generations.
Specifically, we can see this typeface to be used over
and over again for the brand logo and print advertis-
ing in fashion industry. The companies branded with
Helvetica mostly target younger generations which is
well aware of the Helvetica’s symbolic meaning and
the significance of its recognition.

Considering Helvetica’s presence in the visual
communication, empirical questions are postulated as
to how this typeface influences the formation of the
consumer attitude toward a brand or ad.

Through this research we have tried to determine
whether or not there is a demographic profile to which
a product containing Helvetica could always be “sold
to” (RQ1), as well as (RQ2) what is the Helvetica’a in-
fluence to a wider range of consumers?

The communication model in ad attitude theory
developed by Holbrook and Batra (1987) proposes
that certain advertising content evokes emotional re-
action which in turn formulates an attitude toward the
ad. This attitude toward the ad influences the attitude
toward the brand. Once the effectiveness of the atti-
tudes is measured we find that advertisements have
better results than the others. The model suggests pos-
itive linear flow of the ads influence through interven-
ing variables on the attitude toward the brand. Conse-
quently, a question is left open weather this ad content
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and emotional reaction will produce additional direct
influences above and beyond their indirect influences
through intervening mediators. In order to explain the
extensive use of the Helvetica in print promotion de-
sign, we analyse the role of Helvetica as the basic com-
ponent in regards to the positive emotional response
of the consumers. Also, in the interest of exploring the
influence of Helvetica to forming the brand image, we
analyse the elements of the attitude toward the ad and
the attitude toward the brand.

EXPERIMENT

A survey with 60 subjects was conducted in order to
define whether the use of Helvetica in designing the ad
and brand logo and ad have any impact on consum-
er’s responses. Twenty three women and thirty seven
men age range from 15-35 participated in this survey.
Among them, 35 didn't have any formal knowledge
of design and typography, while 25 had some basic or
advanced knowledge. In the rest of the text, due to the
simplification of notation, the first group of subjects
would be addressed as “non-experienced”, while the
second would be named “experienced”. All the sub-
jects were naive to the purpose of the testing.

For this survey 20 ads were chosen from the cat-
egories of sporting goods for extreme sports equip-
ment, shoes, denim and ready-wear (5 ads in each
category). Ads were related to the brands known and
available to the customers in Serbia. From the aspect
of graphic design, the ads were selected with the intent
that typography is the dominant element with regard
to illustrations, photographs and other graphic ele-
ments. Research findings show that colour has a sig-
nificant influence on people’s emotions (Vandewalle
et al., 2010; Valdez and Mehrabian, 1994) and also to
preferences (Kaya and Epps, 2004), hence all the ads
were converted to greyscale in order to exclude the ef-
fect of colour to subject’s response.

In each group there was one ad with Helvetica and
four ads where other typefaces were used. All the ads
formed with Helvetica were created for the brands
that contain the same typeface in their logo. The only
exception was an ad in denim category where brand
logo was not designed with Helvetica. To subjects the
ads were presented on calibrated monitor.

Before the survey started subjects were asked to
enter their gender, age and existence of previous
knowledge in the fields of graphic design and typog-
raphy. The assessment test had been designed in a way
that subjects view one particular ad and after that fill

the corresponding rating scales (each ad is followed
by rating scales). Subjects assessed ads in comput-
er-scorable booklet.

The aim of these assessments was to evaluate the
subject’s emotional response and preferences. For the
emotions assessment Self-Assessment Manikin, SAM
scales was used'. This scales refers to 3-dimensional
structures: pleasure, arousal and dominance, model
defined by Russell and Mehrabian (1977). Pleasure
is covering emotions from pleasant to unpleasant,
arousal is the scale from sleepy to frenetic excitement
and dominance is showing control over some emo-
tion (Lang, 1980). For the purpose of this testing
SAM scale with 7 figures was chosen, where value of
1 indicated the weakest emotion, 4 -indifference and
7 the strongest emotion. Subjects were also asked to
rate their attitude toward the ad and the brand. The
answers are given in the form of degree of compliance
with the statements “I like” and “I prefer”. The degree
of compliance is formed in the same manner as the
SAM scale: 1 indicates no preference or likes, 4 indi-
cates indifference, 7 indicates that the add is the most
preferable and liked.

All the subjects were introduced with the meaning
of the SAM scale and they were given the instruction
on how to fill the scale according to their emotions.
Subjects were not time limited. However, they were
instructed to respond to the rating scales immediately
after viewing the ad in order to limit the influence of
cognition in emotional response.

All the responses were recorded and SPSS software
was used for data processing. In order to determine
the significance of Helvetica influence on subject’s
emotional response and preferences we used two-way
multivariate repeated measurement analysis of covar-
iance (MANCOVA). Dependent variables were pleas-
ure, arousal and dominance, while independent var-
iables were gender and formal knowledge of design
and typography. As repeated measurements respons-
es obtained from two groups of ads in each category
were taken - first were responses obtained when an ad
that contained Helvetica was assessed, while the sec-
ond were responses to an ad without Helvetica. Since
four ads without Helvetica were presented in each
category, mean of the responses for each subject was
used as “second measurement”. The relations within

! Self-Assessment Manikin (SAM), developed by Lang (1980),
has been used effectively to measure emotional responses reac-
tions to: pictures, images, sounds etc. (Bradley & Lang, 1994),
advertisements (Morris et al., 2002), visual content and codes
in advertisements (Author 2013; 2011; Author 2013; Lang A,
2003).
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variables are observed within subjects (as a reactions
to the certain ad) and also within groups (dividing
the subjects according to gender and existence of for-
mal knowledge of graphic design). Since there were
three dependent variables, significance level was set to
0.017. MANCOVA was performed for the responses
to ads in each of defined categories (sporting goods
and extreme sports equipment, shoes, denim and
ready-wear) and for all the ads used in the survey.

For evaluating the preference toward the ad and
the brand it was important to determine whether the
usage of Helvetica in ad and brand logo design had
any impact on attitude toward ad and brand. For that
purpose results obtained from rating the preference
(the scale I like-I do not like) were used. Mean values
for each subject and each category were taken into
account. Ad created with Helvetica in the category
of denim was the only one that didn’t have Helveti-
ca in brand logo too, hence the results of the prefer-
ence assessment of denim ads were left out when the
influence of brand font on preference was evaluated.
Two-way multivariate repeated measurement analy-
sis of covariance (MANCOVA) was calculated where
dependent variables were attitude toward brand and
an ad, while as independent we defined gender for-
mal knowledge of design and typography. As repeated
measurements responses to ads with and without Hel-
vetica were used.

When assessing the attitudes it was also important
to determine whether there is some relation between
attitude toward the ad and attitude toward the brand,
that is, whether preferences to some brand influences
the preference toward the ad of a certain brand. To
estimate the possible relation Pearson correlation co-
efficient is determined between the rates given to an
ad and the appropriate brand. For this analysis results
obtained from rating the preference in form I prefer-I
do not preferwere used. Correlation was determined
for ads with and without Helvetica in total and for
each ad category separately.

The results of emotional response and preferences,
along with the discussion, are presented in the next
section.

RESULTS AND DISCUSSION
Results of emotional response assessment

If all the ads are taken into account combined effects
showed that there is no significant difference if man
and women evaluated the ads with or without Helvet-

ica (F(3,54)=2.91, p=0.043, eta squared=0.139). Same
stands for experienced and non-experienced subjects
(F(3,54)=2.46, p=0.072, eta squared=0.121).

If pleasure, arousal and dominance results are
observed separately for all ads, it was noticed that
subjects rated ads with and without Helvetica dif-
ferently. Highest differences are noticed when rating
pleasure (F(1,56)=18.94, p<0.001), then dominance
(F(1,56)=8.69, p=0.05) and smallest, yet significant dif-
ference, was noticed for arousal grades (F(1,56)=6.97,
p=0.011). Ads without Helvetica were rated better for
each emotion. Mean rate for all the Helvetica ads were
4.28 (SD=1.26), while for ads without Helvetica it was
5.11 (SD=1.2). Same trend was noticed in each cate-
gory (Table 1).

TABLE 1. Mean rates for ads with and without Helvetica
for each emotion assessed

Rated Mean rate for | Mean rate for ads
emotion Helvetica ad | without Helvetica

Pleasure 4.28 (SD=1.26) 5.11 (SD=1.20)
Arousal 3.76 (SD=1.56) 4.29 (SD=1.46)
Dominance 3.72 (SD=1.15) 4.33(SD=1.09)

Since it was noted that gender had an impact on
reaction to the ad, rates for certain emotion given by
men and women are also assessed. When evaluating
pleasure, women had a tendency to give higher rates
to ads without Helvetica, while men rate all the ads in
the same manner (Figure 1).

Subjects with former knowledge in the field of ty-
pography showed statistically significant difference
in ratings for the dimension arousal (F(1,56)=7.12,
p=0.010). In this case, experienced subjects were in-
different to the usage of Helvetica; while non-expe-
rienced found ads without Helvetica more exciting
(Figure 2).

In the category of sporting goods for extreme
sports equipment it was noticed that typeface had a
significant influence on each rated emotion (pleasure -
F(1,56)=149.115, p<0.0005; arousal - F(1,56)=114.887,
P<0.0005; domination -F(1,56)=32.839, p<0.0005).
Gender and formal knowledge in typography did not
have any significant impact on emotional response. In
this category subjects rated ads with Helvetica better
than those without, for each emotion assessed (Table 2).
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TABLE 2. Mean rates for ads with and without Helvetica
for each emotion assessed for the extreme
sports category

Rated Mean rate for | Mean rate for ads
emotion Helvetica ad | without Helvetica
Pleasure 5.33 (SD=0.89) 3.74 (SD=0.93)
Arousal 5.00 (SD=1.29) 3.44 (SD=1.01)
Dominance 4.07 (SD=1.22) 3.08 (SD=0.94)

When ads for shoes were assessed there were no
statistically significant differences in subject emotion-
al response to ads with or without Helvetica. Gender
and former knowledge were also shown not to have
any impact on the emotional response to certain ad.

When assessing ads for denim it was noticed
that the gender (F(3,54)=3.98, p=0.012) and ad type
(F(1,54)=4.67, p=0.006) had a significant impact on

emotional response. Type used in the ad (i.e. whether
Helvetica was used for designing the ad or not) had an
impact only to pleasure. Ads with Helvetica were rat-
ed better (M=4.37, SD=1.288), then those with other
typefaces (M=4.07,SD=1.089). In this category it was
also noticed that combined interaction of ad type,
gender and former knowledge had a significant im-
pact on emotional response (F(3,54)=5,11, p=0.003).
When assessing the pleasure, highest rates were giv-
en by women subjects without formal typographical
knowledge to the ads with Helvetica (Table 3). Same
stands for arousal and domination. Lowest rates were
given to the ads with Helvetica by men subjects with-
out formal typographical knowledge (Table 3).

Differences in pleasure rates are more noticeable
for experienced, then for non-experienced subjects,
particularly for women (Figure 3).
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TABLE 3. Mean rates for pleasure, arousal and dominance given by men and women, with and without formal

knowledge of typography for the denim category

Measure Experienced @ Helvetica

Std.Error

95% Confidence Interval

Lower Bound | Upper Bound

Pleasure F Yes 1
2

No 1

2

M Yes 1

2

No 1

2

Arousal F Yes 1
2

No 1

2

M Yes 1

2

No 1

2

Dominance F Yes 1
2

No 1

2

M Yes 1

2

No 1

2

4.364
4.523
5.500
4.083
4.500
4.143
3.696
3.815
3.818
4.000
4.500
3.813
3.143
3.286
3.000
3.413
3.636
4.273
5.167
4.104
3.429
3.607
3.043
3.481

342
.328
327
314
.303
291
.236
227
419
.329
402
il
372
.292
.290
.228
431
311
413
.298
.382
276
.298
.215

3.679
3.866
4.845
3.455
3.893
3.561
3.222
3.361
2.978
3.341
3.696
3.181
2.398
2.701
2.419
2.957
2.772
3.649
4.339
3.507
2.663
3.054
2.446
3.050

5.048
5.180
6.155
4.712
5.107
4.725
4.169
4.269
4.658
4.659
5.304
4.444
3.888
3.870
3.581
3.869
4.500
4.896
5.994
4.701
4.194
4.160
3.641
3.912

In the category of ready-wear ads it was noticed
that ad type (F(3,54)=7.67,p<0.0005) , together with
an interaction of gender (F(3,54)=3.85, p=0.014) had
a significant impact on emotional response to ads.
The usage of Helvetica in ad design had an impact

on pleasure (F(1,54)=19.06,p<0.0005) and arousal
(F(1,54)=6.97, p=0.011), while dominance was not
affected. Ads without Helvetica were globally better

rated (Table 4).
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TABLE 4. Mean rates for ads with and without Helvetica ~ comparing with women rates M=3.52, SD=1.34).
for each emotion assessed for the ready-wear ~ On the other hand, women rated better ads without
category Helvetica (M=4.69, SD=1.48 for women comparing

withM=4.04, SD=1.41 for men).

Rated Mean rate for | Mean rate for ads
emotion Helvetica ad | without Helvetica
Results of preference assessment
Pleasure 4.28 (SD=1.26) 5.11 (SD=1.20)
Arousal 3.77 (SD=1.56) 4.29 (SD=1.47) Assessment of preferences gave an answer to a ques-
Dominance  3.71(SD=1.51)  3.80 (SD=1.68) tion whether the use of Helvetica in ad had any influ-

ence on an attitude toward the ad and corresponding
brand. Following the results of MANCOVA analysis it
was shown that the presence of Helvetica had actual
impact on ad and brand preference, while gender and

The interaction of the ad type and gender affect-
ed pleasure only. When ads with Helvetica were as-
sessed men generally gave higher rates than women
(mean rates given by men were M=3.91, SD=1.68

TABLE 5. The results of multivariate analysis of covariance

Hypothesis

= m—“m
Between Intercept Pillai‘s Trace 2961.768° 2.000 55.000 .000
Subjects Wilks* Lambda .009 2961.768° 2.000 55.000 .000
Hotelling's Trace 107.701  2961.768° 2.000 55.000 .000
Roy‘s Largest Root 107.701  2961.768° 2.000 55.000 .000
Gender Pillai‘s Trace .026 T47P 2.000 55.000 .478
Wilks* Lambda 974 747" 2.000 55.000 .478
Hotelling's Trace .027 TATP 2.000 55.000 .478
Roy‘s Largest Root .027 747° 2.000 55.000 .478
Experienced Pillai‘s Trace .070 2.059° 2.000 55.000 .137
Wilks* Lambda .930 2.059° 2.000 55.000 .137
Hotelling's Trace .075 2.059° 2.000 55.000 .137
Roy‘s Largest Root .075 2.059° 2.000 55.000 .137
Gender* Pillai‘s Trace .030 .863° 2.000 55.000 .428
Experienced Wilks* Lambda .970 863° 2.000 55.000 .428
Hotelling's Trace .031 863° 2.000 55.000 .428
Roy’‘s Largest Root .031 .863° 2.000 55.000 .428
Within Helvetica Pillai‘s Trace 125 3.935° 2.000 55.000 .025
Subjects Wilks* Lambda 875 3.935° 2.000 55.000 .025
Hotelling’s Trace 143 3.935 2.000 55.000 .025
Roy‘s Largest Root 143 3.935° 2.000 55.000 .025
Helvetica* Pillai‘s Trace .040 1.159° 2.000 55.000 .321
Gender Wilks* Lambda .960 1.159° 2.000 55.000 .321
Hotelling's Trace .042 1.159° 2.000 55.000 .321
Roy’‘s Largest Root .042 1.159° 2.000 55.000 .321
Helvetica* Pillai‘s Trace .019 .536° 2.000 55.000 .588
Experienced Wilks* Lambda .981 .536° 2.000 55.000 .588
Hotelling's Trace .019 .536° 2.000 55.000 .588
Roy’‘s Largest Root .019 .536° 2.000 55.000 .588
Helvetica* Pillai‘s Trace .027 .763° 2.000 55.000 .471
Gender* Wilks* Lambda 973 763° 2.000 55.000 471
Experienced Hotelling’s Trace .028 .763° 2.000 55.000 471
Roy'‘s Largest Root .023 .763° 2.000 55.000 .471
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former typographical knowledge didn’t have any im-
pact (Table 5).

In order to estimate the effects of Helvetica pres-
ence to individual preferences, the results of univariate
analysis were assessed. It was noticed that the Helvet-
ica in ad had a significant influence on ad preference
(F(1,56)=5.81, p=0.019), while it didn’t influenced
brand preference (F(1,56)=0.633, p=0.43). Ads cre-
ated with Helvetica were generally regarded as more
preferable (M=4.78, SD=0.771), then those without it
(M=4.52, SD=0.784).

The other goal for preference assessment was to
define whether Helvetica in brand logo influence the
preference toward ad and brand. It is worth noticing
that ad created with Helvetica in category of denim
was the only one without Helvetica in brand logo,
therefore the results of preference assessment of den-
im ads were omitted in further evaluation. Mean val-
ues of preference grades from other three categories
were taken into account for this analysis. Results of
MANCOVA analysis, conducted in the same manner
as for previous assessment, showed that presence of
Helvetica in brand did not have any impact to ad or
brand preference. Same stands for gender and former
typographical knowledge.

In preference assessment the goal was also to de-
termine the possible relation between attitude toward
the ad and the brand, and whether the preferences
toward certain brand leads to preferences toward cor-
responding ad. In order to define possible relation we
calculated Pearson coeflicient of linear correlation be-
tween the preference rates given to an ad and brand,
with or without Helvetica in the ad. Results obtained
from rating the preference in form I prefer-I do not
prefer are used for each ad category and also for all the
ads (mean value from all categories).

In the sporting goods and extreme sports equip-
ment category strong positive correlation was found
between attitude toward ad and brand when ad was
designed with Helvetica (r=0.661, p<0.0005). This
leads to the conclusion that the high degree of pref-
erence toward brand follows the strong preference to-
ward the corresponding ad. Same was noted when ads
without Helvetica were assessed (r=0.638, p<0.0005).

Strong positive correlation exists also for the re-
sults of the ads for shoes assessment. Here, the Pear-
son coefficient is almost identical no matter if Hel-
vetica was or was not used in the ad (0.603,p<0.0005
and r=0.691, p<0.0005, respectively). In denim cate-
gory same trend was found. If the Helvetica was used
for ad design the correlation coefficient was 0.709
(p<0.0005), while in the other case it was somewhat

lower (r=0.618, p<0.0005). When preference was as-
sessed for ready-wear ads there moderate correlation
found for ads with Helvetica (r=0.450, p<0.0005),
while for ads without Helvetica moderate correlation
exist between preference toward the ad and the brand
(r=0.576, p<0.0005).

When assessing the preference results for all ads
in total, strong positive correlation between ad and
brand preference exist if Helvetica is used for creating
ad (r=0.74, p<0.0005), but also in the case when it was
not (r=0.803, p<0.0005). We can conclude that the
preference toward the brand certainly has very strong
impact on preferences of corresponding ad regardless
of the typeface used for ad design.

These relations were also assessed in the case where
Helvetica was used in brand logo. Results for denim
ads were omitted since the brand didn’t use Helvetica
in its logo design. Mean values of preference rates for
three other categories were taken into account (pref-
erence rates for individual categories were estimated
in the previous case since all the other ads had Hel-
vetica both in brand and in ad). In this case strong
positive correlation exists between preference toward
ad and brand if brand logo was created with Helvetica
(r=0.676, p< 0.0005), but also if it was not (r=0. 755,
P< 0.0005). In this manner brand preference was even
more emphasized and its influence on ad preference
should not be neglected in any case.

Discussion

One of the criterions for the good typography is the
social issue which brings Helvetica up to the level of
the brand, a kind of a convention and a dogma. Per-
haps it is due to this phenomenon of mass hysteria
caused by the Helvetica brand that many companies
decide to use Helvetica when giving shape to their
visual identities. Using a famous brand to shape their
own, they expect a positive transfer which breeds suc-
cess. A brand has the task of ensuring quality with
every purchase, enable easier decision-making and
reduce the risk of buying a product of undesirable
quality. Because of this, it appears that Helvetica has
the task of ensuring quality when shaping the graphic
products and provide a sense of security in both the
consumers and the manufacturers who consider that
the usage of Helvetica is best for their own promotion.
It increases the value of a trade mark and/or a design-
er product because it acts as a quality assurance which
influences the value of the brand. The image a brand
carries with itself is one of the essential values of the
brand to the consumer. The image Helvetica carries
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instigates the usage of epithets such as simple, clear,
fast and efficient but stable and reliable. Helvetica is

the synonym for quality and timelessness, an origin
rooted over the years of using it in shaping some of the
most stable and famous world brands.

Mass usage of Helvetica in manufacturing a visual
identity of a brand or promotional material brings
into question whether Helvetica affects the consum-
ers’ response. If so, is it always in positive, or at least
neutral, manner as we can see that this typeface can
influence the success of the advertising campaign
and create a tool with which the companies protect
themselves from negative image and bad promotion
caused by an inadequate promotional campaign and
visual identity.

The results revealed that Helvetica does not cause
more positive emotional response in relation to oth-
er typefaces in print advertisements. In other words,
Helvetica is not “an emotional typeface”. Even though
this typeface has renewed its popularity and today
represents a new type convention for youthful trendy
image, we can't say that this typeface has been as-
signed a new persuasive capacity. The potential of
this typeface’s visual rhetoric is unchanged. The in-
tentional neutral rhetoric of the international style is
less emotional even today in comparison to script and
display typeface.

The brand awareness, as its significant dimension,
increases the provided value to the consumers. As Vel-
jkovi¢ and Pordevi¢ (2009) puts it, the most influen-
tial scholars in the field of brand management empha-
size the importance of directing marketing efforts in
forming the brand image or logo which, consequently,
will affect the perceived image in the mind of the con-
sumer and distinguish it from the competitor’s image
(see Keller et al., 2008, p.174; Aaker, 2009,p.181-205).
Additionally, Veljkovi¢ and Dordevi¢ (2009) points on
the empirical findings of Baldauf, Cravens, and Bind-
er (2003; cf. Yoo, Donthu, & Lee, 2000) which indi-
cate that brand awareness i.e. recognition of symbols
or logos has an impact on consumers by increasing
the perceived value they will receive by purchasing
branded products. However, when analyzing the ef-
fects of Helvetica on the brand and ad attitudes it was
established that there is no particular effect related to
brand attitude, while the ads designed with Helvetica
really did get higher grades in comparison to other
ads. This is understandable as there is an array of fac-
tors affecting brand attitude and the connection be-

tween the brand and the consumer becomes increas-
ingly profound and leans on the previous experience
and emotions related to the brand, so it is often im-
possible to discern between the value of the brand to
the consumer and the brand equity relying only on
its visual representation. Brands used in the research
were familiar to participants. Further research can be
built on unfamiliar brands and we could examine how
customers form an attitude toward the ad they see for
the first time. An attitude toward the ad, on the other
hand, was influenced by Helvetica which can be seen
from the results where the advertisements with Hel-
vetica were better rated and more favoured.

The findings indicate that different brand groups
have different influence on consumers, as we can see
that Helvetica won't produce the best reaction but it
will not be strongly unfavourable as well. The trend we
see in everyday life is confirmed through this study.
There is a specific group of people that recognizes and
uses the brand Helvetica in everyday life. People from
this group will intentionally choose the products that
have Helvetica mark on them. This is the case for the
denim and the footwear brands, such as Bench, Su-
perdry, American Apparel, Desigual, and many oth-
ers. All of s brand have a logo and advertisements,
increasingly websites as well, designed with Helvetica.
A common thing for all these brands is their target
group. They all speak to younger, urban and mod-
ern generation. When you wear a piece of clothing
signed by one of these names you stand out in the
crowed of “ordinary people”. You reveal your attitudes
toward music, art, culture, politics, and people can
even “read” what profession you're in just by looking
at your clothes. The strength of Helvetica lies in this
reality, in its symbolic meaning. We did confirm that
Helvetica is not always the best choice for advertis-
ing, but we need to have in mind the target group and
the people we want to reach with Helvetica designed
message. The textile and fashion industry should con-
sider these findings as they can help build stronger
image of the company. The first thing about brand’s
significance is the image they give to specific, targeted,
groups of customers allowing them to meet the needs
of belonging, self-affirmation and social intelligence.
When we choose certain brand we tell a lot about our-
selves to the world, the fact a lot of advertisers use to
make a profit and gain popularity. It is not necessary
for the brands to provide a quality or durability, but
they do have to represent you.
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CONCLUSION

Most of the designers are unaware of the impact
Helvetica has when they use it for a design project.
This typeface presents a tradition in the graphic de-
sign profession, hence shaping the way we see this
profession today. It is a personification of the clean,
sharp and simple design with a focus on the content
and the message and not the form and decoration. It
is used because it simplifies and accelerates work, it
looks good on almost every visual material, but how
many people will stop and consider why this is so. The
strength of the brand Helvetica grows over time; how-
ever, there is a possibility, as we've seen in the past,
that the popularity of the brand will decrease due to
unoriginality and market saturation.

Still, we can’t ignore vast number of visual projects
which focus is not brand or service promotion but the
message transfer and spatial application. Universality
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Sazetak:

Helvetika kao tipo konvencija
za mladalacki i trend imidz:
Odgovor potrosaca na sigurnu
opciju dizajnera

Uro$ Nedeljkovi¢, Dragoljub Novakovic,
Irma Puskarevi¢, lvana Tomi¢

U oglasavanju, tipografija se smatra za vazan i obavezan
element. Jedno od najistaknutijih tipografskih pisama da-
nasnjice je svakako Helvetika, ¢ime je ovo pismo odredilo
i srediste naseg istrazivanja. Cilj ovog istrazivanja bio je da
se ispita konotativno znacenje pisma Helvetika, u vremenu
u kojem je ovom pismu obnovljena popularnosti. Mi smo
ispitivali odgovor potrosaca na oglase sa Helvetikom kao
dominantnim izrazajnim sredstvom. Rezultati ukazuju

da emocionalni odgovor na oglase u kojima dominira
Helvetika pismo, nije ve¢i u odnosu na oglase oblikova-
ne drugim pismima, $to ukazuje na to da Helvetika nije

»emocionalno pismo”. Medutim, nalazimo da ispitanici
ipak preferiraju oglase koji koriste Helvetiku u oblikovanju
slogana, teksta oglasa i logotipa brenda. Zaklju¢ujemo

da, iako Helvetika danas nakon obnovljene popularnosti
predstavlja tipo konvenciju za mladalacki i trend imidz,
mi ovom pismu ne mozemo pripisati nove ubedivacke
atribute.

Kljuéne reci: Oglasavanje, tipografija, tipografsko pismo,
Helvetika, odgovor potro$aca, emocionalni odgovor, tipo
konvencija.
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marketing.

Apstrakt: Najnoviji metodoloski
pristup marketinSkom istraZivanju koji jo$
uvek nije dovoljno istrazen jeste onlajn
pristup. Uprkos brojnim nedostacima
onlajn-istraZivanja se sve vie koriste u
svetu, posebno u razvijenim zemljama.
Da bi se sprovelo kvalitetno onlajn-istra-
Zivanje neophodno je da se sa jedne
strane maksimalno iskoriste mogucénosti
koje ova tehnika istrazivanja pruza, a sa
druge strane da se izbegnu ogranicenja
koja porizilaze iz same prirode pristupa
istraZivanju. Zbog toga je neophodno da
se prednosti i nedostaci dobro razumeju i
da se nadu potencijalna reSenja problema
koji se javljaju kod ove vrste istrazivanja.
Cilj ovog rada je da se na osnovu postoje-
¢e literature prikazu prednosti i nedostaci
onlajn-istraZivanja kao i potencijalna
reSenja probelema koji se ovde javljaju.
Uporedivanjem tradicionalnih i onlajn
marketinskih istraZivanja zakljucujemo da
su onlajn istrazivanja u nekim segmen-
tima bolja a u nekim loSija od tradicio-
nalnih i da uspeSnost samog istraZivanja
u velikoj meri zavisi od: toga koliko je
istraziva€ upoznat sa prednostima i ne-
dostacima odredenih nacina prikupljanja
podataka, od same prirode problema koji
Zeli da resi i od nacina kako ¢e definisati
eksperimentalni dizajn.

Kljucéne reéi: onlajn marketinsko
istraZivanje, marketinsko istrazivanje,
prednosti i nedostaci onlajn istraZivanja

CLaNcI/PAPERS

Prednosti i nedostaci
onlajn-istrazivanja

Marina Petrovic

uvobD

Proces globalizacije i ubrzan tehnicko-tehnoloski razvoj tokom posled-
njih godina dovode do daljeg otvaranja postojec¢ih i nastajanja sasvim
novih trziSta ¢ime se postavljaju novi izazovi pred istrazivace trzita.
Nove tehnologije i njihovo $irenje, osim toga, omogucavaju i potpuno
nov pristup celom procesu istrazivanja trzista. Pojava i $irenje Interneta
dovodi do potpunog preokreta u pristupu, tehnici i metodologiji istrazi-
vanja trzista. Ne samo $to je omogucen pristup izuzetno velikom broju i
razli¢itim izvorima sirovih podataka, nego su i moguénosti prikupljanja
i skladistenja podataka postale skoro neogranic¢ene. Neposredno su po-
stali dostupni i razli¢iti sekundarni izvori podataka, a Internet, kao me-
dij, kroz razlicite vebsajtove, dovodi do formiranja novih zajednica ljudi
na Internetu, koje predstavljaju sasvim nova trzista. Ispitivanje stavova,
potreba i ponasanja ovih zajednica takode podrazumeva novi pristup
istrazivanju. Predmet istrazivanja ovog rada se odnosi na efekte koje na
proces marketin$kog istrazivanja ima sve Sira upotreba Interneta.

Onlajn-metod istrazivanja trzista u ovom trenutku predstavlja pose-
ban izazov za istrazivace trzista, kako sa stanovista ogromnih mogucnosti
koje pruza (u trenutku kada troskovi i stope odgovora na tradicionalne
metode imaju negativne tendencije razvoja) tako i sa stanovista jo$ uvek
nedovoljno ispitanih ogranicenja u njegovoj primeni. Stoga ¢e cilj ovog
rada biti razumevanje uloge i znacaja primene onlajn-istrazivanja kroz
analizu mogucnosti koje pruzaju onlajn-istrazivanja i ispitivanje ograni-
¢enja u njihovoj primeni.

Iako su onlajn-istrazivanja bila osnovna istrazivacka tema kojom su se
bavili razli¢iti autori ovaj metod je jo$ u fazi razvoja. Onlajn-istrazivanja
ne samo $to nisu dostigla svoj pun potencijal, njihov pun potencijal jo$
nije moguce ni sagledati. Mnogi aspekti ovog metoda jo$ uvek nisu istra-
zeni, a i pored mnogobrojnih ogranicenja koja mu se pripisuju njihova
upotreba raste posebno u razvijenijim zemljama.

U prvom delu rada ¢e se pruziti pregled dosadasnje naucne teorije
koja se bavi onlajn-istrazivanjima, kao i dobijenih empirijskih rezultata.
Posebno ¢e biti razmatrani oni nau¢ni radovi koji su klju¢ni za donosenje
zaklju¢aka o moguénostima i ogranic¢enjima ove vrste istrazivanja. Nakon
toga slede poglavlja u kojima ¢e biti predstavljene prednosti i nedostaci
onlajn istrazivanja koji proizilaze iz dostupne literature ali iz nau¢no-is-
trazivackog rada autora. Zatim sledi deo u kojem ce biti dati predlozi za



delimi¢nu ili potpunu eliminaciju potencijalnih ne-
dostataka ovog metoda istrazivanja. Na samom kraju
bice izneti zakljuéci koji se mogu doneti na osnovu
ovog rada kao i spisak literature koji je koriscen.

1. PREGLED NAUCNE
LITERATURE KOJA SE BAVI
ONLAJN-ISTRAZIVANJIMA U SVETU

Pojava Interneta i njegova sve veca upotreba od stra-
ne $ire populacije, otvaraju potpuno nove mogucnosti
za istrazivanje trzista i onlajn-istrazivanja postaju sve
dominantiniji istrazivacki metod. Da bismo objasnili
prednosti i nedostatke onlajn-istrazivanja potrebno je
prvo navesti ¢ime su se do sada istrazivaci u svetu ba-
vili i do kojih su sve zakljucaka dosli. Dok su teorijske
osnove i empirijski nalazi kojima se opisuju tradicio-
nalni nacini prikupljanja podataka metodom ispitiva-
nja (li¢ni intervjui, prikupljanje podataka telefonom i
putem poste) $iroko poznate, o onlajn-istrazivanjima
jo$ uvek ne postoje odgovarajuci opste prihvaceni na-
ucni i prakti¢ni postulati. Smatramo da do zakljucaka
o prednostima i nedostacima onlajn-istrazivanja kao
najnovije tehnike za prikupljanje podataka od ispita-
nika, mozemo do¢i samo ako ih poredimo sa ostalim
ve¢ dobro poznatim nacinima prikupljanja podataka.
Ipak, pre svega, bice pruzen kratak istorijat nastanka
onlajn-istrazivanja.

Pojam «elektronska anketa», kao preteca onlajn-
-istrazivanja, se javlja pre pojave samog Interneta i
podrazumeva kori$¢enje racunara prilikom sprovo-
denja istrazivanja. Elektronske ankete su ankete u
kojima ispitanici sami unose odgovore u programe
za editovanje teksta, ili pak istrazivaci koriste racunar
za skladi$tenje i analizu podataka (Kiesler S., Sproull
L., 1986, str. 402-413). Ovaj nacin ispitivanja imao je
brojne prednosti, ali i nedostatke. Umrezavanje racu-
nara, pojeftinjenje hardvera i softvera doprineli su da
se neki od nedostataka elektronskih anketa prevazidu
potpuno, ili samo u odredenoj meri.

Sa pojavom Interneta tehnike marketinskih istra-
zivanja dozivljavaju pravu revoluciju. Nastale su nove
tehnike za prikupljana podatataka pod nazivom mejl-
-ankete, veb-ankete, onlajn-fokus-grupe itd. Sve ove
tehnike onlajn-istrazivanja su nove tako da ne postoji
ni usaglasenost u vezi osnovnih pojmova koji se ko-
riste, kao ni definicije svakih od navedenih tehnika.
Zajednicko za sve navedene tehinke onlajn-istrazi-
vanja je da se podaci prikupljaju od ispitanika putem
Interneta, ali nije jasno definisano u ¢emu se razliku-
ju. Dok neki autori smatraju da su veb-ankete isto sto
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i elektronske ankete, drugi razlikuju mejl-ankete od
veb-anketa i zajedno ih nazivaju Internet-anketama,
dok trec¢a grupa autora izjedacava pojmove mejl-an-
keta i veb-anketa. Pored ovih naziva u skorije vreme
sve Ce$ce u literaturi nailazimo i na pojam onlajn-an-
kete. U nastavku ce biti predstavljen pregled naucne
literature koja se bavi onlajn-istrazivanjima u svetu.

U radovima koji se bave ovom oblas¢u postoji
konsenzus po pitanju osnovnih prednosti onlajn-an-
keta, a to su brzina i trosak sprovodenja istrazivanja.
S druge strane, osnovno pitanje koje postavljaju jeste
pitanje nedostataka ove teh nike u poredenju sa tradi-
cionalnim nacinima prikupljanja podataka, odnosno
u kom domenu su onlajn-istrazivanja bolje, gore, ili,
pak, imaju iste performanse kao tradicionalni nacini.
To je posebno interesantno pitanje imajuci u vidu da,
pored svojih brojnih nedostataka (koji su navedeni u
slede¢em delu ovog rada), primena onlajn-istraziva-
nja u praksi ubrzano raste. Neke od vaznih tema koje
su predmet interesovanja i diskusije u nau¢nim kru-
govima su: stopa odgovora i povezana pitanja, kvalitet
podataka dobijenih onlajn-metodama, kao i pitanja
vezana za privatnost, bezbednost i etiku u onlajn-is-
trazivanjima.

Mnogi istrazivaci su se bavili pitanjem stope od-
govora jer je nesumnjivo da ona utice na validnost is-
trazivanja. Pre svega, postavlja se pitanje da li je stopa
odgovora veca ili manja kod onlajn-anketa u odnosu
na tradicionalne ankete. Ako je stopa odgovora koda
onlajn-anketa manja, onda se postavlja pitanje na koji
nacin bi se ona mogla povecati.

Pre nego sto predstavimo radove koji su se bavili
stopama odgovora neophodno je naglasiti da Americ-
ka asocijacija za istrazivanje javnog mnjenja (Ameri-
can Association for Public Opinion Research) daje $est
definicija izra¢unavanja stope odgovora (Petrovi¢,
2009). Budu¢i da postoji visSe nacina za izracunava-
nje stopa odgovora, neophodno je naglasiti da ve¢ina
autora ne navodi precizno koju definiciju stope odgo-
vora u svojim istrazivanjima koristi. Ipak, detaljnom
analizom razli¢itih pristupa definiciji stope odgovora
smatramo da razlike izmedu ovih $est vrsta stopa od-
govora ne bi trebalo da budu znacajne.

Analizom pregleda literature (Yun i Trumbo, 2000)
moze se zakljuciti da je 90-ih godina bila opste pozna-
ta ¢injenica da mejl-ankete imaju manju stopu odgo-
vora od tradicionalnih upitnika, ali da uprkos tome
neke mejl-ankete daju rezultate koji su iznad ovih oce-
kivanja. Razlog za to su najcesce okviri uzorka relativ-
no homomgenih grupa, npr. razli¢itih organizacija i
sl. (zaposleni, studenti, pretplatnici ¢asopisa). U istom
radu se navodi da pojedini autori (Kittleson, 1995)



smatraju da postoje tri razloga zasto u opstem slucaju
mejl-ankete daju manju stopu odgovora. Prvi razlog
je taj $to ispitanici mogu lako da odbace anketu jer
ne postoji sinhrona komunikacija izmedu ispitanika
i anketara. Drugi razlog proistice iz ¢injenice da se ta
anketa ne nalazi fizi¢cki na njegovom stolu kako bi mu
privukla paznju. Na kraju, postavlja se i mozda najva-
znije pitanje — da li su mejl-ankete zaista anonimne.
Znacajna su shvatanja autora (Cook, Heath i
Thompson, 2000, str. 821-836) koji smatraju da je
reprezentativnost uzorka mnogo bitnija od stope od-
govora, te da je stopa odgovora vazna u onoj meri u
kojoj se odrazava na reprezentativnost. Oni su anali-
zirali veci broja razlicitih istrazivanja kako bi istrazili
faktore koji su povezani sa ve¢im stopama odgovora
u onlajn-anketama. Njihov zakljucak je da postoje tri
faktora koja su najvise povezana sa visokim stopama
odgovora u onlajn-anketama: koliko puta je isptianik
bio kontaktiran, da li je kontakt bio personalizovan'
i dalije postojao prethodni kontakt sa ispitanikom.
Objasnjavajuci znacaj online istrazivanja neki au-
torei (Truell i Goss, 2002, str. 81-84) su poredili sto-
pu, brzinu i kvalitet odgovora izmedu postanske i
mejl-ankete. Anketa putem poste je dala vecu stopu
odgovora sa znacajno manjim brojem neupotreblji-
vih upitnika, $to se slaze sa rezultatima prethodnih
istrazivanja (Bachmann, 1996; Kittleson, 1995; Mavis
& Brocato, 1998; Tse, 1998). Odgovori na mejl-anketu
su brze stizali nego odgovori na postansku anketu, $to
je takode u skladu sa rezultatima prethodnih istrazi-
vanja (Bachmann, 1996; Mavis & Brocato, 1998; Op-
permann, 1995). Kvalitet odgovora je bio slican za obe
ankete, $to su takode i nalazi drugih istrazivanja (Ma-
vis i Brocato, 1998; Metha i Sivadas, 1995; Tse, 1998).
Stope odgovora u veb-anketama i postanskim an-
ketama su poredili i drugi autori (Tse-hua i Xitao,
2008, str. 249-271). Na osnovu 39 studija sprovedenih
u poslednjih deset godina, autori su dosli do zakljuc-
ka da prikupljanje podataka postom daje vecu stopu
odgovora. Utvrdili su da tip populacije i podsetnik
o ucescu u anketi bitno doprinose razlici u stopama
odgovora veb i anketa putem poste. Naime, ispitani-
ci studenti ili ucenici ¢es¢e odgovaraju na veb-ankete
dok na primer, lekari, nastavnici preferiraju ankete
putem poste. Takode su utvrdili da podsetnici o uce-
$¢u u anketi imaju veci efekat na povecavanje stope
odgovora kod postanskih nego kod veb-anketa.

! Prersonalizovan kontakt predstavlja kontakt koji se uspostavlja
sa ispitanikom tako §to mu se direktno obraca njegovim ime-
nom.

Poredenjem rezultata onlajn i postanskih anketa
su se bavili i drugi autori (McDonald i Adam, 2003,
str. 85-95). Koriste¢i isti instrument na dva uzorka
izabrana iz iste populacije (navijaca sportskog kluba)
dosli su do sledecih zakljucaka: ispitanici u dva uzor-
ka se razlikuju prema demografskim podacima; spro-
vodenje onlajn-ankete je jeftinije i brze, ali je stopa
odgovora niza; i, na kraju, oni zaklju¢uju da postoji
znacajna razlika izmedu odgovora na onlajn-anketu,
u odnosu na anketu putem poste.

Rezultati opisanih istrazivanja nas navode na za-
kljuc¢ak da je u opstem slucaju stopa odgovora na on-
lajn-ankete niza u odnosu na tradicionalne metode
prikupljanja podataka, osim u slu¢aju kada se okvir
uzorka odnosi na specificne, homogene populacije
(studenti, zaposleni). Budu¢i da je niska stopa odgo-
vora predstavljala bitno ogranic¢enje u sprovodenju
onlajn-anketa, dalja istrazivanja se Cesto bave pita-
njem pronalazenja nacina na koji bi se uticalo upravo
na stopu odgovora.

Interesantni su rezultazi istrazivanja (Kaplowitz,
Hadlock i Levin, 2004, str. 94-101) u kojima su anali-
zirana pitanja kako obavestenje i podsetnik o uce$¢u
u anketi, u elektronskim i u papirnom obliku uti¢u na
stopu odgovora. Jedan od zakljuc¢aka do kojeg su dosli
jeste da veb i ankete postom imaju sli¢nu stopu od-
govora ako anketi prethodi obavestenje. Takode, dosli
su do zakljucka da stopa odgovora ne raste kada se
podsetnik posalje veb-ispitanicima. Autori navode da
se ovi zakljuéci ipak odnose samo na populacije koje
imaju pristup Internetu.

Cini se da sama priroda onlajn-istraZivanja pruza
mogucnosti za povecanje stope odgovora, budu¢i da
su raspolozive brojne napredne tehnologije za obli-
kovanje upitnika kojima se moze uticati na stopu od-
govora. Kori$¢enje slika, kratkih filmova, raznih boja
itd. bi trebalo da zainteresuje ispitanika i da mu pri-
vuce paznju. S druge strane, pojedina eksperimental-
na istrazivanja (Dillman, Tortora, Conradt i Bowker,
1998) nisu mogla ovo da potvrde - ispostavilo se da
je anketa u kojoj su pitanja kucana crnim slovima na
beloj pozadini dala ve¢u stopu odgovora u odnosu na
komplikovanije i atraktivnije dizajniran upitnik. Ipak,
ovi autori su razlog tome videli u tehnickim ogranice-
njima i neuskladenostima, konkretno u problemima
sa pretrazivacem (engl. search engine), duzem vreme-
nu potrebnom za otvaranje upitnika, nekonvencional-
nom izgledu, izboru boja itd. Njihov zakljucak? je da
¢e sa razvojem tehnologije i brzine pristupa Internetu

? Dillman et al.., http://www.sesrc.wsu.edu/dillman/papers/1998/
principlesforconstructingwebsurveys.pdf.
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napredne mogu¢nosti dizajniranja onlajn-upitnika
imati znacajan pozitivan efeakt na povecanje stope
odgovora.

Jedan od razloga niskih stopa odgovora na mejl-
-ankete jeste i nezeljena posta (engl. junk mail). Na-
ime, bez obzira na to da li ispitanici obrisu mejl sa
anketom pre nego $to ga procitaju, ili takvu poruku
procitaju sa zadr$kom i skepticizmom i ne odgovore
na nju, strah od nepozeljnih poruka (bilo radi pro-
daje, virusa ili neceg tre¢eg) utice na stopu odgovora
na veb-ankete’. Iz ovih razloga su Porter i Whitcomb,
2007, str. 635-648, istrazivali da li kombinovani me-
tod kontaktiranja ispitanika* (engl. mixed-mode) po-
vecava stopu odgovora na mejl-ankete. Na osnovu
ovog istrazivanja autori nisu mogli da dodu do za-
kljucka koji bi bio primenljiv u svim situacijama, ali su
naveli dve preporuke za istrazivace koji bi se u buduce
bavili ovom temom. Pre svega, ako se sprovodi anketa
u okviru akademske institucije treba koristiti tu mejl-
-adresu, dakle koja ima sufiks .edu, jer u tom slucaju
raste stopa odgovora. Drugo, kada se anketa sprovodi
u komercijalne svrhe preporucuje se primena kombi-
novanog metoda koji bi trebalo da ima ve¢i uticaj na
stopu odgovora u odnosu na rezultate predstavljene u
njihovom radu.

Pored prethodno navedenog, u radu (Shinn, Baker
i Briers, 2007) se komentarise analiza data u Sheehan,
2001, gde se dokazuje da su stope odgovora u mejl-an-
ketama ne samo nize nego kod drugih anketa, ve¢ i da
tokom vremena opadaju. Ipak, trend pada stope od-
govora je pristuan i kod drugih metoda prikupljanja
podataka, tako da se ovom ¢injenicom ne umanjuje
znacaj onlajn-anketa.

U literaturi se kao jedan od razloga niskih stopa
odgovora u onlajn-anketama navodi i veliki procenat
odustajanja ispitanika u toku popunjavanja upitni-
ka. Da bi se smanjila stopa neodgovora koja potice iz
ovog izvora, potrebno je prvo otkriti razloge odustaja-
nja ispitanika. Jeavons (Sollomon, 2001), je analizirao
podatke sa jednog servera koji je sluzio za sporvode-
nje tri velike ankete i zaklju¢io da ispitanici najcesce
odustaju od ucestvovanja u anketi u tri slucaja. Pre
svega, izvestan broj odustane ¢im otvori prvo pitanje,
pretpostavlja se zbog tehnickih ogranicenja. Sledeci
znacajan trenutak u kome ispitanici odustaju je kada
naidu na kompleksnu mrezu pitanja i pretpostavlja se

* U ovom slucaju mejl je korid¢en samo za kontaktiranje ispitani-
ka pa takav metod u ovom radu nazivamo veb-anketom

* U ovom slucaju kombinovani metod se odnosi na kombinaciju
komunikacije putem mejla i prethodnog kontakta sa ispitani-
kom putem poste.
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da je tada osnovni razlog slozenost pitanja. Kona¢no,
znacajan broj odustaje kada treba da upise svoju mejl-
adresu i u ovom slucaju se smatra da je osnovni razlog
odustajanja briga za ocuvanje privatnosti.

Pitanje stope odgovora u onlajn-istrazivanjima,
kao $to je ve¢ istaknuto, jeste jedno od osnovnih pi-
tanja. Analiza pokazuje da je zaokupilo znacajan deo
struc¢ne javnosti koja se bavi ovom temom. Osim sto-
pe odgovora, znacajni aspekti onlan-istrazivanja o ko-
jima je bilo diskusije u stru¢nim i nau¢nim krugovima
ukljucuju pitanja kvaliteta i pouzdanosti onlajn-anke-
ta, koji se tipi¢no analiziraju u poredenju sa tradicio-
nalnim metodama prikupljanja podataka.

Denscombe (Denscombe, 2006, str. 246-254) je
istrazivao da li nacin sprovodenja ankete (veb-upit-
nik u poredenju sa tradicionalnim upitnikom) utice
na kvalitet® i pouzdanost podataka. U radu se zaklju-
¢uje da se u konkretnom istrazivanju ne pojavljuje
znacajna razlika u odgovorima na zatvorena pitanja
za dva posmatrana anketna metoda. Ipak, navodi
se da je primenljivost rezultata ograni¢ena samo na
odredene populacije (daci od 15 godina popunjava-
ju upitnik u skoli i Zive na odredenoj geografskoj lo-
kaciji), te da bi za izvodenje opstijih zaklju¢aka bilo
potrebno sprovesti dalja istrazivanja. U drugom radu
koji je napisan na osnovu istog istrazivanja (Descom-
be, 2008, str. 359-368) je ispitivano da li se razlikuje
duzina otvorenih pitanja u tradicionalnim u odnosu
na onlajn-ankete. Nisu nadeni znac¢ajni dokazi kojima
bi se potkrepila hipoteza da postoji znacajna razlika u
duzini odgovora usled razli¢itog metoda anketiranja,
ve¢ da je duzina odgovora pre bila odredena razli¢itim
demografskim karakteristikama ispitanika.

Analizom kvaliteta onlajn-istrazivanja su se bavi-
li i drugi autori (Schillewaert i Meulemeester, 2005,
str. 163-178) koji, takode, uporeduju rezultati dobi-
jene onlajn i tradicionalnim tehnikama prikupljanja
podataka. Upitnik koji je u istrazivanju koris¢en je
sadrzavao pitanja o koriS¢enju Interneta, prihvata-
nju novih tehnologija i li¢cnim stavovima i intereso-
vanjima. Ispitanici su intervjuisani primenom cetiri
razli¢ita nacina prikupljanja podataka: putem onlajn-
-panela, koriS¢enjem vebsajt pop-up anketa, putem
poste i pozivanjem telefonom. Preliminarni zaklju¢ci
su ukazivali da postoji znacajna razlika u rezultatima
dobijenim razli¢itim nacinima prikupljanja podataka.
Kako bi se popravio kvalitet rezultata, u daljoj analizi

* Ovde se kvalitet dobijenih podataka posmatra sa stanovita
sli¢nosti odnosno razlike u informacijama koje se dobijaju
primenom dva navedena metoda. Odnosno, ako razlike ne
postoje smatra se da je kvalitet isti, a u suprotnom da se kvalitet
podataka dobijenih razli¢itim metodama razlikuje.



je, prvo, izvr$eno ponderisanje po socio-demograf-
skim karakteristikama (konkretno po polu i starosti)
i, drugo, sprovedeno je ponovno slucajno biranje is-
pitanika iz postojecih uzoraka ali tako da se struktura
u novodobijenom uzorku ne razlikuje od strukture
ukupnog stanovnistva. Novi rezultati koji su dobije-
ni primenom prvog postupka, ponderisanjem po so-
cio-demografskim karakteristikama, su bili mnogo
manje osetljivi na nacin prikupljanja podataka, i to
prvenstveno sa stanovista razlike u li¢cnim stavovima
i interesovanjima. Primenom drugog postupka, koji
je podrazumevao ponovni izbor ispitnika u uzorak,
doslo je i do smanjenja razlika po pitanju prihvatanja
novih tehnologija, dok su razlike po pitanju korisce-
nja Interneta i dalje ostale znacajne.

Sli¢no istrazivanje je sprovedeno 2007 godine
(Sparrow, 2007) gde su, takode, ispitivane razlike u
kvalitetu rezultata istrazivanja u zavisnosti od me-
toda prikupljanja podataka. Na slu¢ajnim uzorcima
ispitanika koji su intervjuisani telefonom i putem
onlajn-panela, primenjen je isti upitnik sa osetljivim
pitanjima koja se odnose na kriminal, kaznene mere,
poreze i javne rashode. Kao i u prethodnom slucaju
preliminarni rezultati su bili znacajno razliciti za dva
kori$¢ena metoda prikupljanja podataka. Autor je
pokusao da izjednaci razlike ponderisanjem prema
nekoliko kriterijuma i dosao do zakljucka da to nije
moguce uciniti. Medutim, dublja analiza je pokazala
da uocene razlike i nisu nastale usled primene razli-
¢itih nacina ispitivanja, ve¢ zato $to su ¢lanovi panela
bili placeni za svoje ucesce u panelu, te im je osnovni
motiv za pruzanje odgovora bio da brzo i jednostavno
zarade novac. Stoga je jedan od zakljucaka bio da je
neophodno da ¢lanovi onlajn-panela budu podvrg-
nuti rigoroznim kontrolama kvaliteta odgovora i da
u skladu sa tim budu placeni za uces$¢e u anketama.

Kako se u onlajn-istrazivanjima koristi Internet za
prikupljanje podataka, pitanja privatnosti, bezbedno-
sti i etike u ovim istrazivanju postaju sve znacajnija.
Mnogi su se bavili ovim pitanjima (Aker et al., 2008,
str. 21-25; Gay et al., 2007, str. 157; Strauss et al., 2003,
str. 114-140; Forrest, 2003, str. 193-209), pre svega sa
stanovi$ta povecanja stope odgovora, kvaliteta i pou-
zdanosti rezultata istrazivanja. Ove autore je posebno
zanimalo i pitanje povecanja poverenja ispitanika kao
ucesnika u onlajn-istrazivanjima, §to je veoma bitno
imajudi u vidu da je ova vrsta istrazivanja tek pocela
da se primenjuje u praksi. U opstem slucaju svi pre-
porucuju pridrzavanje etickih kodeksa svetskih orga-

nizacija kao $to su ESOMAR® ili DMA (Direct Mar-
keting Associoation), pridrzavanje zakonskih okvira i
jasno isticanje pravila o privatnosti kojih se organiza-
cije koje sprovode istrazivanja pridrzavaju.

2. PREDNOSTI ONLAJN-ISTRAZIVANJA

Osnovna prednost onlajn-istrazivanja, koja se uvek
prva navodi u literaturi, je smanjenje troskova sprovo-
denja istrazivanja. Niski troskovi istrazivanja proizila-
ze iz same prirode onlajn-istrazivanja. Kod ovih istra-
zivanja obi¢no ne postoje postanski troskovi, troskovi
$tampanja upitnika i ostalih prate¢ih dokumenata,
troskovi telefoniranja, troskovi angazovanja anketa-
ra i sl., kao ni troskovi uonsa podataka (bududi da su
oni ve¢ dati u elektronskom obliku). Druga znacajna
prednost onlajn-metoda je smanjenje mogucnosti na-
stajanja odredenih vrsta greSaka: posto su podaci ve¢
dati u elektronskom obliku ne mogu nastati greske to-
kom unosa podataka, a kako ne postoje anketari, ne
mogu nastati ni greske usled uticaja anketara.

Jedna od znacajnih prednosti onlajn-istrazivanja
predstavlja i moguc¢nost da se brze dobiju odgovori
od ispitanika u odnosu na tradicionalne nacine, ¢ime
se znacajano skracuje vreme potrebno za sprovode-
nje istrazivanja. Odgovori mogu pristi¢i ve¢ nakon
nekoliko sati od trenutka kada je upitnik poslat, $to
je znacajno efikasnije u odnosu na ostale nacine za
prikupljanje podataka. Ako se tokom onlajn-istrazi-
vanja primeni i mogu¢nost sprovodenja preliminarne
analize podataka nad trenutno pristiglim podacima,
moguce je dodatno skratiti vreme potrebno za spro-
vodenje istrazivanja.

Onlajn-istrazivanja omogucavaju i laksi pristup is-
pitanicima koji se mogu nalaziti u razli¢itim delovima
sveta, a koji imaju pristup Internetu. Ocekivani porast
broja korisnika Interneta bi trebalo jo§ vise da olak-
$a pristup ispitanicima u onlajn-istrazivanjima $irom
sveta.

Ispitanici u onlajn-istrazivanjima imaju mogu¢-
nost da odgovore na postavljena pitanja u vremenu i
prostoru koji njima odgovara, §to znacajno uti¢e na
povecanje stope odgovora. Onlajn-istrazivanja omo-
gucavaju i vecu kontrolu ispitanika od strane istra-
zivaca upotrebom pristupnih $ifara, na primer, ako
postoji zahtev da ispitanici istrazivanja budu korisnici
odredenog vebsajta, od njih se moze traziti da unesu

® ESOMAR (engl. European Society for Opinion and Marketing
Research) je prvobitno bilo referentno Evropsko udruzenje za
marketinska istrazivanja da bi kasnije preraslo u referentno
svetsko udruzenje za marketingka istrazivanja.
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svoje korisni¢ko ime i pristupnu $ifru (Mohammed,
Fisher, Jaworski, i Paddison, 2004, str. 357) kako bi
pristupili anketi; ili ako ciljnu populaciju ¢ine kupci
koji kupuju u odredenim supermarketima od njih se
moze traziti da unesu Sifru sa fiskalnog isecka, koji su
dobili prilikom pla¢anja kupljenih proizvoda u tom
supermarketu, kako bi pristupili anketi.

Onlajn-istrazivanja omogucuju laksi pristup po-
sebnim populacijama kao S§to su visoko obrazova-
ni ispitanici sa visokom primanjima, profesionalci
u odredenim oblastima, ili ispitanici sa zajednickim
interesovanjima do kojih se ne moze do¢i tradicio-
nalnim metodama. To su najcesce c¢lanovi razli¢itih
diskusionih grupa i foruma koji se sastaju na nekom
vebsajtu i razmenjuju stavove o temama koje su pred-
met diskusije, a tesko je do njih do¢i na drugi nacin.
Onlajn-ankete takode olaksavaju pristup ispitanicima
koji su tesko dostupni zbog velikog broja obaveza koje
imaju (McDaniel, Gates, 2002, str. 85).

Jedna od prednosti onlajn-istrazivanja jeste i veli-
ka fleksibilnost. Naime, ve¢ formiran onlajn-upitnik
se veoma lako moze postaviti na veb kao vebstranica,
pop-up upitnik ili poslati mejlom bez ikakvih izmena
koje bi bile potrebne zbog specifi¢nosti samog metoda
prikupljanja podataka (npr. za telefonsku anketu ne
moze se postaviti pitanje koje sadrzi audio ili video za-
pis i sl.). Kada je re¢ o dizajnu upitnika postoji velika
fleksibilnost prilikom konstruisanja razlicitih verzija
upitnika (npr. veoma brzo i jednostavno moze da se
zameni redosled pitanja u upitniku i sl.) kao i prilikom
upotrebe razli¢itih alata (npr. obican tekst ili HTML
tekst, koris¢enje audio i video zapisa i sl.)( Evans, Mat-
hur, 2005, str. 195).

Nova softverska reSenja pruzaju razli¢ite moguc-
nosti za dizajn onlajn-upitnika kao $to su:

« KorisS¢enje trijaznih pitanja koja automatski, u
zavisnosti od odgovora ispitanika na prethodno
pitanje, usmerava ispitanika na naredno pitanje na
koje treba da odgovori;

« Uvodenje pravila koja smanjuju gresku zbog
neodgovora (npr. ako ispitanik nije odgovorio
na klju¢na pitanja njegovi odgovori ne mogu biti
poslati u bazu podataka) i gresku zbog pogresnog
unosa podataka (npr. u polje u kome treba da se
upise broj nije dozvoljeno da se upise slovo);

« Uvodenja pravila kojima se regulise da ispitanik
ne moze da vidi naredno pitanje dok ne odgovori
na prethodno kako bi se smanjila pristrasnost;

« Automatsko rotiranje redosleda pitanja i ponu-
denih odgovora prilikom samog popunjavanja
upitnika u cilju smanjenja pristrasnosti zbog
redosleda pitanja i odgovora;
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Ove mogucnosti doprinose dinamicnosti i inter-
aktivnosti onlajn-anketa §to svakako utice na stopu
odgovora i kvalitet dobijenih podataka. Onlajn-anke-
te pruzaju i ve¢u mogucnost prilagodavanja upitnika
konkretnim ispitanicima kao $to je, na primer, jezik
na kome je napisan upitnik.

U onlajn-istrazivanjima greSke koje nastaju usled
uticaja ljudskog faktora prilikom unosa podataka su
bitno smanjene ili u potpunosti eliminisane. Odsu-
stvo ispitivaca, odnosno anketara, ukazuje na to da je
eliminisana mogu¢nost greske pristrasnosti koja na-
staje usled utciaja anketara (Forrest, 2003, str. 114).

Mejl-ankete pruzaju mogucnost da se poslati upit-
nici koji nisu isporuceni (npr. zato $to odredene mejl-
-adrese vi$e nisu validne) vracaju posiljaocu u roku od
nekoliko minuta pa se, u skladu sa tim, mogu u rela-
tivno kratkom roku preduzeti odgovarajuc¢e mere kao
§to je proSirenje uzorka. Potpuno je drugacija situaci-
ja kod tradicionalnih nacina - na primer, kod anketa
postom je potrebno da prode i nekoliko nedelja kako
bi se poslati upitnik vratio posiljaocu.

Neki autori (Gay et al., 2007, str. 132) smatraju da
sama priroda onlajn-istrazivanja pruza velike mogu¢-
nosti sprovodenja eksplorativnih istrazivanja, buduci
da na Internetu ve¢ postoje informacije o dobavljaci-
ma, distributerima i o konkurenciji, kao i zbog toga
$to koli¢ina informacija dostupnih na Internetu sva-
kodnevno raste. Isti autori navode i da su moguénosti
onlajn-prikupljanja sekundarnih podataka sve vece
jer:

« Vecinu stru¢nih ¢asopisa moguce je naci na Inter-
netu;

«+ Postoji veoma veliki broj diskusionih grupa;

o Pretrazivacdi pruzaju mogucnosti naprednih pre-
trazivanja po klju¢nim rec¢ima;

« Svi vebsajtovi mogu da formiraju svoje baze poda-
taka o korisnicima koji ih pose¢uju;

« Postoje vebsajtovi agencija specijalizovanih za
onlajn-istrazivanja na kojima se nalaze raznovrsne
informacije.

Onlajn-istrazivanja pruzaju i moguc¢nost biranja
kontrolisanih uzoraka koji se biraju na osnovu mej-
ling-lista, iz baza podataka ili iz onlajn-panela koji su
po demografskim karakteristikama uskladeni sa po-
pulacijom (Evans, Mathur, 2005, str. 195). U takvim
slu¢ajevima onlajn-istrazivanja pruzaju mogucnost
kontrole karakteristika kako ispitanika koji odgovore
na onlajn-anketu, tako i ispitanika koji ne odgovore
na onlajn-anketu. Primenom ovog pristupa moguce je
znacajno smanjiti gresku usled neodgovora.



Navedene prednosti, odnosno mogu¢nosti koje
pruzaju onlajn-istrazivanja ¢e u buducnosti imati sve
vecu tezinu, jer ¢e sa protokom vremena neminovno
do¢i do rasta broja korisnika Interneta, ali i tehnic-
ko-tehnoloskog razvoja kojim ¢e se znacajno ubrzati i
olaksati sprovodenje onlajn-anketa.

3. NEDOSTACI ONLAJN-ISTRAZIVANJA

Kao $to je u prethodnom izlaganju pokazano, mogu¢-
nosti koje pruzaju onlajn-istrazivanja su ogromne, a
njihov pun potencijal ¢e tek u buduénosti do¢i do pu-
nog izrazaja (sa produbljivanjem dostpunosti Interne-
ta i daljim tehnicko-tehnoloskim razvojem). Svakako,
postoje i znacajna ogranicenja ovih istrazivanja. Neka
od ovih ograni¢enja nalazimo i kod tradicionalnih
nacina istrazivanja, ali postoje i ogranicenja koja su
specifi¢na samo za onlajn-istrazivanja.

Kao i prilikom sprovodenja anketa putem poste,
prilikom sprovodenja onlajn-anketa ne mozemo u
potpunosti biti sigurni ko je odgovorio na uptinik, da
li je isti ispitanik vise puta popunio isti upitnik, niti
da li su dati odgovori istiniti. Ovaj problem je izra-
zeniji kod onlajn-anketa jer se korisnici Interneta ce-
sto lazno predstavljaju. Takode, kao i kod postanskih
anketa u onlajn-anketama je iskljucen ljudski faktor
pa je, sa jedne strane, nemoguce dodatno ispitivanje
ispitanika ili tumacenje govora tela, a sa druge strane,
anketari nisu prisutni kako bi pruzali dodatna uput-
sva i pojaSnjenja ispitanicima u vezi sa pitanjima u
upitniku.

Najveci nedostatak mejl-anketa, kao i vecine tra-
dicionalnih metoda ispitivanja, jeste nedostatak ano-
nimnosti §to moze biti uzrok pristrasnosti ali i manjih
stopa odgovora (Gay et al., 2007, str. 148).

Znacajna ogranicenja prilikom sprovodenja medu-
narodnih istrazivanja tradicionalnim nacinima pred-
stavljaju geografske granice i prevazilazenje kulturnih
ijezickih razlika. Kao $to je prethodno u radu navede-
no onlajn-istrazivanja pruzaju mogucnost lakseg pri-
stupa ispitanicima koji se nalaze u razli¢itim delovima
sveta, ali pitanje prevazilazenja kulturoloskih i jezic-
kih razlika ostaje bitno ogranicenje u sprovodenju on-
lajn-istrazivanja.

Problem uzorkovanja predstavlja jedno od najve-
¢ih ogranicenja onlajn-anketa. Na primer, retko kada
mozemo da dobijemo mejl-adrese svih ispitanika iz
ciline populacije. Cak i u slu¢aju da takav okvir po-
stoji, velika je verovatnoca da ce se on koristiti za
sprovodenje vi$e razli¢itih onlajn-istrazivanja, $to bi
prouzrokovalo novi problem - problem validnosti i
integriteta prikupljenih podataka.

Nedostatak onlajn-istrazivanja koji predstavlja
znacajno ogranicenje za primenu ovih nacina jeste
i nedovoljna reprezentativnost Internet-populacije.
Ako Internet-populacija nije dovoljno reprezentativ-
na dobijeni podaci na osnovu istrazivanja nisu pou-
zdani. Poznato je da su trenutno korisnici Interneta
pretezno obrazovane mlade osobe. Ipak, u budu¢nosti
oc¢ekuje da ce se povecati broj korisnika Interneta u
drugim segmentima populacije ¢ime bi se povecala
reprezentativnost Internet-populacije, odnosno uzo-
raka izvucenih iz te populacije. Problem nedovoljne
reprezentativnosti se javlja i u slu¢ajevima kada su on-
lajn-ankete dobrovoljne, odnosno da dolazi do poja-
ve samo-izbora. U tom slucaju ne postoji mogucnost
kontrole osnovnih karakteristika ispitanika, kao ni
motiva zbog kojih su izabrali da ucestvuju u anketi.

U literaturi ne postoji jedinstven stav o tome da li
je stopa odgovora kod onlajn-anketa ve¢a, manja ili,
pak, ista kao i kod tradicionalnih nacina istrazivanja.
Samim tim ne postoji ni jedinstven stav o tome da li
niska stopa odgovora predstavlja znacajno ograni-
Cenje za primenu onlajn-istrazivanja. Veéina autora
smatra da je stopa odgovora kod onlajn-anketa (u
razvijenim zemljama) manja nego kod tradicional-
nih anketa (Kittleson, 1995, Yun et al., 2000, Tuell et
al., 2002, Tse-hua et al., 2008, McDonald et al., 2003),
ali postoje i autori koji smatraju da se stopa odgovo-
ra moze povecati koriS¢enjem specifi¢cnih populacija
i pridrzavanjem opstih principa o kojima je ve¢ bilo
re¢i u ovom radu. Cak i u slu¢aju da se slozimo sa au-
torima koji tvrde da je stopa odgovora kod onlajn-is-
trazivanja niza nego kod tradicionalnih metoda i da to
predstavlja bitno ogranicenje za primenu ove metode,
postoje novi nalazi o trendu smanjenja stopa odgo-
vora kod tradicionalnih nacina ispitivanja (Dillman,
2007, Rubin, 2000, kako se navodi u Evans, Mathur,
2005, str. 195) ¢ime bi se u odredenoj meri izjednacile
stope odgovora kod onlajn i tradicionalnih metoda.

Prilikom sprovodenja onlajn-istrazivanja veliki
broj potencijalnih ispitanika nije voljan da pruza licne
podatke putem Interneta pre svega zbog mogucnosti
zloupotrebe od strane istrazivaca i ugrozavanja pri-
vatnosti. Neretko se mejling-liste formirane prilikom
sprovodenja onlajn-istrazivanja koriste za oglasavanje
i prodaju proizvoda, zbog cega veoma cesto ispitanici
tretiraju onlajn-ankete kao nepozeljnu postu. Pored
navedenog bitno ogranicenje u sprovodenju onlajn-
-istrazivanja jeste i pitanje bezbednosti. Konkretno,
re¢ je o bezbednosti prenosa podataka i straha ispi-
tanika od rizika da bi otvaranjem mejla mogli zaraziti
kompjuter virusom (Forrest, 2003, str. 111).
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Ogranicenja onlajn-istrazivanja mogu biti i po-
sledica prevelikog oslanjanja na odredene prednosti
ovog nacina. Naime, zbog niskih troskova organiza-
cije samog istrazivanja, istrazivaci se mogu preterano
fokusirati na kvantitativne podatke koji se ovim na-
¢inom mogu prikupiti, a da pritom zanemare kvali-
tativne podatke koji takode predstavljaju bitan izvor
informacija (Gay et al., 2007, str. 122).

Onlajn-istrazivanja su inferiorna u slucaju sprovo-
denja testa koncepta za odredene proizvode. Onlajn
istrazivanjem se ne mogu sprovesti testovi koncepta
za proizvode kod kojih je potrebno da ispitanici ko-
riste ¢ulo mirisa, ukusa i dodira kako bi ih ocenili ili
uporedili.

Problem izbora istih ispitanika vise puta u isti uzo-
rak se prilikom sprovodenja onlajn-anketa cesce javlja
nego prilikom sprovodenja anketa tradicionalnim na-
¢inima, jer je postupak pronalazenja i identifikovanja
ispitanika tezi. To je zato §to korisnici Interneta mogu
veoma jednostavno otvoriti novu mejl-adresu i zatvo-
riti staru, ili zato $to vecina osoba ima i po nekoliko
mejl-adresa koje koristi za razli¢ite namene.

Mejl-ankete koje mogu biti tretirane kao nezelje-
na posta i agresivne pop-up ankete mogu da iritiraju
ispitanike i izazovu negativan stav ispitanika prema
onlajn-anketama, ¢ime bi se smanjio broj ispitanika
koji se dobrovoljno javljaju da ucestvuju u anketama.

Jedno od mogucih ogranicenja onlajn-istrazivanja
jeste nedostatak iskustava ispitanika u pogledu kori-
$¢enja Interneta §to bitno utice na sposobnost ispita-
nika da popuni onlajn-upitnik (Evans, Mathur, 2005,
str. 195). Pojedini autori naglasavaju da ovo ograni-
Cenje predstavlja ve¢i problem prilikom sprovodenja
onlajn-istrazivanja u manje razvijenijim zemljama
gde je ucesce korisnika Interneta u odnosu na ukupnu
populaciju stanovnistva veoma malo.

Vrsta Internet-konekcije i konfiguracija kompju-
tera ispitanika takode moze predstaviti bitno ogra-
nic¢enje prilikom sprovodenja onlajn-istrazivanja. U
slucaju da je Internet-konekcija spora ili je veza loseg
kvaliteta, dolazi do zastoja u otvaranu vebsajta ¢ime
se ispitanik odvraca od uces¢a u onlajn-anketi i na taj
nacin smanjuje stopa odgovora. Takode, veli¢ina ekra-
na, njegova rezolucija, razliciti operativni sistemi koje
ispitanici koriste ili, pak, razliciti Internet-pretrazivaci
(Evans, Mathur, 2005, str. 195) mogu uticati na to da
se upitnik lose vidi, tesko popunjava i sl., $to takode
smanjuje stopu odgovora.

Ogranicenja u sprovodenju onlajn-istazivanja se
javljaju i sa stanovista mogucnosti nagradivanja ispi-
tanika za uce$ce u istrazivanjima. Internet kao medi-
jum putem kojeg se sprovodi istrazivanje i komuni-
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cira sa ispitanikom je ogranicen na prenos podataka.
Kao posledica toga, ogranicen je i na¢in nagradivanja
ispitanika za uce$ce u onlajn-istrazivanjima, poseb-
no kada je re¢ o materijalnim proizvodima. Nov¢ani
podsticaji su teorijski mogudi, ali se postavlja pitanje
bezbednosti prenosa ovakvih podataka. Sistemi pla-
¢anja putem Interneta su dosta efikasni i bezbedni
u razvijenijim zemljama, ali to nije slucaj i sa manje
razvijenim zemljama i moze da predstavlja jo$ jedno
ogranicenje u sprovodenju onlajn-istrazivanja.

4. POTENCIJALNA RESENJA PROBLEMA
KOD ONLAJN-ISTRAZIVANJA

Mnogi autori su se bavili pitanjima kako ublaziti ili
¢ak u potpunosti prevazi¢i neke od prethodno na-
vedenih nedostataka onlajn-istrazivanja. U nastavku
¢e biti navedena neka od resenja koja pojedini autori
predlazu u cilju prevazilazenja ovih ogranicenja.

Kada je re¢ o stopama odogovora kod onlajn-anke-
ta smatra se (Dillman, 2007, Forrest, 2003, str. 114) da
postoje nekoliko nacina za povecanje stope odgovora,
ito:

« Kori$¢enjem podsticaja. Podsticaji za uce$ce u
onlajn-istrazivanjima mogu biti materijalni i ne-
materijalni. U onlajn-anketama najcece se koriste
materijalni podsticaji kao §to su novac, vauceri ili
nematerijalni proizvodi. Ako su materijalni pod-
sticaji zabranjeni, preporucuje se koriS¢enje nema-
terijalnih podsticaja kao $to je bolja usluga koju
¢e kompanije pruziti na osnovu rezultata anketa
ili nau¢ni doprinos odredenoj oblasti koji ¢e biti
postignut. Medutim, mora se voditi racuna da ovi
podsticaji mogu biti i kontraproduktivni, odnosno
da mogu uticati uticati na validnost podataka’;

« Slanjem mejlova koji nagovestavaju uce$ce u
anketi, kako onlajn-ankete ne bi bile tretirane kao
nepozeljna posta;

« Konstruisanjem kratkih upitnika koji su ispitaniku
zanimljivi, ili su za njega bitni;

« Kombinovanog razli¢itih na¢ina- Naime, ako se u
istrazivanju isptanicima pruzi mogucnost da iza-
beru izmedu vise metoda prikupljanja podataka
bi¢e malo onih koji ¢e odustati od popunjavanja
upitnika zbog nekih od gore navedenih ogranice-
nja onlajn-istrazivanja.

7 Ako (materijalni ili nematerijalni) podsticaj postane osnovni
motiv ispitanika da ucestvuje u istrazivanju, onda to svakako
dovodi dovodi u pitanje Zelju ispitanika da pruzi istinit odgo-
Vor.



Dillman, 2007, navodi da niska stopa odgovora
vi$e ne predstavlja jedno od najznacajnih ogranice-
nja onlajn-istrazivanja. To je zato $to u razvijenijim
zemljama, gde se onlajn-istrazivanja najvise koriste,
opada stopa odgovora u istrazivanjima u kojima se
koriste tradicionalne metode prikupljanja podataka.
Konkretno, navodi se da opada stopa odgovora kod
postanskih anketa ali jos viSe kod telefonskih anketa.

U istom radu (Dillman, 2007) autor proporucuje
da se prilikom konstruisanja veb-upitnika treba pridr-
zavati odredenih principa®, kako bi se smanjile greska
usled neodgovora, greska merenja i greska obuhvata.

Problem viSestrukog popunjavanja onlajn-upitni-
ka od strane istog ispitanika veoma je tesko uociti i
kontrolisati. Kao reSenje ovog problema Forrest, 2003,
str. 117 predlaze sledece:

« Koristiti kukije jer se pomoc¢u njih moze pratiti da
li je neko, sa odredenog ra¢unara na kome se na-
lazi kuki, ve¢ popunjavao onlajn-upitnik. Ovo je
moguce samo kada ispitanik dozvoli postavljanje
kukija na njegov kompjuter a pritom koristi isti
kompjuter svaki put kada popunjavanja jednom
ve¢ popunjen onlajn-upitnik;

« Koristiti Internet protokol (IP), odnosno IP
adresu kako bi se postavilo pravilo kojime bi se
onemogucilo da se vise puta pristupi onlajn-upit-
niku sa iste IP adrese. Medutim, ovo reSenje ima
i potencijalna ogranicenja. Pre svega, ako se ispi-
tanik (namerno ili slu¢ajno) iskljuci sa Interneta
i ponovo pristupi vebsajtu naknadnim povezi-
vanjem na Internet, verovatno ¢e imati drugu IP
adresu. Ovakav slucaj se desava kada ispitanik
dobija dinamicku IP adresu, ali ne nuzno i ako
dobija staticku IP adresu’. S druge strane, ispitani-
cima koji Zele da pristupe onlajn-anketi sa nekog
rac¢unara koji je namenjen zajednickoj upotrebi
(npr. racunari u bibliotekama, Internet-kafeima,
na fakultetima i sl.), a pritom ima staticku IP adre-
su, nece biti dozvoljeno da ucestvuju u istraziva-
nju;

 KoriS¢enje jedinstve adrese na Internetu (URL).
Naime, preporucuje se da se prilikom slanja po-
ziva za uce$ce u onlajn-anketi $alje i jedinstvena
Internet-adresa na kojoj se nalazi onlajn-upitnik
namenjen konkretnom ispitaniku kome se poziv
$alje. Na taj nacin ispitanik ne moze da pristupi
upitniku koji nije njemu namenjen. Potencijalno

# Ovi principi su detljno objasnjeni u Petrovi¢, 2009, str. 20 u
poglavlju Dizajnjranje upitnika.

° Staticka IP adresa jeste adresa racunara (ime racunara) koja
ostaje ista prilikom svakog pristupa Internetu.

ogranicenje ovog resenja jeste veli¢ina uzorka,
odnosno ako u uzorku imamo nekoliko stotina
ispitanika potrebno je postaviti isto toliko veb
stranica na Internetu;

« Koriscenje pristupnih $ifara i korisni¢ckih imena.
Ovo predstavlja veoma prakti¢an nacin za kontro-
lu broja istih onlajn-upitnika na koje odgovara isti
ispitanik. Ispitaniku je dozvoljeno da odgovori na
isti upitnik vise puta ali se svaki put sa njegovim
odgovorima ¢uvaju i njegovo korisnicko ime i
pristupna Sifra. Kasnije, prilikom analize podataka
uzima se u obzir samo jedan popunjen upitnik od
strane istog ispitanika;

« Precis¢avanje podataka. Kod primene ovog pri-
stupa, dozvoljeno je viSestruko popunjavanje istog
upitnika ali se nakon sprovedenog onlajn-istra-
zivanja podaci preci$¢avaju. Vise puta popunjeni
upitnici od strane istog ispitanika mogu se identi-
fikovati kori$¢enjem nekoliko kriterijuma kao $to
su: IP adresa, tip pretrazivaca koji ispitanik koristi,
licne informacije koje je ispitanik dao popunjava-
judi upitnik i sl.

Interesantno videnje sli¢nih problema daju i Evans

i Mathur, 2005, str. 195, koji predlazu sledece nacine

za prevazilazenje nekih od ogranicenja onlajn-istrazi-

vanja:

« Kako ispitanici ne bi tretirali mejl-ankete kao
nepozeljnu postu potrebno je koristiti alate koji
omogucuju ispitanicima da se prijave za opciju da
budu kontaktirani za u¢e$¢e u onlajn-anketama
putem mejla. To podrazumeva da e biti kontakti-
rani samo oni ispitanici koji su prethodno pristali
da ucestvuju u istrazivanju. Takode se predlaze da
ispitanicima uvek bude dostupna opcija za odjav-
ljivanje od uce$¢a u mejl-anketama;

« Problem nedovoljne reprezentativnosti Internet-
populacije moze se resiti biranjem ispitanika iz
onlajn-panela sa uravnotezenim demografskim
karakteristikama. Upotreba olajn-panela je ko-
risna pre svega zato §to je kvalitet podataka bolji
kada je uzorak reprezentativan, ali i zato $to su
ispitanici u panelima ve¢ dali pristanak za uce-
$¢e u istrazivanjima. U odredenim slucajevima
nedovoljna reprezentativnost Internet-populacije
se moze povecati ponderisanjem prema bitnim
demografskim karakteristikama ili prema dru-
gim karakteristikama koje su blisko povezane sa
posmatranom pojavom (Schillewaert i Meulemee-
ster, 2005, str. 163, Sparrow, 2007, str. 179);

« Nedostatak iskustva ispitanika u koris¢enju
Interneta se moze prevazici: pruzanjem jednostav-
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nih uputstava za popunjavanje onlajn-upitnika,
obezbedivanjem lakseg pristupa upitnicima preko
URL adresa i konstruisanjem upitnika tako da se
pojednostavi nacin pruzanja odgovora na pita-
nja. Pored toga, treba omoguditi ispitanicima da
prijave probleme koje imaju prilikom pristupa i
popunjavanja onlajn-anketa, kako bi se oni blago-
vremeno resili;

« Problemi sa sporim Internet-konekcijama, razlici-
tim pretrazivacima koje korisnici koriste, razlici-
tim podesavanjima i konfiguracijama kompjutera
mogu se prevazici tako $to se testira kako onlajn-
upitnik reaguje na promene slede¢ih parametara:
brzine Internet-konekcije, vrste pretrazivaca koji
se koristi i pode$avanja na kompjuteru;

« Odsustvo anketara, kao ogranicenje u smislu da
ne postoji neko ko ¢e pruziti detaljnija uputstava u
vezi sa na¢inom popunjavanja upitnika ili dodatno
pojasniti pitanja u upitniku, moze se ublaziti ili
u potpunosti prevazi¢i. Naime, pitanja se mogu
predtestirati kako bi se utvrdilo koja od njih su
nejasna i kako ih pojasniti, a za popunjavanje upit-
nika treba obezbediti dodatna obrazlozenja u vidu
pop-up prozora kojima se lako moze pristupiti;

« Ogranicenje odsustva anketara u smislu nedostat-
ka licnog kontakta sa ispitanikom koji bi doprineo
motivaciji ispitanika da ucestvuju u onlajn-istra-
zivanjima moze se ublaziti time $to se ispitaniku
treba obratiti direktno imenom i prepoznati ga
medu drugim ispitanicima. To podrazumeva
slanje cestitke za rodendan ili druge znake posto-
vanja i zahvalnosti kako bi ispitanik imao uvid u
to koliko je njegovo ucesce u onlajn-istrazivanju
bitno;

« Problemi koji se ticu narusavanja privatnosti
ispitanika ili bezbednosti prenosa podataka zbog
kojih ispitanici ¢esto odbijaju da ucestvuju u
onlajn-istrazivanjima se takode mogu prevazici.
Kako bi ispitanici imali uvid u to koliko je nji-
hova privatnost zasti¢ena., konkretna pravila za
zastitu privatnosti kojih se moraju pridrzavaju svi
istrazivaci, bi trebalo postaviti na vidno mesto na
vebsajtu. Bezbedan prenos podataka moze da se
postigne koris¢enjem bezbednih vebsajtova na
kojima se postavlja onlajn-upitnik umesto da se
isti $alju putem mejla.
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5. ZAKLJUCAK

Onlajn-istrazivanja predstavljaju nov metodoloski
pristup istrazivanju trzista koji jo§ uvek nije dovoljno
istrazen. Iz tih razloga se ovaj rad bavi njihovim pred-
nostima i nedostacima, odnosno ispitivanjem nacina
da se uocena ogranicenja ovog metoloskog pristupa
prevazidu, a da se prednosti koje onlajn-metod pruza
§to bolje iskoriste.

Na osnovu pregleda relevantne literature iz oblasti
onlajn-istrazivanja mozemo zakljuciti da su se auto-
ri pretezno bavili poredenjem onlajn i tradicionalnih
istrazivanja i to u pogledu visine stope odgovora, fak-
tora koji uti¢u na stopu odgovora i u pogledu kvali-
teta dobijenih rezultata na osnovu nekih od podvrsta
navedenih istrazivanja. Iz tih radova ali i iz velike
upotrebe onlajn-istrazivanja u razvijenijim zemljama
moze se naslutiti ukupan potencijal ovog nacina istra-
zivanja koji tek treba da se realizuje.

U radu se pokazuje da se kori§¢enjem Interneta za
izbor ispitanika u uzorak stvaraju uslovi za pristup no-
vim populacijama kojima je pristup bio delimi¢no ili
potpuno ogranicen. Nalazimo da je jedan od osnov-
nih nedostataka onlajn istrazivanja to $to ne postoji
univerzalni na¢in uzorkovanja i $to Internet-popula-
cija jo$ uvek nije reprezentativna za ukupno stanovni-
$§tvo. Ovaj problem se resava koris¢enjem onlajn-pa-
nela, ali se smatra da ¢e u buducnosti zbog penetracije
Interneta ovaj problem da gubi na znacaju.

Takode nalazimo da je jedna od bitnih prednosti
onlajn istrazivanja je moguénost izbegavanja odre-
denih gresaka koje nastaju u istrazivanju kao $to su
greska usled uticaja anketara i greska prilikom unosa
podataka.

Dakle, mozemo zakljuciti da su onlajn-istrazivanja
u nekim segmentima bolja a u nekim losija od tradici-
onalnih istrazivanja i da uspes$nost samog istrazivanja
u velikoj meri zavisi od: toga koliko je istraziva¢ upo-
znat sa prednostima i nedostacima odredenih metoda
prikupljanja podataka, od same prirode problema koji
zeli da resi i od nacina kako ¢e definisati eksperimen-
talni dizajn.
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Summary:

Advantages and Limitations of
Online Research Method

Marina Petrovi¢

Online marketing research approach is the most recent
methodological approach to marketing research that has
not been sufficiently explored yet. Despite numerous
shortcomings attributed to online research method, its use
is growing rapidly, especially in the developed countries.
For conducting quality online marketing research, we
need to maximize the opportunities and minimize restric-
tions of the method. It is therefore essential that the ad-
vantages and disadvantages are understood well and that
potential solutions to the problems that arise in this type
of research, are found. The aim of this paper is to show
the advantages and disadvantages of online research based
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on the existing literature and to give potential solutions to
problems. By comparing traditional and online market-
ing research methods we conclude that online research is
in some areas better and in some worse than traditional
research and the success of the research largely depends
on: how familiar a researcher is with the advantages and
disadvantages of a particular method of data collection, on
the very nature of the problem and on how experimental
design is defined.
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research, advantages and disadvantages of online research
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marketing.

Apstrakt: Kao reakcija na sve izraZeniju
ekoloSku degradaciju, pogorSanje kvalite-
ta hrane i sve veceg ugrozavanja zdravlja
ljudske populacije razvija se organska
proizvodnja. Re€ je o izuzetno profitabil-
nom nacinu proizvodnje koji je u Srbiji joS
uvek nedovoljno razvijen a najjasniji dokaz
za to je ogranicena ponuda organske hra-
ne. Koristeéi se modelom razvoja ponude
organske hrane u Srbiji kao osnovnim
modelom analize, u radu su identifiko-
vani i rasvetljeni faktori koji determiniSu
njen razvoj. Rezultati analize otkrivaju da
u najvaznije faktore spadaju: znacajan
prirodni potencijal, brojni interni i eksterni
cinioci, kao i stalno rastuca traznja na
medunarodnom trZiStu. Posebno mesto
pripada marketingu kao najvaznijem
internom faktoru koji znaCajno ograni-
Cava razvoj domaceg trziSta organskih
prehrambenih proizvoda i ogranicava
izvoz datih proizvoda na brojna inostrana
trziSta. Osnovna odlika poslovanja srpskih
organskih proizvodaca je nerazvijenost i
neprilagodenost instrumenata marketing
miksa zahtevima potroSaca. Jedino na
ovakav nacin, razumevanjem svih navede-
nih faktora moZe se ocekivati formiranje
vece i raznovrsnije ponude i unapredenje
konkurentnosti domacgih proizvodaca. Kao
kljucni doprinos rada navedenoj temi,

u zakljuku su ponudene alternativne
strategije razvoja ponude ove kategorije
proizvoda uz navodenje konkretnih mera i
akcija koje su nuzne za njihovu realizaciju.

Klucne reci: ponuda, organska
proizvodnja, organska hrana, marketing,
Srbija

CLaNcI/PAPERS

Faktori razvoja ponude
organske hrane u Srbiji

Semir Vehapi

uvobD

Globalnu proizvodnju hrane na pragu 21. veka i dalje karakterise domi-
nacija konvencionalne proizvodnje. Kolonizovana od strane industrije,
konvencionalna poljoprivreda predstavlja ,,industrijsko preduzece za uz-
goj biljaka“ u kojem se proizvodnja bazira na primeni hemije, mehaniza-
cije i genetski modifikovanih organizama. Iako je to jedan od nacina da
se poveca produktivnost i smanji procenat gladnih u ukupnoj populaciji,
ti pozitivni efekti imaju i svoju tamniju stranu. Sasvim je izvesno da da-
nasnji kapitalno-intenzivni sistem proizvodnje hrane uzrokuje razlicite
ekonomske, socijalne probleme a narocito probleme u oblasti zivotne
sredine. Re$enje ovih ne tako jednostavnih problema doslo je spontano i
prirodno u vidu organske proizvodnje.

Postoji veliki broj definicija organske proizvodnje ali su sve uteme-
ljene na jedinstvenim principima (IFOAM, 2005): zdravlje, ekologija,
pravednost i negovanje i staranje. Prema definiciji FAO (Organizacija za
hranu i poljoprivredu pri UN) i WHO (Svetska zdravstvena organizacija)
(1999) organska poljoprivreda predstavlja celovit sistem upravljanja pro-
izvodnjom koji promovise ozdravljenje ekosistema i isklju¢ivanje inputa
koji ne poti¢u sa poljoprivrednog gazdinstva, $to se postize maksimalnim
koris¢enjem agroekonomskih, bioloskih i mehanickih metoda. U vecini
zemalja organska proizvodnja je zakonski regulisana. U Republici Srbiji
ona je regulisana Zakonom o organskoj proizvodnji prema kojem je defini-
sana kao ,,proizvodnja poljoprivrednih i drugih proizvoda koja se zasniva
na primeni metoda organske proizvodnje, a koja iskljucuje upotrebu ge-
netski modifikovanih organizama i proizvoda koji se sastoje ili su dobi-
jeni od genetski modifikovanih organizama kao i upotrebu jonizirajuceg
zracenja. Pored procesa proizvodnje, organska proizvodnja obuhvata i
niz drugih mera u procesu kontrole i sertifikacije, prerade, obelezavanja,
skladi$tenja, prevoza, prometa, uvoza i izvoza organskih proizvoda, kao i
druga pitanja od znacaja za njen razvoj“ (Zakon o organskoj proizvodnji,
2010). Medutim, mora se primetiti da zakonski nisu definisane specifi-
kacije ili zahtevi koje mora ispuniti organska hrana svojim sastavom i
sadrzajem. Prema tome, organska hrana je ona hrana koja je proizvedena
po zakonski definisanim metodama, a njen sastav mora odgovarati op-
$tim zakonima i pravilnicima o kvalitetu hrane kao i kod konvencionalno
proizvedene hrane (Renko i Bosnjak, 2009, str. 371).



Medu potrosac¢ima, narocito u nerazvijenim ze-
mljama i zemljama u razvoju, jo§ uvek je prisutna
odredena doza nerazumevanja stvarnog znacenja or-
ganske proizvodnje a time i hrane koju ona proizvo-
di. Brojni su oni koji poistovec¢uju organsku hranu sa
zdravom hranom. Pojedini autori naglasavaju (Znaor,
1996, str. 381) da je proizvodnja zdrave hrane samo
jedan od ciljeva organske proizvodnje koja je samim
tim mnogo $iri i sloZeniji koncept. Njena sustina se ne
sastoji samo u izostavljanju agrohemikalija, odbaciva-
nju pozitivnih dostignuc¢a konvencionalne poljopri-
vrede niti u povratku na poljoprivredu nasih prade-
dova. U pitanju je savremeni nacin proizvodnje kojim
se zeli uspostaviti novi odnos i razumevanje izmedu
¢oveka i prirode.

Dotatnu konfuziju unose i brojni termini i nazivi
kojim se oznacava ova vrsta proizvodnje. Procenjuje
se da u svetu postoji oko 16 naziva a njihova upotreba
varira u zavisnosti od govornog podrucja. Osim ter-
mina organska poljoprivreda, a samim tim organska
proizvodnja i organska hrana, koji je usvojen u nasem
jeziku, mogu se upotrebljavati kao prihvatljivi i termi-
ni ,,ekoloska“ ili ,,bioloska“ proizvodnja i ,,bio“ i ,eko"
hrana (Zaki¢ i Stojanovi¢, 2008, str.262), i nazivaju je
»radikalnom® poljoprivredom.

Bez obzira kako je razliciti autori nazivali u pita-
nju je proizvodnja koja je u potpunosti orijentisana na
budu¢nost, ne samo zbog njenog ekoloskog i zdrav-
stvenog doprinosa, ve¢ i sa stanovista ekonomskog
prosperiteta. Naime, ona je potencijalno jedan od naj-
isplativijih poslova u svetu jer se uz male investicije
mogu ocekivati znacajni prihodi. To je i osnova razvo-
ja za mala i srednja preduzeca koja se bave ovim vi-
dom proizvodnje. Medutim, u Srbiji je do sada razvi-
jena mala i fragmentirana proizvodnja organske hrane
(Curi¢ i Ceranié, 2011, str. 185). Domadi proizvodaci
kao da jo$ uvek sumnjaju u potraznju za proizvodima
organskog porekla. Ono $to se slobodno moze reci da
svakim danom oklevanja gube u svakom pogledu jer
traznja kontinuirano raste kako na domacem tako i na
svetskom trzistu.

Cilj rada je da analizira aktuelno stanje razvijeno-
sti organske proizvodnje u Srbiji i utvrdi perspektivu
njenog razvoja. Rezultat analize je identifikovanje
gepa izmedu proizvodnog potencijala i ostvarene po-
nude ali i prepoznavanje prepreka i moguc¢nosti za efi-
kasniji razvoj domace ponude organske hrane. Pose-
ban fokus je dat analizi istrumenata marketing miksa
kao osnovnom sredstvu za podizanje konkurentnosti
domacih proizvodaca. Takode, sagledana su aktuelna
kretanja na trziStima razvijenih zemalja EU kao po-
dloga za izradu alternativnih strategija razvoja domace
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ponude organskih prehrambenih proizvoda. Za reali-
zaciju osnovnog cilja istrazivanja kori$¢eni su metod
deskriptivne analize i komparativne analize. Deskrip-
tivnom analizom sagledani su odnosi i zakonitosti na
domacem i medunarodnom trzistu organske hrane.
S druge strane, komparativna analiza se manifestuje
kroz uporedivanje Srbije sa susednim zemljama radi
utvrdivanja slicnosti i razlika u ispitivanim pojavama,
bitnim za razvoj poslovanja na ,,organskoj“ osnovi.

Osnovne hipoteze od kojih se polazi u ovom radu
su: 1) U Srbiji postoji znacajan prirodni potencijal
za razvoj organske proizvodnje; 2) Domaca ponuda
organske hrane je ogranicena pri ¢emu postoje broj-
ni faktori koji namecu potrebu njenog brzeg razvo-
ja; 3) Nerazvijenost i neprilagodenost instrumenata
marketing miksa zahtevima potro$aca je osnovni
faktor nekonkurentnosti srpskih proizvodaca organ-
skih prehrambenih proizvoda; 4) Trzista razvijenih
zemalja sveta, a pre svega EU, beleze vioske godisnje
stope rasta traznje i potro$nje organske hrane i time
predstavljau znacajnu izvoznu $ansu Srbije. Ogroman
prirodni potencijal, brojni interni i eksterni ¢inioci,
kao i kontinuiran i znacajan rast traznje na meduna-
rodnom trzistu ¢ine osnovni model koji je koris¢en za
sveobuhvatnu analizu domace ponude organske hra-
ne. Jedino na ovakav nacin, razumevanjem ovih fak-
tora moze se ocekivati formiranje vece i raznovrsnije
ponude koja bi doprinela razvoju domaceg trzista a
istovremeno osigurala znacajniji prodor na brojna
inostrana trzista.

PREGLED STANJA RAZVIJENOSTI
PROIZVODNJE ORGANSKE
HRANE U SRBUI

Republika Srbija ima veliki potencijal za proizvodnju
organske hrane, zahvaljuju¢i povoljnim klimatskim
uslovima i dobrim prirodnim karakteristikama ze-
mljista. Preko 80% zemljista u Srbiji spada u nekonta-
minirano jer ne sadrzi teSke metale i $tetne organske
materije. Ako tome dodamo i kvalitet zemljista (kao
$to je sadrzaj humusa), ispunjeni su prirodom dati
preduslovi za bavljenje ovom vrstom proizvodnje.
Poredenjem Srbije sa susednim zemljama postaje
jasno da ona jo$ uvek nedovoljno koristi bogatstvo
koje poseduje. Prema rezultatima istrazivanja (March
i saradnici, 2013, str. 12), u Srbiji je oko 829.000 ha
zemljista namenjeno organskoj proizvodnji, ukljucu-
juciipovrsine za prikupljanje divljeg jagodastog voca,
pecuraka i lekovitog bilja. Od toga, metode organske
proizvodnje se primenjuju na oko 11.099 ha, $to pred-



TABELA 1. Indikatori proizvodnog potencijala organske hrane

Povrsina zemljista za

proizvodnju organske

Udeo u ukupnom . . -
Broj proizvodaca

hrane(ha)
Srbija 2012 11.099
Madarska 2010 127.605
Rumunija 2010 182.707
Bugarska 2010 25.648
Makedonija 2010 35.164
Albanija 2010 284
Crna Gora 2010 3.561
BiH 2010 580
Hrvatska 2010 23.352

pozlit::l;li;:id&t;m organske hrane
0,33 <4000
3,02 1.617
1,33 2.986
0,84 709
3,28 542
0,02 110
0,69 62
0,03 27
1,80 2986

Izvor: Podaci IFOAM-a (Medunarodno udruZenje organskih poljoprivrednih pokreta) i FiBL (Institut za istraZivanje organske

poljoprivrede)

stavlja samo 0,33% ukupnog poljoprivrednog zemlji-
$ta. Nasuprot tome, u Madarskoj se jos 2010. godine,
pod ovom proizvodnjom nalazilo ¢ak 127.605 ha ili
3,02% u odnosu na ukupno poljoprivredno zemljiste
(tabela 1). Medutim, za Srbiju je ohrabrujuca ¢inje-
nica da je u periodu 2006-2012. godine, broj ha pod
organskom proizvodnjom povecan za ¢ak 15 puta (sa
740 ha na 11.099 ha).

Kada je u pitanju broj proizvodaca ukljucenih u
sistem organske proizvodnje, Srbija pripada vode¢im
zemljama u region sa preko 4.000 proizvodaca od ko-
jih je, prema podacima Ministarstva poljoprivrede, vo-
doprivrede i Sumarstva (2012), samo 317 registrovano.

Prema istim podacima ¢ak 85% je registrovanih pro-
izvodaca organskih proizvoda biljne proizvode dok
se samo 15% opredelilo za proizvodnju ribe i mesa.
Takode, oko 1/3 se nalazi u Vojvodini koja, uz Zapad-
nu i Juznu Srbiju, predstavlja jednu od najznacajnijih
proizvodackih zona.

Podaci u tabeli 2 ukazuju na to da su u struktu-
ri biljne organske proizvodnje najzastupljenije vise-
godisnje vrste i jednogodisnje vrste koje se uzgajaju
na oko 46,7% odnosno 46% organski sertifikovanog
poljoprivrednog zemljista. Ostatak od 7,3% otpada
na livade i pasnjake. U okviru viSegodisnjih zasada
dominiraju jabuke, $ljive i maline, dok se medu jed-

TABELA 2. Povrsine prema vrsti organske biljne proizvodnje u Srbiji (2012.)

Poljoprivredna
kultura (usev)

Kategorija proizvoda

Povrsine sa Povrsine

ViSegodisnje voéne biljne vrste Jabuka
Malina
Jagoda
Sljiva
VisSnja
Ostalo

Meduzbir

Jednogodisnje biljne vrste Kukuruz
PSenica
Soja
Povrée
Ostalo

Meduzbir

Pasnjaci

- - Ukupne
organskim u periodu -
statusom (ha) | konverzije (ha) LU LOWED
1.177,55 6,02 1183,57
550 142,46 692,46
41,42 11,54 52,96
1.188,56 39,48 1.228,04
409,94 26,38 436,32
686,53 865,31 1551,84
4.054 1.091,19 5.145,19
280,37 539,33 819,7
284,66 281,72 566,38
104,53 39,5 144,03
296,5 233 529,5
2.181,47 873,74 3.055,21
3.147,53 1.967,29 5.114,82
20,83 818,97 839,7

Izvor: March et al., 2013, str. 13.
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nogodi$njim izdvajaju Zitarice, soja i povrée. Kada
je re¢ o stocarskoj proizvodnji, na organski nacin se
tretira oko 21.630 grla stoke, jedinki Zivine i ko$nica.
Pri tom, najzastupljenije su kosnice i Zivina s obzirom
da zajedno cine oko 69% ukupne stocarske organske
proizvodnje

Tri osnovna tipa organske poljoprivredne proi-
zvodnje koja su zastupljena u Srbiji odnose se na (La-
zi¢, 2010, str.8):

« Male eko farme na kojima su povezane ratarska i
stocarska proizvodnja;

« Farme koje se bave samo jednom vrstom proi-
zvodnje (organskim ratarstvom, vocarstvom ili
nekim drugim vidom organske proizvodnje);

« Velike eko farme koje ¢ine kombinaciju ratarsko-
povrtarske i stocarske proizvodnje.

S obzirom da je prose¢na veli¢ina kori$¢enog po-
ljoprivrednog zemljista po gazdinstvu u Srbiji oko 5,4
ha (RZS, 2013, str. 13), najznacajnija je organska pro-
izvodnja na malom posedu. Na tako malom posedu
nijedna proizvodnja drugog tipa ne moze dati profit.
Osim toga, postoji mogucnost razvoja jo$ jednog tipa
proizvodnje a to je multifunkcionalna organska pro-
izvodnja. Ona podrazumeva da se organskoj hrani
specifi¢noj za odredeni region moze dodati i neki dru-
gi nepoljoprivredni proizvod i usluga i to upakovati u
jednu agrobioturisticku ponudu.

KLJUCNI FAKTORI RAZVOJA PONUDE
ORGANSKE HRANE U SRBUJI

I pored brojnih proizvodaca ponuda organske hrane
u Srbiji je jo$ uvek ogranicena. Za sada ne postoji do-
voljno Sirok asortiman, koli¢ina proizvoda i stalnost u
ponudi. Analizom je potrebno obuhvatiti dve gupe ¢i-
nioca koji su klju¢ni za razvoj domace ponude i to su:
eksterni i interni (Renko i Bo$njak, 2009, str.378-381).

Eksterni faktori — U najvaznije eksterne ¢inioce Kotler
(Kotler, 2001, str.83) ubraja: demografske, privredne,
politicke, zakonske, socijalne, kulturne i mikroeko-
nomske. Medu demografskim ¢iniocima koji najvise
uti¢u na rast ponude organske hrane u Srbiji izdva-
jaju se: starost stanovnistva, problemi sa zdravljem i
migracije stanovnistva. Stopa prirodnog prirastaja u
Srbiji je negativna i 2011. godine iznosila je -5,2%.
Zbog negativne stope prirodnog prirastaja stanovnis-
tvo stari a posledica toga je povecan broj zdravstvenih
problema. Naime, stanovni$tvo Srbije je dve godine
starije nego pre jedne decenije a oko 17% ukupnog
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stanovnistva ima preko 65 godina (RZS, 2012.). Stare-
nje stanovnistva moglo bi pozitivno uticati na traznju
za organskom hranom, i to zbog potrebe starijeg sta-
novnistva da se zdravije hrani. Ono $§to je jo$ karakte-
risticno za Srbiju je prisustvo masovnih migracija iz
ruralnih u urbana podrudja koje izazivaju ogromne
drustveno-ekonomske posledice. Organska poljopri-
vredna proizvodnja moze pomoci da se zaustavi ovaj
negativni trend s obzirom da u mnogim slucajevima
donosi vece prinose i prihode (Kilcher, 2007, str. 31)
i zaposljava vise radne snage (Offermann i Nieberg,
2000, str 14-20, Pimentel et al., 2005, str. 576 ) od kon-
vencionalne proizvodnje.

Jedan od najvaznijih politickih ¢inilaca od kojeg
zavisi dalji razvoj organske proizvodnje je ulazak Sr-
bije u Evropsku Uniju (EU). On se moze posmatrati
kao posebna prilika za izvoz na trziste organske hrane
vredno 18,1 milijardi evra i godi$njom stopom rasta
od 6,5% (Willher i Kilcher, 2012, str.290). Srbija je na
tom putu ucinila znacajan korak podnevsi zahtev za
ulazak na listu ,tre¢ih zemalja“ ¢iji se proizvodi mogu
izvoziti na trzistu EU ravnopravno sa konkurentima
iz zemalja c¢lanica. Medutim, liberalizacija trgovine
poljoprivredno-prehrambenim proizvodima istovre-
meno je i pretnja domacim proizvodacima, zbog mo-
guceg izlaganja snaznoj inostranoj konkurenciji.

Neki autori (Stolze i Lampkin, 2009, str. 237-244)
izdvajaju tri osnovna instrumenta pomocu kojih dr-
zava pruza podrsku organskoj poljoprivredi a to su:
pravni, finansijski i instrumenti komunikacije. Medu
njima poseban znacaj ima pravni okvir koji pred-
stavlja osnov za njen odrzivi razvoj i istovremeno
obezbeduje uspe$no funkcionisanje unutar trzista.
U Srbiji je do danas usvojeno usvojeno vise zakona o
organskoj proizvodnji pri ¢emu je poslednji usvojen
2010. godine' i potpuno je uskladen sa regulativom
EU. Godinu dana ranije uraden je i Nacionalni akci-
oni plan za razvoj organske proizvodnje (iji je krajnji
cilj da se do 2014. godine, povec¢a ukupna povrsina
zemljista u procesu konverzije ili organskom statusu
na 50.000 ha (MPVS, 2010). U skladu sa usvojenim
zakonom, za 2013. godinu autorizovano je Sest kon-
trolnih organizacija koje obavljaju poslove kontrole
i sertifikacije (MPVS, 2013). Medutim, zakonska re-
gulativa ima smisla i moze dati puni efekat jedino u
sinergiji sa ostalim instrumentima podrske. Zemlje u
kojima je organska proizvodnja u povoju trebalo bi da
daju ve¢i znacaj mehanizmima finansijske podrske.

' U oktobru i novembru 2012. uradene su izmene i dopune
vazeéeg Zakona o organskoj proizvodnji kako bi se dodatno
uskladio sa regulativom EU



TABELA 3. Motivi koji utiCu na kupovinu organske hrane u odabranim evropskim zemljama

Austrija zdravlje, odgovornost za decu, doprinos regionalnom razvoju

Svajcarska ukus, zdravlje, alturisticki motivi, zabrinutost potroSaca za zivotnu sredinu, zabrinutost za
dobrobit Zivotinja, briga o naknadi koju dobijaju poljoprivrednici

Nemacka briga o vlastitom zdravlju, briga o zdravlju dece, potpora specijalizovanim prodavnicama i
poljoprivrednicima u aspiraciji za ekoloSkom poljoprivredom, ukus

Danska zabrinutost potrosaca za Zivotnu sredinu, zdravlje, potpora i doprinos ,boljem sutra“

Finska zabrinutost potroSaca za Zivotnu sredinu, zdravlje, sledljivost

Francuska zdrava ishrana, ukus, poStovanje prema zivom svetu

Italija zdravlje, sigurnost

Velika Britanija  Zdravlje, uticaj na lokalnu poljoprivrednu proizvodnju i pravednu trgovinu, zastita zZivotne sredine

Poljska Zdravlje, sigurnost

Hrvatska Zdravlje, ukus

SAD Zdravlje, nutritivnost, ukus, sigurnost hrane i zastita Zivotne sredine

IzvoRr: Prilagodeno prema: Brci¢-Stipcevic i drugi, 2010, str. 151

Ministarstvo poljoprivrede, vodoprivrede i Sumarstva
je 2005/06 prvi put planiralo finansijsku podrsku iz
budzeta Republike Srbije, u vidu nadoknade za tro-
skove sertifikacije. Iako je te pocetne godine obezbe-
dena suma od samo 19.000 evra, iznos subvencija se
iz godine u godinu visestruko uvecavao da bi 2011.
godine ukupna ispla¢ena suma bila oko 400.000 evra.
Ipak, ni taj iznos jo$ uvek nije dovoljan u poredenju sa
¢lanicama EU koje obezbeduju relativno visoku stopu
placanja kako u procesu konverzije tako i tokom na-
stavka bavljenja organskom proizvodnjom (Sanders et
al., 2011, 19-27). Obrabrujudi signal treba traziti u Za-
konu o podsticajima u poljoprivredi i ruralnom razvoju
koji je usvojen 2013. godine a za koji se veruje da ¢e
dugoroc¢no regulisati subvencije u poljoprivredi, paiu
organskoj proizvodnji.

Delovanje preduzeca u skladu sa drustvenim i kul-
turnim vrednostima okruzenja predstavlja stratesko
prilagodavanje. Proizvodaci organske hrane su naro-
¢ito prilagodeni novim vrednostima i normama koje
su dovele do zastite zivotne sredine i pokreta ,zele-
nih“ kao i okretanju ka ,,zdravom® stilu zivota. Svest i
stavovi potrosaca naglo se manjaju u korist zdravijih
i kvalitetnijih proizvoda. Svest o zdravlju je glavna
determinanta pojacavanja pozitivnog stava prema or-
ganskoj hrani (Chen, 2009, str. 172) i najvazniji mo-
tiv za njenu kupovinu (Hughner et al.,, 2007, str. 101).
Sledeci vazan razlog za konzumiranje organske hrane
su pozitivne posledice po zivotnu sredinu koje nasta-
ju njenim procesom proizvodnje (Cahill i Moerley,
2010). Senzorne karakteristike kao $to su boja, ukus i
miris su jo$ jedan od vaznih motiva koji uti¢u na ku-
povinu ovih namirnica (Asioli et al., 2011, str. 45-46)

a potom slede eticki motivi narocito u vezi dobrobiti
zivotinja i potpomaganja lokalne proizvodnje. Sli¢ne
motive otkrivaju rezultati istrazivanja u Srbiji (Vlaho-
vi¢ i saradnici, 2011, str. 47) prema kojima 55% ispi-
tanika smatra da su organski proizvodi zdravstveno
bezbedni za ishranu, 35% isti¢e njihov kvalitet a 10%
pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu kao osnovne ra-
zloge za potrosnju i kupovinu. Pri tom, tabela 3. jasno
pokazuje da postoje razlike u hijerarhiji motiva medu
razli¢itim zemaljama. Kulturne nacionalne vrednosti i
te kako mogu uticati na nameru za kupovinu organ-
skih proizvoda. Prema rezultatima istrazivanja (Ruiz
de Maya i saradnici, 2011), potro$aci iz pojedinih ze-
malja (npr. Svedska, Danska) su pod uticajem onoga
§to je drustveno prihvatljivo. Zato je vrlo vazan pri-
stup povecanje svesti o drustvenom znacaju kupovine
organske hrane. Na zalost, u Srbiji je nivo poznavanja
organske hrane i razumevanja njenog znacaja od stra-
ne potrosaca limitiran $to se negativno odrazava na
traznju za ovim proizvodima.

Poslednji ali ne i manje vazni eksterni ¢inioci ra-
zvoja ponude organske hrane su mikroekonomski.
Raspolozivost inputa za organsku proizvodnju je sva-
kako znacajan preduslov ili prepreka za njen razvoj.
Trenutno se u Srbiji proizvodaci organske hrane suo-
¢avaju sa nedostatkom semenskog materijala, organ-
skog stajskog dubriva kao i sredstava za zastitu biljaka
i lekova za Zivotinje. Glavni uzrok za takvo stanje tre-
ba traziti kako u nezainteresovanosti distributera da
preuzmu rizik distribucije ovih proizvoda tako i u ad-
ministrativnim barijerama (zastarela sortna lista) za
uvoz istih. Za razliku od dobavljaca, posrednici u pro-
metu organskih proizvoda ne predstavljaju problem
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budu¢i da funkcionisu dobro u odnosu na one koji su
vezani za konvencionalne poljoprivredne proizvode.

Interni faktori — U najvaznije interne Cinioce razvoja
ponude organske hrane u Srbiji ubrajaju se: marke-
ting, prerada i organizacija. Svakako da medu njima
marketing zasluzuje posebnu paznju kao najznacaj-
niji ¢inilac brzeg razvoja trzista organskih prehram-
benih proizvoda. Medutim, domac¢i proizvodaci ne
primenjuju ili ne u dovoljnoj meri marketing koncept
u svom poslovanju, a kao ubedljiv dokaz tome moze
posluziti analiza instrumenata marketing miksa (pro-
izvod, cena, promocija i distribucija). Karakteristike
organske hrane uti¢u na kombinaciju elemanata mar-
keting miksa a posto su proizvodi finalne potrosnje,
u kombinovanju elemenata specifi¢an kvalitet i $irinu
trzista treba uzeti u obzir, $to znadi da treba vise pa-
znje posvetiti organizovanju promocije i distribucije
(Tolusi¢ et al., 2002, 785-786).

Proizvod kao prvi instrument zahteva donosenje
niza odluka vezanih za: proizvodni program, kvalitet
proizvoda, pakovanje i ambalazu, oznacavanje, bren-
diranje i usluge potrosacu. Dok je proizvodni asorti-
man domacih ponudaca izrazito uzak, kvalitet organ-
ske hrane proizvedene u nasoj zemlji je na zavidnom
nivou. Visok nivo kvaliteta potvrduju osvojene na-
grade na medunarodnim sajmovima kao i superkon-
trole domacih proizvoda koji se izvoze na trziste EU.
Oznacavanje ima klju¢nu ulogu u posredovanju svih
komunikacija izmedu proizvodaca i potrosaca koje se
odvijaju van konteksta trgovine ,,licem u lice®. U Srbiji
je obelezavanje sertifikovanih organskih proizvoda re-
gulisano oznakom ORGANSKI PROIZVOD, kodom
ovlas¢enje organizacije i nacionalnim znakom (Za-
kon o organskoj proizvodnji, 2010). Postojanje jedin-
stvene nacionalne oznake ukazuje na standardizaciju
domaceg trzista i tradicionalno predstavlja veci izvor
poverenja kod potrosaca. Dakle proizvod kao takav
nije problem ve¢ se nedostaci vezuju za pakovanje i
marku proizvoda. Pakovanje nije samo sredstvo zasti-
te organske hrane na putu od proizvodaca do potro-
$aca ve¢ i sredstvo prepoznatljivosti proizvoda u masi
slicnih. Zato je uloga dizajna proizvoda i pakovanja
obezbedivanje specifi¢nog razlikovanja, a posto po-
tro$aci reaguju na specifi¢nosti, time dizajn obezbe-
duje konkurentsku prednost (Radojevi¢ i Marjanovic,
2011, str. 738). Medutim, pakovanje organske hrane
domaceg porekla je manje atraktivno u odnosu na
inostranu konkurenciju. Pored toga, Srbija kasni sa
procesom zastite pojedinih prehrambenih proizvoda,
a veoma je vazno da imamo brendirane proizvode.

80  SemirVehapi

Znatno vi$a cena organske hrane u odnosu na kon-
vencionalnu je prvenstveno posledica izrazito visoke
traznje ali i dejstva ostalih faktora kao $to su dostup-
nost i cena proizvoda supstituta, dohotka potrosaca
kao i ostalih instrumenata marketing miksa sa koji-
ma je neraskidivo povezana. U Srbiji organski pre-
hrambeni proizvodi su od 20-40% skuplji u odnosu
na uobicajene proizvode s tim da su istovremeno jef-
tiniji u odnosu na iste u trzi$no razvijenim zemljama
(Sudarevi¢, 2011). Tako na primer, u SAD-u pojedine
kategorije organskih namirnica dostizu i preko 100%
velu prose¢nu cenu u odnosu na one iz konvenional-
ne proizvodnje (Falgera et al., 2012, str. 227). Takav
cenovni odnos odgovara domacim proizvodacima
koji kombinacijom nize cene i visokog kvaliteta imaju
povoljnu priliku za uspes$no pozicioniranje na medu-
narodnom trzistu.

Distribucija obuhvata sve aktivnosti od proizvo-
daca do kupca radi odrzavanja i kanalisanja robe i
zadovoljenja Zelja potrosaca (Vlahovi¢, 2008, str. 78).
Iako ne postoji jedinstvena podela kanala distribucije
organskih prehrambenih proizvoda, neki autori (Br-
¢i¢-Stipcevic i saradnici, 2011) isti¢u da se distribucija
datih proizvoda moze vrsiti putem direktnih, indi-
rektnih i narastajucih kanala. Domacu strukturu ka-
nala distribucije organske hrane karakterise odsustvo
direktnih kanala uz istovremeno prisustvo odredenih
oblika indirektnih kanala. Ovi proizvodi se uglavnom
prodaju preko specijalizovanih prodavnica tzv. ,,bio-
-Sopova‘, nekoliko lanaca supermarketa i na zelenim
pijacama uz odsustvo internetske prodaje i direktne
prodaje na farmama. Takode, HORECA kanala koji
ukljucuje snabdevanje hotela, restorana i kafica je u
potpunosti nerazvijen. Mali je broj prodajnih objeka-
ta u kojima se moze naci organska hrana. Sta vige, i
tamo gde je ima ona je pomesana sa ostalim proizvo-
dima te je potrosacima prepusteno da sami nadu put
do organskih proizvoda i uporede njihove prednosti
u odnosu na konvencionalne. To znaci da na njihovoj
promociji i pobolj$anju njihove dostupnosti nije nista
uradeno.

Promocija se odnosi na bilo koji metod kontinui-
rane komunikacije preduzeca sa trzistem sa ciljem da
informise, ubedi ili podseti potrosace o proizvodima
i brendovima koje nudi. Kao osnovni oblici promoci-
je organske hrane navode se (Michelsenu i saradnici,
1999): 1) slucajna i direktna forma izvestavanja i di-
skutovanja u masovnim medijima, uporedujuci organ-
sku hranu sa neorganskom; 2) direktniji tip promocije
kroz promovisanje sertifikacijskih oznaka kako bi se
unapredilo znanje potrosaca o datim proizvodima; 3)
sistemati¢na i profesionalna promocija zasnovana na



naporima trzisnih aktera. Od sve tri navedene forme
jedino je tre¢a forma delimi¢no zastupljena u promo-
tivnom misku domacih proizvodaca i to u vidu pri-
vredne propagande i unapredenja prodaje. Privredna
propaganda se obi¢no realizuje posredstvom stampa-
nih propagandnih materijala koji se dele poseticima
sajmova ili nekih drugih specijalnih dogadaja dok se
za unapredenje prodaje koristi degustacija proizvoda
organizovana u okviru istih manifestacija. Pored toga
(Curi¢ i Kalenti¢, 2011, str. 188) oglasavanje nije kon-
tinuirano i sofisticirano i glavna poruka je vezana za
zdravu hranu, $to zbunjuje potrosace i otezava pravil-
no izdvajanje organske hrane na trzistu. Istinito ogla-
$avanje je jedan od uslova efikasnog poslovanja svih
ucesnika u proizvodnji organske hrane (Stankovi¢ i
ostali, 2013).

Osim marketinga kao najvaznijeg internog faktro-
ra treba ukazati i na vaznost prerade i organizacione
strukture za efikasniji razvoj organske proizvodnje.
Specifi¢nost poljoprivrednih proizvoda da se u najve-
¢oj meri moraju preradivati kako bi zadovoljili zahteve
potrosaca prisutna je i kod organskih poljoprivrednih
proizvoda (Skenderovi¢ et al., 2007, str. 49). Preradi-
vacka industrija u domenu organskih poljoprivrednih
proizvoda je slabo razvijena i ¢ine je svega 30 preradi-
vaca. Re¢ je o malim i srednjim preduze¢ima kojima
je prerada ovih proizvoda samo dopunska delatnost.
S obzirom da se dodata vrednost ne stvara na nivou
poljoprivrednog gazdinstva neophodan je veci razvoj
preradivackog sektora kao i bolja povezanost sa pri-
marnim proizvodac¢ima. Osim toga, od preradivaca se
oc¢ekuje poboljsanje efikasnosti proizvodnje uz uvo-
denje i postovanje medunarodnih standarda kvalite-
ta. Kada je u pitanju organizaciona struktura, ona se
moze posmatrati kao snaga domacih proizvodaca zato
$to su mali i izrazito fleksibilni i prilagodljivi trzi$nim
potrebama. Naime, vise od 60% gazdinstava angazo-
vanih u ovoj oblasti proizvodnje, ima manje od 6 ha
zemlje (Mirch et al., 2013, str. 15). Medutim, njihova
veli¢ina negativno utice na investicionu aktivnost. Po-
ljoprivrednici na malim parcelama nisu motivisani da
investiraju u skladista, opremu za pakovanje i masine
za kultuvaciju tla.

1ZVOZNI POTENCIJAL ORGANSKE
HRANE PROIZVEDENE U SRBLJI

Potreba ili trend mora se priznati da organska hrana
uspeva da zauzme znacajno mesto na trpezi sve veceg
broja potro$aca. Globalna prodaja organske hrane i
pi¢a u 2011. godini, dostigla je vrednost od skoro 63

milijardi dolara (BioFach, 2013). U protekloj deceni-
ji, trziste je povecano za preko tri puta. Iako je 2008.
godine nastankom finansijske krize rast usporen, pro-
daja je nastavila da raste zdravim tempom. Zato se s
pravom moze reci da je u pitanju sektor koji je najma-
nje podlegao uticaju nastale krize. Kada je u pitanju
traznja za organskom hranom, ona je koncentrisana
u dva regiona a to su Severna Amerika i i Evropa koji
zajedno cine oko 96% ukupnih, globalnih prihoda.
Njima je moguce pridruziti jo$ i Japan kao veoma
atraktivno i izrazito uvozno zavisno trziSte (Willher i
Kilcher, 2012, str.122). Naime, uticaj traznje za ovom
kategorijom poljoprivrednih proizvoda u organskoj
trijadi: ,SAD-EU-Japan® na kreiranje ponude prisu-
tan je globalnom nivou. Moze se slobodno reci da ne
postoji ni jedna zemlja u kojoj se proizvode organski
poljoprivredni proizvodi, kako unutar tako i izvan po-
menute trijade, a da makar deo svoje ponude ne rea-
lizuje na datim trzistima (Sudarevi¢, Salai i Pupovac,
2011, str. 35). I dok je u visoko razvijenim zemljama
koncentrisana prodaja organske hrane, manje razvije-
ne zemlje se mogu posmatrati kao potencijalno zna-
¢ajni proizvodaci i izvoznici ovih proizvoda.

Izvozni potencijal domacih proizvodaca organ-
ske hrane je prakti¢no neogranic¢en. Celokupna pro-
izvodnja bi mogla da se izveze. Zbog velike potraznje
i nemogucnosti proizvodnje usled velike zagadenosti
zemljista i vazduha i narusenih odnosa u prirodi, u
razvijenim zemljama se javlja veliki nedostatak hrane
na trzi$tu. Zemlje ¢lanice EU iz sopstvene proizvodnje
podmiruju samo deo sopstvenih potreba. Tu Srbija
treba da trazi svoju izvoznu Sansu.

Polazedi od stope rasta trzista, unutar Evrope ra-
zlikuju se tri osnovna stupnja razvijenosti trzista. To
su zasicena trziSta, rastuca trzista i stvarajuca trzista
(tabela 4). Zemlje poput V. Britanije, Francuske, Svaj-
carske, Svedske i Spanije dostigle su limit ili privre-
menu zasi¢enost u prodaji organskih proizvoda, dok
su trzista Italije, Holandije, Danske, Norveske prosle
prvu fazu ekspanzije, nastavljaju¢i da ostvaruju zna-
¢ajan rast na godiSnjem nivou. Stvarajuca trzista ¢ine
nove zemlje ¢lanice i njihovi isto¢ni susedi ¢ija su se
trzi$ta organske hrane u posednjih nekoliko godina
znaéajno razvila. Ceska i Poljska trzista su se najbrze
razvijala, uvecavsi vrednost 4 do 5 puta u periodu od
2006-2010. godine (Jansen i Schaer, 2012). Ovoj grupi
bez sumnje treba prikljuciti trzista Hrvatske i Rumu-
nije. Naime, od svih evropskih zemalja Hrvatska je
zabelezila najvecu stopu rasta trzista organske hrane u
visini od 20% u 2011. godini (Gauvrit i Schaer, 2013),
dok je na trzistu Rumunije prodaja ostvarila rast za
jos 20% u 2012. godini (BioFach, 2012). Dakle, pola-
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TABELA 4. Analiza stanja i procena buduéeg razvoja trzista

Zrelo trziste Rastuce trziste

Stadijum

razvoja trzista

Zemlje
Svedska, Spanija

Procena buduéeg ¢ Stopa rasta trzista do 5% ili nize

razvoja trzista Delimi¢éno smanjenje obima prodaje

Kljuéni Cinioci e Privlacenje povremenih
buduceg razvoja kupaca(poboljSanjem kvaliteta
trzista proizvoda, boljom prezentacijom

proizvoda i poboljSanjem komunikacije)

Povecanje broja neplaniranih kupovi
Razvijanje visokovrednih organskih
marki

Velika Britanija, Francuska, Svajcarska,

organske hrane u Evropi

>y

Trziste u
nastajanju

Holandija, Danska, Italija, Hrvatska, Poljska,
Norveska, Nemacka*, Austrija* CeSka, Rumunija
Stopa rasta trziSta od 5-15% ¢ Brzi rast trziSta
Stalan rast trzista
ProSirenje i produbljenje
asortimana

Olaksati dostupnost
organske hrane

¢ Premasiti
postojecu
trziSnu traznju

na

“ Nemacku i Italiju pojedini izvori literature svrstavaju u zasi¢ena
rastuca trziSta

trzista, a prema dostupnim podacima o trzistu svrstavaju se u

Izvor: Vlastita obrada autora, prilagodeno prema: Padel and Midmore, 2005, str. 631; Richter, 2005; Renko i BoSnjak, 2009,

str. 375, Bréic-Stipcevic et al. 2011, str. 117

ze¢i od aktuelnih i o¢ekivanih trzi$nih kretanja moze
se zakljuciti da rastuca trzista ali i trziSta u nastajanju
mogu biti ciljna trzi$ta za domace proizvodace. Re¢ je
o takvim trzitima koja jo$ uvek ne pokazuju znake
zasi¢enja a dovoljno su velika da apsorbuju dodatne
proizvode.

ZAKLJUCAK | SMERNICE ZA MOGUCE
STRATEGIJE RAZVOJA PONUDE
ORGANSKE HRANE U SRBUJI

Nema sumnje da je Srbija zemlja sa komparativnim
prednostima za razvoj proizvodnje organske hrane.
Medutim, i pored brojnih podsticajnih faktora na
makro i mikro nivou situacija u ovom sektoru je jos
uvek nepovoljna. Zato se razvoj ponude organske hra-
ne u Srbiji namece kao nuznost koju treba realizovati
na pravi nacin. U tom cilju moguce je predloziti dve
osnovne alternativne strategije razvoja ponude or-
ganske hrane (Sudarevi¢, Salai i Pupovac, 2011, str.
45-46): izvozno orijentisana i domicilno orijentisana
strategija razvoja. Ove dve strategije namecu se kao
logi¢no resenje polazeci od predhodno istrazenog na-
cionalnog trzista, kao i trziSta odabranih razvijenih
zemalja koja otkrivaju ogromne mogucnosti za uspes-
no pozicioniranje domacih proizvodaca.

Izvozno orijentisana strategija predstavlja naj-
sigurniji put do veceg poslovnog uspeha u kratkom
roku. Odgovarajuce oblikovana ponuda moze popu-
niti trenutni deficit organskih prehrambenih proi-
zvoda na mnogim platezno sposobnim inostranim
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trzistima i time unaprediti profitabilnost domacih iz-
voznika. Za realizaciju ove strategije, osim istrazivanja
traznje i konkurencije u zemljama sa najvecim izgle-
dima za uspeh, neophodno je sprovodenje odgovara-
ju¢ih mera i akcija kao $to su:

« Pov¢enja asortimana pre svega preradenih proi-
zvoda;

Obezbedenje vrhunske estetski oblikovane amba-
laze privla¢ne za kupca;

Stvaranje zasticenih i poznatih marki proizvoda;
Uspostavljanje adekvatne poslovne veze sa po-
srednicima zaduZzenim za plasman proizvoda na
strana trzista;

Povezivanje nacionalnih sertifikacionih ustanova
sa EU akreditovanim ustanovama;

Povecanje finansijske podrske proizvodacima iz
republickog i lokalnih budzeta;

Edukacija proizvodaca i $irenje mreze specijalizo-
vanih savetodavnih sluzbi;

Povezivanje i saradnja proizvodaca kroz formira-
nje klastera;

Organizovanje nastupa domacih ponudaca na
medunarodnim sajmovima organske hrane.

Domicilno orijentisana strategija je fokusirana
na domace potrosace kako bi povecali potrosnju date
kategorije prehrambenih proizvoda. Pri tom, nije is-
klju¢ena mogucnost izvoza na rastuca inostrana trzi-
$ta. U realizaciji ove strategije od presudnog znacaja
je edukacija potrosaca sa zadatkom da se poveca nivo
njihove svesti o znacaju i karakteristikama organske
hrane. Organizovanje promotivnih kampanja genric-



kog tipa i uvodenje ekoloskog obrazovonja na svim
nivoima moze odigrati klju¢nu ulogu u podizanju
svesti medu domacim potrosacima. Ono §to ¢ini ovu
strategiju kompleksijom i zahtevnijom od izvozno
orijentisane strategije je to §to ona podrazumeva ¢i-
tav set mera ne samo na strani ponude ve¢ i na strani
traznje. Traznja se moze povecati jedino osvajanjem
dotadasnjih nepotrosaca i/ili povecanjem frekvencije
potro$nje kod sadasnjih potrosaca, a prema klju¢ni ¢i-
nioci za njihovu realizaciju su (Renko, 2009, str. 388):

+ Povecanje fizicke dostupnosti organske hrane
prose¢nom srpskom potrosacu;
+ Smanjivanje maloprodajne cene organske hrane.

Ulaskom u najznacajniji kanal distribucije hrane
- lanac supermarketa kao i razvojem HORECA ka-
nala (kanal hotela, restorana i kafi¢a) organska hrana
bi postala dostupnija domacim potrosac¢ima. S dru-
ge strane, smanjenjem stope PDV-a na organske po-
ljoprivredne proizvode domaceg porekla stekli bi se
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Summary:

Factors of Development of Organic
Food Supply in Serbia

Semir Vehapi

Organic production has developed as a result on expressed
environmental degradation, deterioration of food quality
and increasing treat to human health. It is a very profitable
mode of production which is still underdeveloped in Ser-
bia and the clearest evidence of this is the limited supply of
organic food. Using the model of development of organic
food supply in Serbia as a basic model of analysis, the
author identifies and clarifies key factors that determine its
development. The results of analysis reveal that the most
important factors are: significant natural potential, a num-
ber of internal and external factors as well as ever-growing
global demand. Special place is reserved for marketing as
the most important factor which significantly hampers

the development of domestic organic food market and

2012, Research Institute of Organic Agriculture
(FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bon, Nemacka

42. Zaki¢, Z., Stojanovié, Z. (2008), Ekonomika agrara,
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Zakonoorganskojproizvodnji.pdf, datum pristupa:
15.05.2012.

44. Znaor, D. (1996), Ekoloska poljoprivreda, Nakladni
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restricts the export of this products to many foreign mar-
kets. The main feature of the business of Serbian organic
producers is undeveloped and not adapted marketing mix
to customer requirements. Only in this way, understand-
ing each of these factors can be expected creating a larger
and more diverse supply and improving the competitive-
ness of domestic producers. As key contribution to the
topics, alternative strategies for development organically
produced food in Serbia, supported by the list of measures
and activities for implementation, will be given.

Key words: supply, organic production, organic food,
marketing, Serbia
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marketing. UPUTSTVO ZA AUTORE

Tehnicko uputstvo
za koriScenje sistema e-Ur:
Elektronsko uredivanje ¢asopisa

@:).',‘r«}fbl 2Ulahnt Lk Marketing
=k Podetna = Prijava
=T Prijava
Sadr¥aj tasopisa Karisridln ime

Lozinka

Pretradivanis ™ Zapamti moje korisnicka ime i nzinku

_I » Niste kaorishik? Registrujte se u avaj sistemn!
» Zaboravill ste loznku?
Pregled
Pa broju ¢asopisa
Po autoru
Ponaslovu I55H: 0354-3471
Ostali Easopisi
¥elitina znakova
Informacije
Za fitance
Za autore
Za bibliokekare
Pos ]
ostovani,

Casopis Marketing pocinje sa elektronskim uredivanjem kroz sistem e-Ur kojim rukovodi Centar za evaluaciju
u obrazovanju i nauci (CEON).

Usled toga, Marketing mora da ispuni niz zahteva koji su postavljeni kroz vazeci Akt o uredivanju naucnih
Casopisa. Stepen usaglasenosti sa uslovima koje postavlja Akt o uredivanju naucnih éasopisa ubudude Ce biti osnov
za kategorizaciju naucnih casopisa. Niz uslova koji se postavljaju pred nas casopis automatski e biti ispunjeni
pristupanjem sistemu elektronskog uredivanja e-Ur. Pomocu sistema elektronskog uredivanja celokupan uredi-
vacki postupak bice daleko jednostavniji, brZi i transparentniji, a autor ce moci u svakom trenutku da ima uvid u
kojoj se fazi uredivackog postupka nalazi njegov rad. Usaglasavanje sa novim pravilima teci Ce postepeno i zahteve
cemo postepeno usvajati do konacnog i potpunog usaglasavanja sa uslovima koji se nalaze pred svim naucnim
casopisima.

Sa zahvalnoséu za razumevanje i napore koje cemo zajedno uloZiti kako bismo nas casopis osavremenili i usa-
glasili sa vaze¢im uslovima, na zajednicku korist svih, u nastavku Vam dostavljamo detaljno tehnicko uputstvo za
koriséenje sistema e-Ur. Redakcija ¢e od br. 1 za 2012. godinu ISKLJUCIVO na ovaj nacin primati radove.

Urednistvo



1. PRAVLJENJE KORISNICKOG NALOGA
- Registracija korisnika u sistem

a) Kada se prvi put registrujete u sistem na web
adresi http://scindeks-eur.ceon.rs/index.php/
mkng/ izaberite opciju

Pocetnz = Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozinka |

] zapamti moje korisnicko ime i lozinku

(» Niste korisnik? Registrujte se u ovaj sister
» Zaboravili ste lozinku?

b) Na stranici za registraciju:

«+ Koristite isklju¢ivo LATINICU bilo da podat-
ke unosite na srpskom ili engleskom jeziku

« Obavezno popunite sva polja koja su oznace-
na sa zvezdicom (¥), bez toga necete moci 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 slucaju da je zaboravite.

« Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA
PUTA, i na srpskom i na engleskom jeziku na
sledeci nacin:

Profil

Jezik ohrasca (|lsrpski

UkalkmZelite da unesete

Korisnicko ime* |

Profil

Jezik obrasca

e
(|English
Lkohkmzelite da unesete

Korisnicko ime* |

— Proveriti dali je u prvom polju Jezik obras-
ca podesena opcija Srpski

88  Uputstvo za autore

— 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.

Registrij se kao Fitalac: Dobjate obavegtenja e-post
o MoZste priaviivati pri
Recenzent: Volini ste da izradujete

Dm

cenze prioga prizvienih u ovom Zasopisu.

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

« Zavrsili 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...
Muoji Casopisi
Qoj profiD



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

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

¢) Neophodno je da Vas rad ispunjava sve postav-
ljene 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:

3. PRIJAVA NOVOG PRILOGA
- predavanje prve verzije
rada Urednistvu

Uslowvi za predaju prioga *

Potvrdite da je vag priog spreman za ulazak u uredivaiki postupal time £to zadovoliava sledece uslove

m Prijavlieni prilog ne sme biti prethodno objavljivan
I Maslovi, safeci {do 200 redi) i kiutne redi dati su na dva jezika (a) srpskom i (b) engleskom, oo
.. . . . . .. rasprostranjeno koristi U odredenoi oblasti nauke
° PO prl) avl (Vldetl uputStVO 2.6!) Odaberlte OpCl]u I Rad treha da bude pripremijen kao jedan dokument (kofi sade# tekstualni deo, fusnote, ro
Format (rtf) formatu
M- 7 Oznov naslov rada mora bitt kratal 1 jasan, po moguéstn sa vide podnaslova, v zavisn
obraduje. Forma naslova: centriran, boldiran; svi podnaslovi treba da budu standardno fo
= Svakd prilog mora imati kratalk uvod na poéetku rada u kome je objadnjena sutina i orijer
) L = Koristiti pojedinaéni prored i font Times New Roman, veliine karaktera 11 i sve margin
Potetnia > Korisnitka strana | Tabele iilustracie treba da budu numerisane (1,2,3...) sa linijskim proredarm i =
K T \.k cm sa sve 4 strane) treba da ostanu prazne. Sve tabele i lustracije moraju bitd
orisnicka strana j& da ge navade po brojevima. Tabele | iustracie maogu bifi u eps, pdf, wimf for
| Fusnote i ostale napornene treba da budu prikazane na dnu svake strane, a ne
Ek ka d . numerisane
onom preduzeca 7 Lista referenci treba da bude data po abecednom redu prezimena autora. Direldrd citati
» Recenzent u tekstu navoditi na sledeéi nagin: {Mari¢ic B, 2008, str.11)
-

Pri navoderju referenci koristiti slededi format:
Krjige:
. B . . A . . . Mariéié, B. (2008), Ponasanie potrosads, 8. izdanje, CID Ekonomskag fakultet:
o Za pocetak prijave priloga izaberite opciju Klikni-
te OVde Clanci U Zasopisima;

Bayton, J. (1958]), ,Motivation, Cognition, Learmning — Basic Factors in Consurr
st 282-289,

Radowvi U zbornicima sa konferencija:

Dianouz, ., Linhart, Z. and Ketmerova, J. (2007), Impact of Nudity in Adv

Spain, France and the Czech Republc. Proceedngs of the 15 el Cor
Ceniral and Eastern Elrgpe, (Ured, Reiner Sringer and Petr Chadraba) Bed, Aus

Zapocnite prijavu novog priloga

Za pocetak priave prilogaE&LxkNITE OVDED

« Prijavljeni rad nije prethodno objavljivan.

« Naslovi, sazeci (do 200 reci) i klju¢ne reci dati
su na dva jezika (a) srpskom i (b) engleskom,
odnosno izuzetno na nekom drugom svetskom
jeziku ako se taj rasprostranjeno koristi u odre-
denoj oblasti nauke

« 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

« Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan,
po mogucstvu 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

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 odgovarajucu
Rubriku za Vas 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 Zapoénite s prijavom priloga

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

Rubrika ¢asopisa

Odaberite odgovarajuéu rubriku za Vaé priog (pogledajte Rubrike pod Uredivacka politka na Info).

Rubrika®

CMolimo odaberite rubriku... ¥ >

Tehni¢ko uputstvo za koriséenje sistema e-Ur: Elektronsko uredivanje ¢asopisa

formatirani i pozicionirani uz levu marginu.
Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocet-
ku rada u kome je objasnjena sustina i orijenta-
cija priloga.

Koristiti pojedinac¢ni prored i font Times New
Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae od
1 inca (2,54 cm).
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« 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.

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

o Lista referenci treba da bude data po abeced-
nom redu prezimena autora. Direktni citati
treba da budu navedeni pod znacima navoda.
Reference u tekstu navoditi na sledeci nacin:
(Marici¢ B., 2008, str.11

« Pri navodenju referenci na listi na kraju rada,
koristiti slededi stil:

Knjige:

Marici¢, B. (2008), Ponasanje potrosaca, 8. izdanje,
CID Ekonomskog fakulteta, Beograd

Clanci u ¢asopisima:

Bayton, J. (1958), ,,Motivation, Cognition, Learning —
Basic Factors in Consumer Behavior, Journal of Mar-
keting, Vol. 22, No. 3, str. 282-289.

Radovi u zbornicima sa konferencija:

Dianoux, C., Linhart, Z. and Kettnerova, J. (2007),
Impact of Nudity in Advertisements: Comparison of
the First Results form Spain, France and the Czech
Republic. Proceedings of the 15" Annual Conference
on Marketing and Business Strategies for Central and
Eastern Europe, (ured. Reiner Sringer and Petr Cha-
draba) Bec, Austrija, str. 41-49.

Internet izvori:
Oliveira, A.,The Motivation Process, www.sam.sdu.
dk/~amo/ppt/capit4.pdf, pristupljeno: 4.11. 2009.

d) Procitajte ih pazljivo i potvrdite samo onda kada
Vas$ 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 Ce biti doneta odluka o ulasku u ure-
divacki postupak.

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

90  Uputstvo za autore

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 uklju¢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
+ Naslov i sazetak
+ 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

i, BOCETAK 2. METAPODACI 3, FRILAGANIE DATOTEKE 4, DOPUNSKE
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

Jezik metapodataka

2.korak Unesite metapodatke priloga

1. BOCETAK 2. METAPODACI 3. PRILAGAMIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Unesite metaf

Jezik metapodataka

« Predite na sledeci korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi



Nalazite se na 3. koraku prijave - o

priloga - prilaganje datoteke e O o e alra e L
O = N
. . Bt | @y e ooyl
a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote- & ook A -
ku (fajl) u WORD formatu (.doc ili .docx) iy S
b) Vodite ra¢una da se Vas rad podnosi u verziji ) 4 s
. . X3 Ty Documents dDEEES,
koja tek treba da ide na recenziju. Ne treba pod- e Compres ..
nositi rad koji je prosao postupak recenzije izvan véif —
sistema. Smisao sistema e-Ur jeste upravo u vrse- G o
nju uredivackog, time i postupka recenzije kroz Mrles | 500 Dot )
sistem, na osnovu ¢ega se vrsi evaluacija kvaliteta
uredivanja Casopisa, pa i samog rada. —
Security

¢) Datoteka (fajl) u WORD formatu ne sme sadr- e e st for il
Zati podatke o autoru - afilijaciju. Sistem zahteva Passward to g
da postupak recenzije bude anoniman, odnosno e e
da recenzent kada dobije rad nema u njemu i
podatke o autoru. Nakon okoncanja postupka

(@]

Password ko mdify:

[ Read-gflly recommended

Protect Document...

recenzije Autor ¢e podatke o sebi uneti u rad, pre 5 e e e

predaje Za Objavl]ivan]e, Efura printing, saving or sending a file that containgtracked
d) U slucajevima kada se Autor poziva na svoju knji-

gu ili ¢lanak, neophodno je izostaviti oblike sa T ey o

prisvojnim pridevima ,,moj rad*, ,nas rad“i sl. T P

i pozivati se kao da je u pitanju drugi autor (npr.
Videti vise o tome Petrovié, P..).

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

» Zaverziju Word2007:

» Zaverzije Word zaklju¢no sa 2003: a) Kliknite na Office button u gornjem levom
File > Save As > Tools > Security > Remove per- uglu prozora
sonal information from file on save > OK > Save b) Izaberite opciju Prepare, a zatim opciju
Inspect Document

¢) Oznacite Document Properties and Perso-
na! In'formation
E—— d) Kliknite na dugme Inspect
e) Kliknite na dugme Remove All
f) Program ¢e potvrditi brisanje licnih podata-
ka
g) Kliknite na dugme Close

il -

ahy Save'ss Web Page... Eg H9 O&& ) - a
ax
‘-il File Seal . j . Prepare the document for distribution
% Properties
L o 2| View and edit document properties, such
Permission [ gpen 23 Tile, Author, and keywords

7= Inspect Document

i } Conyert ' Check the document for hidden metadata

or personal information.

-} Encrypt Document
H save [E]} Increase the security of the document by

adding eneryption.

Versions. ..

% Restrict Permission
|_& Grant people access while restricting their
ability to edit, copy, and print.

Save As

5 Add a Digital Signature
|8 Ensure the integrity of the document by
adding an invisible digital signature.
Mark as Einal
Let readers know the document is final and

ﬁg'% Send b make it read-only.

Tehni¢ko uputstvo za koriséenje sistema e-Ur: Elektronsko uredivanje Casopisa 91



Document Inspector

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

[[] icomments, Revisions, Versions, and Annotations;

ocument Properties and Personal Information
[] Custom XML Data
Inspects for custom XML data stored with this document.

[] Headers, Footers, and Watermarks

[] Hidden Text

Inspects the document for text that has been formatted as hidden.

Inspects the document for comments, wersions, revision marks, and ink annotations.

nspects for hidden metadata or personal information saved with the document.

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

5

‘ Inspect s Close

Document Inspector

B

IES

Review the inspection results.

1 p and
The following document information was found:
* Document properties

| Information

6 < Remove All_J

Document Inspector

Bl

Review the inspection results.

() Document Properties and Personal Information

4 (u ment Properties and Personal Information
spects for hidden metadata or personal information saved with the document.

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

‘Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Inspects the document for comments, versions, revision marks, and ink annotations.

Custom XML Data
Inspects for custom XML data stored with this document.

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

Invisible Content

Inspects the document for objects that are not visible because they have been formatted as
invisible. This does not include objects that are covered by cther objects.

Hidden Text
Inspects the document for text that has been formatted as hidden.

5 oo )

Review the inspectian results,

@ ‘Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Mo items were found.

¥ Document Properties and Personal Information ‘
The faollowing document information was found: 6 —

92

Document properties and personal information were successfully removed.

» Zaverziju Word 2010:

(sli¢no kao i 2007)

a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All

d) Program ¢e potvrditi brisanje li¢cnih podata-
ka

e) Kliknite na dugme Close

(]| A I5
Home  Inet  Pagelyout  Reference:s  Maiings  Redew  View
el Save
Information about Doc2
Save A
C#\Decuments and Settings\EKI Revizija Desktop\ DocZ.docx
(5 open
o dlose -
> Permissions
3 a7} Anyone can open, copy, and change any part of
Protect
Recent

Decument +

New

Prepare for Sharing

Print ([ Before sharing this file, be aware that it contains:
e Content that people with disabilities are unals

eckfor

Save & Send o A setting that automatically removes properti

L — Juhen the file is savecl

Help Inspect Documer
ek the for hidden proparties

13 otens #FfTamtion

5 Check Accessibility.
e Bl o st N
with disabilities might find difficult to read, 400

Check Compatibility
&) Cnect for features not supported by earler
versions of Word.

Uputstvo za autore

* Document properties
* Authar

@ Custom X1L Data
Mo custom XML dats was found.

@ Headers, Footers, and Watermarks
Mo headers, footers, or watermarks were found.

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

/A MNote: Some changes cannot be undone.

Review the nspaction resits.

@ Comments, Revisions, Versions, and Annotations
o items were found.

@ Document Properties and Personal Information
Decument properties and persanal information were successfully removed, 7

« 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
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 izvrs$iti njihovu izmenu._

« Sledite detaljna uputstva za prilaganje datoteke
koja sadrZi Vas prilog koja su Vam data na strani-
ci na kojoj se nalazite:




3.korak Prilaganje datoteke

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:

Locirajke datoteky i oznadite je.

Nk 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 datoteka s radunara prenosi na e-Ur stranicu Casopisa,
Kada se naziv i podaci o datokeci ispisu na ekranu, kiknite na Sactacai fnasfaw

SadrZaj prilofene datoteke moZete da proverite ukoliko kliknete na njen naziv. Pritom moZete da je zamenite novom ili revidiranom datokekon.

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije prilena.

Postavi dakoteky priloga

Browse.. | Poislji datoteku

C o m s s ks P
Sacuval | nas _| Oz |

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

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

Dopunska datoteka

Mamz postaviene datoteka.

Postavi datoteku | [ Browse...

Odaberite "Safuvaj” da biste postavili datoteku (nakon toga moZete priloditi jo dopunskih datoteka).

[0 Zelm ovu datoteku {bez metapodataka) da udinim dostupnom recenzentima, buduéi da nede ugroziti anonimnost recenzije.

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.

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMNAK, DOCE

+ U slucaju da utvrdite da ste podneli pogresan
dokument, pre dovrsetka prijave priloga, kliknite

Tehni¢ko uputstvo za koriséenje sistema e-Ur: Elektronsko uredivanje ¢asopisa

na opciju 3. Prilaganje datoteke i nacicete se na 3.
koraku prijave priloga. Ponovite postupak i izabe-
rite odgovarajuci dokument koji ¢e zameniti stari.

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

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

+ Klikom na dugme Dovrsi prijavu priloga zavr-
$avate postupak i Va$ rad je tog momenta predat

Uredni$tvu.

4. POSTUPAK NAKON
PREDAIJE PRILOGA

« Nakon obavljenog postupka predaje priloga Vas
rad se nalazi u postupku uredivanja, o ¢ijem toku
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¢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 izvr$enoj 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 mozete se informisati:

1. O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

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

Podama > Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

MM-DD
D PRILOZI  RUBRIKA  AUTOR(I) NASLOW STATUS

51 1011 QA Petrovic A TREEED
P4

4
1-1od 1stavkef +

Zapoérite prijavu noveg prioga
Zapofetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.

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 reci (KWASS: KeyWords
Assignment Support System).

94  Uputstvo za autore

« KWASS se koristi u dva koraka:

1. Sistem najpre automatski generiSe 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
Klju¢ne 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.
Prihva¢ene pomocu odgovarajuceg dugmeta
prepisujete u zaseban (donji) okvir u istoj ru-
brici.

« Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem
istog recnika/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 recima, izuzetno
mozete upotrebiti re¢ po sopstvenom izboru.
U Vasem 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.



Indeksirania

—KiuEne 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 0 Pribwati

contribution L]
dervelopment
effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod T

Uklani

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

|

« 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 kona¢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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