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marketing. PREDGOVOR

Postovane koleginice i kolege,
Uvazeni autori, recenzenti i ¢itaoci ¢asopisa Marketing,

Pred Vama je novi broj ¢asopisa Marketing, tre¢i u 2016. godini. Ovaj broj ¢asopisa specifi¢an je po tome
§to je, u velikoj meri, posvecen temama iz oblasti ponasanja potrosaca i to: 1) njihovoj zastiti, 2) potrosackoj
socijalizaciji u najranijem zivotnom dobu, kao i 3) faktorima uticaja na nameravano ponasanje. Odluku o ova-
kvom sadrzaju ¢asopisa urednistvo je donelo kako bi odalo pocast nedavno preminulom uvazenom profesoru
marketinga i ponasanja potrosaca, prof. dr Branku Marici¢u.

Naime, na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Beogradu, 21. oktobra 2016. godine, u ¢ast profesora Ma-
ri¢i¢a, u organizaciji Srpskog udruzenja za marketing - SEMA, odrzana je tribina na temu Potrosaci u teoriji i
praksi marketinga. Uvodno izlaganje predstavio je doajen marketinske teorije u Srbiji, pokretac tzv. Beogradske
Skole marketinga, uvazeni profesor Mom¢ilo Milisavljevi¢. Njegovo izlaganje Stampano je u ovom broju ¢asopisa
Marketing u celini. Pored profesora Milisavljevi¢a na tribini su se, u delu posve¢enom nau¢nim temama u
oblasti ponasanja potro$aca, obratili prof. dr Radoslav Seni¢, redovni profesor Univerziteta u Kragujevcu i prof.
dr Danka Radulovi¢, redovni profesor Univerziteta u Beogradu. U delu posve¢enom prakti¢nim aspektima
zadtite potro$aca ucestvovali su prof. dr Milica Kosti¢ Stankovi¢, redovni profesor Univerziteta u Beogradu i
uvazeni gosti: gospoda Vesna Novakovi¢, pomoc¢nik ministra za zatitu potro$aca u Ministarstvu za trgovinu,
telekomunikacije i turizam, gospoda Maja Anoki¢, predstavnik Centra potrosaca Srbije CEPS i gospoda Mari-
jana Agi¢ Molnar, direktorka agencije za marketingka istrazivanja GFK u Beogradu. Moderatori skupa bile su
prof. dr Ljiljana Stankovi¢, redovni profesor Univerziteta u Nisu i prof. dr Mirjana Gligorijevi¢, redovni profe-
sor Univerziteta u Beogradu.

Tim povodom, urednistvo je odlucilo da broj 3 ¢asopisa Marketing u 2016. godini posveti se¢anju na profe-
sora Branka Mari¢i¢a i na taj na¢in mu zahvali na izuzetnom doprinosu razvoju teorije o ponasanju potrosaca
na Univerzitetima Sirom Srbije.

Ljiljana Stankovi¢
Redovni profesor Ekonomskog fakulteta Univerziteta u Nisu

Galjina Ognjanov,
Redovni profesor Ekonomskog fakulteta Unierziteta u Beogradu
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CLancl/PAPERS

Drustvena odgovornost i efikasnost
trzista kao elementi zastite potrosaca*

Momcilo Milisavljevi¢

1. NASTAJANJE POKRETA ZASTITE POTROSACA

Prvi talas nezadovoljstva potrosaca u SAD, kao najrazvijenijoj trzi$noj
privredi, bio je poc¢etkom, drugi 30-tih godina, a tre¢i najjaci 60-tih go-
dina XX veka. Pokret potrosaca (konzumerizam) je nastao kao reakcija
na njihovo nezadovoljstvo svojim statusom. Ja¢anju pokreta doprineli su
ljudi kao Ralf Nader sa svojom knjigom Nesiguran pri svakoj brzini'. On
kaze ,slab potrosa¢ dovodi do slabog proizvodaca“ Po Naderu ,,posao
privrede je da na pravi nacin prevede ljudske potrebe u marketing mo-
guénost*

Draker” je govorio da postoji druga definicija marketinga a to je da se
posmatra poslovanje sa stanovista potrosaca. To je konzumerizam i on se
nije praktikovao.

Konzumerizam je pokret nastao kao drustvena snaga u sredini stvore-
na da pomogne i zastiti potrosace preduzimanjem pravnog, moralnog i
ekonomskog pritiska na privedu i drzavu. Shvacen je kao nezadovoljstvo
potrosaca postojecim stanjem stvari. Konzumerizam je prisutan u sve ve-
¢em broju zemalja u kojima se stvaraju organizacije potrosaca.

2. DRUSTVENA ODGOVORNOST

Adam Smit je u Bogatstvu naroda’ ukazao da postoje odgovornosti pre-
duzeca za svoje aktivnosti. Smatrao je da profit kao motiv i dobro funk-
cionisanje trziSta osiguravaju da ponasanja preduzeca budu drustveno
prihvatljiva. Trziste je nagradivalo i kaznjavalo preduzeca putem me-
hanizma profita i slobodnim odluc¢ivanjem potrosaca. Preduzeca koja
opstaju na trziStu su drustveno odgovorna. Sistem garantuje da opstaju
samo ona preduzeca koja zadovoljavaju potrebe potrosaca.

Drustvena odgovornost predstavlja dobrovoljno nastojanje preduzeca
da bude od koristi za drustvo. To je odgovornost menadzmenta predu-
zeca. Drzava nije u stanju da to radi bilo da Zeli ili ne, da je kompeten-

* Rad je saopsten na skupu Potrosaci u marketing teoriji i praksi odrzanom na Ekonoms-
kom Fakultetu Univerziteta u Beogradu, 21. oktobra 2016. godine.

! Nader, R. (1965). Unsafe at Any Speed. New York: Grossman Publishers.

* Drucker, P. (1958). Marketing and Economic Development. Journal of Marketing 22
(3), 252-259

* Smit, A. (1998). Istrazivanje prirode i uzroka bogatsva naroda. Novi Sad: Global print.



tna ili ne. Odgovornost preduzeca je iznad obaveze da
obezbeduje potrebne proizvode i usluge. Treba jacati
sposobnost preduzeca da se poboljsaju uslovi kon-
kurencije u sredini. Marketing pomaze da preduzece
obavlja svoje poslovanje vode¢i ra¢una o svojoj drus-
tvenoj odgovornosti. Drustvena odgovornost se od-
nosi na obaveze preduzeca da maksimizira pozitivne,
a minimizira negativne uticaje na drustvo (potros$a-
¢e). Marketing pomaze preduzeéu da izade u susret
svojim drustvenim odgovornostima. Drustveni mar-
keting se odnosi na vece uvazavanje drustvenih kon-
sekvenci marketing odluka i akcija.

Koncept drustvenog marketinga, prema Kotleru,
polazi od pretpostavke da je zadatak preduzeca da
ustanovi potrebe, zahteve i interese ciljnih trzista i
da isporuci zeljenu satisfakciju efektivnije i efikasnije
nego konkurenti, na na¢in da se o¢uva i prosiri dobro-
bit potrosaca i drustva®.

Preovladuje shvatanje da preduzeca ostavljena
sama sebi nece uvek da se ponasaju na drustveno od-
govoran nacin. Potreba da se ostvari profit moze biti
u konfliktu sa Zeljom drustva za odgovornim ponasa-
njem. Zbog toga drzava radeci u interesu drustva kao
celine donosi i sprovodi zakone koji reguliu ponasa-
nje preduzeca. Stite se potrosaci, konkurencija i Zivot-
na sredina. Drzavna regulativa je jo§ uvek prisutna u
znacajnoj meri i u zemljama koje su velike zagovor-
nice slobodne trzi$ne privrede. Globalizacija svetske
privrede uti¢e na ubrzanje procesa standardizacije
gledanja na drustvenu odgovornost preduzeca.

Na efikasnom trzistu svako rentabilno preduzece
radi dobro. Potros$aci koji kupujuci proizvode i usluge
od preduzeca rade to dobrovoljno nastojeci da ostvare
vecu vrednost nego $to je cena koju su platili, odno-
sno visak potrosaca §to doprinosi drustvenoj dobro-
biti. Na efikasnom trzi$tu javni interes (ili drustvena
dobrobit) je jednaka profitu preduzeca plus visak po-
trosaca. Neefikasnost trzidta ima tri uzroka: eksterni
efekti, asimetri¢nost informacija i trzi$na mo¢. Zajed-
nicki razlog za neuspeh trzista su eksterni efekti, kada
preduzeca i potrosaci ne snose troskove (kao zagade-
nje — $to je negativni eksterni efekat) ili ne ostvaruju
sve koristi (kao eksterni efekat istrazivanja i razvoja)
pozitivni eksterni efekat povezan sa proizvodnjom no-
vih proizvoda. Opéti interes je jednak dobiti preduze-
¢a, plus visak potrosaca, plus pozitivni eksterni efekti,
minus negativni eksterni efekti. Ako su potrosaci u
nepovoljnom polozaju zbog asimetri¢nih informacija
preduzece eksploatiSe potro$ace i smanjuje drustvenu

* Lee, N. R., & Kotler, P. (2011). Social marketing: Influencing
behaviors for good. Sage.
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dobrobit. Ako je ekonomija veli¢ine znac¢ajna jedno ili
par preduze¢a mogu da dominiraju na trzitu i mogu
da koriste trzi$nu mo¢ i smanje drustvenu dobrobit.

Ne stoji da su profit i drustvena dobrobit uvek igra
nulte sume (jedan dobija, a drugi gubi). Ukoliko pre-
duzece posluje u zoni oportuniteta (gde postoji uskla-
denost privatnog i drustvenog oportuniteta) i postoji
pozicija dobitak — dobitak odnosno obe strane dobi-
jaju - moguce je da preduzece radi dobro i ¢ini do-
bro. Nazalost, to nije slu¢aj kada je trziste neefikasno
i problem se nalazi u zoni balansiranja $to se desava
kada slobodno trziste ne resava problem. Kao $to tr-
ziSte gresi postoji mnostvo dokaza i o greskama onih
koji pokusavaju da ga regulisu. Cesto u nameri da se
pomogne potroSa¢ima nanosi im se Steta. Uspedna
regulativa zahteva analizu tro$kova i koristi i balan-
siranje rizika neuspeha trzita sa neuspehom drzavne
regulative. Izgleda da samoregulacija preduzeca kao
re$enje ipak manje kosta od drustvene regulative. Da
daje dobre rezultate drzavna regulativa treba da ima
sledece karakteristike: transparentnost, odgovornost,
proporcionalnost, konzistentnost i ciljna orijentisa-
nost.

Takozvani gvozdeni zakon odgovornosti predu-
zeca glasi: ako preduzece nije sposobno ili ne zeli da
sebe ograni¢ava razmatraju¢i odgovornost prema
svim stejkholderima u sredini zadatak je drustva,
obi¢no u liku drzave da preduzima akcije ogranic¢enja
$to ima za posledicu suzavanje autonomije preduzeca
i povecanje broja zakona i drzavne regulative.

Prema piramidi drustvene odgovornost preduzeca
na prvom mestu je ekonomska, a redosled ostalih je
pravna, eticka i filantropska.

Nije mali broj preduzeca koja imaju kodeks etickog
ponasanja. Problem je u tome $to drustvo nema opste
prihvatljive standarde ponasanja. Sta se smatra eti¢-
kim ponasanjem varira. Nije jednostavno ustanoviti
direktni odnos izmedu zakona i etickog ponasanja u
svakoj poslovnoj aktivnosti.

3. EFIKASNOST TRZISTA

Razmena je najefikasniji nac¢in zadovoljavanja potre-
ba i zahteva potro$aca. Samo ako preduzeéa ponude
ono $to potrosaci zele i o¢ekuju da dobiju do¢i ¢e do
razmene koja vodi, kako satisfakciji potrosaca, tako i
ostvarenja profita od strane preduzeca.

Tradicionalna ekonomija posmatra trziste kao
stihijisko suceljavanje ponude i traznje. Nova $kola
poznata kao dizajn trzista sagledava da dobro funk-
cionisanje trzi$ta zavisi od detaljnih pravila njegovog



funkcionisanja. Dizajneri trziSta nastoje da razumeju
razlike, kao i pravila i procedure koje omogucavaju da
razlic¢ita trziSta funkcioni$u dobro ili lose.

Da bi dobro funkcionisalo trziste treba da uradi
bar tri stvari. Prvo, ono treba da poveze dovoljan broj
kupaca i prodavaca da bi obe strane bile zadovoljne
transakcijama. Drugo, treba da obezbedi stru¢nost za
one koji dolaze u neposredni kontakt da sagledavaju i
rade na osnovu poverljivih informacija koje poseduju.
Kada trzi$ni ishod zavisi od informacija §to je cest slu-
¢aj trziste treba da nudi neke stimulative za one koji
obelodanjuju nesto od onoga $to znaju. Trece, ono
treba da prevazilazi zakrecenja koju brojnost donosi
da se ucesnicima na trziStu da dovoljno vremena, ili
nacina da obave dovoljno brzo transakcije, da obave
zadovoljavajuce izbore kada se suocavaju sa veéim
brojem izbora.

Na svim trzistima u svetu dolazi do erozije ren-
tabilnosti postoje¢ih preduzeca kada se dozvoli da
nova efikasnija preduzeca ulaze na trziste. Dolazi do
kvalitetnijih proizvoda sa nizim cenama ¢ime se §ti-
te potrosaci. Konkurencija je pokretac koji dovodi do
inovacije $to je dobar nacin pobolj$avanja performan-
si preduzeca i istovremeno vece satisfakcije potrosaca.
To je posebno na trziStima na kojima dominiraju mo-
nopolisti. Sa vremenom nova preduzeca koja se suo-
¢avaju sa konkurentom postaju bolja od monopolista.
Veoma konkurentna trzita sa vremenom stvaraju
mogucnost da se postaje globalno najbolji konkurent.
Konkurencija nije dobra samo za preduzeca, ve¢ i za
potrosace. Potro$aci napustaju preduzeca kada su ko-
risti od ostajanja sa postoje¢im preduzec¢em manje u
poredenju sa onim $to nudi novo preduzece koje ula-
zi na trziste. To se najce$¢e ne desava momentalno,
tako da postojece preduzece moze da odlozi napusta-
nje potrosaca. To se najbolje ostvaruje ponudom vece
isporucene vrednosti potrosacima pod povoljnijim
uslovima prodaje.

Preduzec¢e mora da bira ciljna trziSta na kojima
postoje velike $anse da moze da ostvari konkurentsku
prednost. To su trzi$ta na kojima su ulazne barijere
visoke, a izlazne niske i na kojima ono moze da utice
na strukturu grane na nacine da sti¢e konkurentsku
prednost. Superiornost preduzeca bi trebalo da posto-
ji u odnosu na potrosace — na¢inima zadovoljavanja
njihovih potreba isporukom superiorne vrednosti. To
je olaksano ukoliko preduzece ima saznanja o tome
$ta je bitno za potrosace.

Ne umanjujudi uticaj ostalih faktora sredine struk-
tura grane ima klju¢ni uticaj na pravila konkurencije
koja je veliki zastitnik potro$aca. Za ponasanje pre-
duzeca odlucujuca je vrednost sagledana od strane
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potrosaca. Konkurencija navodi preduzeca da ponude
bolje reSenje za probleme koje imaju potrosaci od nji-
hovih konkurenata. Preduzeca koja pokrecu trziste su
ona koja isporucuju superiornu vrednost potrosacima
i na taj nacin sticu odrzivu konkurentsku prednost. To
poboljsava interakciju preduzeca sa potrosa¢ima. Pre-
duzece koje to razume ima vecu vrednost za potrosa-
¢e nego $to je ponuda konkurentskih preduzeca. Zato
je vazna istovremena orijentacija preduzeca kako na
potrosace, tako i na konkurente. Preduzece treba da
koristi novi poslovni model koji dovodi do vece satis-
fakcije i lojalnosti potro$aca njegovim proizvodima i
uslugama. Nacin na koji ¢e preduzece isporuciti vred-
nost onoga $to potrosac zahteva je klju¢ za ostvarenje
i odrzavanje konkurentske prednosti.

Kada su potrosaci veoma dobro informisani o tra-
znji, aktuelnim trzinim cenama i troskovima dobav-
ljaca to povecava njihovu pregovaracku poziciju nego
kada nisu dobro informisani. Potro$aci su vise osetlji-
vi na cene kada kupuju proizvode koji nisu diferenci-
rani i skupi su u odnosu na njihov dohodak, ili kada
je kvalitet od posebnog znacaja za njih. Za ponasanje
potro$aca je vazno da li mogu da odloze kupovinu
ukoliko im uslovi prodaje ne odgovaraju. Pregovarac-
ka mo¢ potrosaca slabi kada retko kupuju proizvode
i u malim koli¢inama, kada su troskovi prelaska na
marku konkurenata veliki i kada im je bitan prestiz
marke preduzeca, kada proizvodi preduzec¢a imaju ka-
rakteristike koje nemaju konkurentske marke i kada
saradnja sa preduzecem obezbeduje odredenu korist.

Stru¢nost marketinga je pretpostavka za upravlja-
nje procesom stvaranja, isporuke i zadrzavanja dela
vrednosti za preduzece. Marketing je u sustini nauka
i vestina stvaranja vrednosti upravljanjem procesom
razmene. Poznavanje standarda vrednosti sa stano-
vita potro$aca akcentira pomo¢ potrosacu da obavi
neki posao (ostvari cilj ili resi problem). Konkurent-
ska pozicija preduzeca na trzistu treba da se zasniva
na superiornoj vrednosti za potrosace. Uocljivo je da
radeci ono $to je dobro za potrosace, a da je u sagla-
snosti sa onim $to je dobro za preduzeca predstavlja
najpovoljniju situaciju sa stanovista potrosaca. Krei-
ranje vrednosti ukljuc¢uje ve¢u vrednost ili sniZenje
troskova razmene vrednosti $to oboje dovodi do viska
za potroSace.

Shvatanje o potrosackom kapitalizmu zagovara
stavljanje potro$aca na prvo mesto, $to je pretpostav-
ka poslovnog uspeha preduzeca. Lojalnost potrosaca
postaje znacajna zbog njenog potencijalnog efekta na
zadrzavanje potrosaca i na rentabilnost preduzeca.
Potrosaci oc¢ekuju da ponuda vrednosti ima tri ele-
menta: funkcionalnu, monetarnu i psiholosku vred-
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nost za njega. Vrednost se definise kao ono $to potro-
$a¢ dobija (performanse ili kvalitet) u odnosu na ono
§to daje (novac). Vrednost je opsta procena potrosaca
o korisnosti proizvoda ili usluge zasnovana na onom
$ta je dobijeno a $ta je dato. Vrednost za potrosaca je
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nesto sagledano od potrosaca pre nego objektivno
ustanovljeno od strane preduzeca. Preduzeée uvek
nudi dobru vrednost za novac potrosa¢a neobezbedu-
ju¢i ne samo njegovu satisfakciju, vec i njegovu poten-
cijalnu lojalnost.
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marketing.

Apstrakt: IstraZivanje predstavljeno

u radu temelji se na ponaSanju jednog
specificnog segmenta potrosaca -
specificnog po svojim psiholoskim, ali

i ekonomskim karakteristikama - se-
gmentu dece potroSaca. Shodno tome,
predmet istraZivanja predstavlja uticaj
koji deca potroSaci ostvaruju u procesu
odlucivanja o porodicnoj kupovini u okviru
savremenih porodica. Cilj rada ogleda

se u ukazivanju na znacaj porodice kao
osnovnog faktora potroSacke socijalizacije
dece u okviru koje deca ostvaruju sve
znacajnije, aktivno uceSce u donoSenju
kupovnih odluka. Rezultati sprovedenog
empirijskog istrazivanja potvrdili su nalaze
i tvrdnje stranih autora po pitanju uticaja
koje deca potroSaci ostvaruju u okviru
porodica.

Kljucne reéi: savremena porodica,
potroSacka socijalizacija, porodi¢na kupo-
vina, deca potroSaci

CLancl/PAPERS

PotroSacka socijalizacija dece
u savremenoj porodici

RuzZica Kova¢ Znidersi¢, Ksenija Lekovi¢

uvoD

Ponasanje potrosaca predstavlja veoma interesantnu, ujedno i komplek-
snu, oblast istrazivanja s obzirom da su pojedinci, po¢ev od mnogobroj-
nih uloga koje imaju u razli¢itim fazama Zivota, potrosaci od rodenja.
Uvazavajuéi naslov ovog rada, predmet istrazivanja bi¢e usmeren na
analizu jedne socioloske (drustvene) determinante ponasanja potrosaca
- porodice. Naime, prema sociolozima ,ljudi kao potrosaci stimulisani
su i motivisani uticajima grupa kojima pripadaju ili teze i individualnim
potrebama i Zeljama“ (Marici¢, 2011, str. 201). Ljudi (potros$aci) su drus-
tvena bica i, kao takvi, ne mogu se izdvojiti niti izdvojeno istrazivati i
posmatrati od drustva u kojem Zive.

Na osnovu funkcija koje obavlja, kao i znacaja koji ima u Zivotu sva-
kog pojedinca (potrosaca) porodica predstavlja primarnu referentu gru-
pu odgovornu za proces socijalizacije svojih ¢lanova, ponajvise dece. U
okviru procesa socijalizacije porodica obavlja potrosacku socijalizaciju
upoznavajuci svoje ¢lanove sa na¢inom funkcionisanja trzista i obrasci-
ma ponasanja na istom.

S druge strane, deca, kao ¢lanovi porodice, ostvaruju uticaj pri dono-
$enju odluka o porodi¢noj kupovini. Njihov uticaj, bilo da je direktan
ili indirektan, se ne moze zanemariti pogotovo ne u uslovima kada su
mnogobrojni trendovi doveli do nastanka novih, modernih, savremenih
porodica u kojima deca zauzimaju sve znacajnije, aktivno, uces¢e u do-
nosenju odluka.

1. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

1.1. Porodica - socio-ekonomska odrednica
ponasanja dece potrosaca

Istrazivanje socio-ekonomskih odrednica i karakteristika ponasanja dece
potrosaca podrazumeva, prvenstveno, analizu uticaja koje na decu po-
trosace vrsi porodica koja, od mnogobrojnih i razli¢itih referentnih gru-
pa, predstavlja najznacajniju organizaciju koja uti¢e na ponasanje potro-
$aca u drustvu.

Sa socioloskog aspekta porodica je ,grupa lica direktno povezanih
srodni¢kim odnosom, ¢iji su odrasli ¢lanovi odgovorni za brigu o deci®
(Giddens, 2011, str. 108). Sa aspekta marketinga, autori Schiffman, Ka-



nuk i Hansen pod porodicom podrazumevaju dve ili
vi$e osoba, povezanih krvnim srodstvom, brakom ili
usvajanjem, koje Zive i deluju zajedno u cilju postiza-
nja i zadovoljavanja svojih li¢nih i zajednickih potreba
(2008, str. 328). Zadaci koji su postavljeni pred poro-
dicu, kao primarnu referentnu grupu, mnogobrojni
su, veoma slozeni, uz izdvajanje tri osnovne funkcije
porodice: biologka, ekonomska i kulturna (psiho-so-
ciologka) (Kesi¢, 2006, str. 114). Sli¢no prethodnom,
i autor Rice istice da je znacaj porodice izrazen kroz
njene viSestruke funkcije poput ,jedinica potrosnje,
jedinica kupovine, finansijski resurs, izvor informa-
cija, izvor fizickog zadovoljstva i izvor emotivnog za-
dovoljstva“ (2001, str. 111). Na osnovu funkcija koje
obavlja, kao i znacaja koji ima u Zzivotu svakog poje-
dinca (potrosaca), autor Kesi¢ isti¢e da se porodica ra-
zlikuje od ostalih drustvenih grupa po tome $to pred-
stavlja primarnu grupu u okviru koje se komunikacija
odvija svaki dan, ,licem u lice®, §to uti¢e na formira-
nje li¢nosti, misljenja i stavova pojedinaca (potrosaca)
(2006, str. 114).

Socijalizacija predstavlja najznacajniji kanal kojim
se vr$i medugeneracijski i meduvremenski prenos
kulturnih vrednosti i verovanja. Re¢ je o ,,procesu po-
mocu kojeg mladi ljudi sti¢u vestine, znanja i stavove
neophodne da bi se ponasali na drustveno prihvatljiv
nacin“ (Marici¢, 2011, str. 301). Pri tom, po istom au-
toru, sam proces socijalizacije se odvija u dve faze -
faza primarne i faza sekundarne socijalizacije, gde u
okviru faze primarne socijalizacije porodica sprovodi
deo procesa socijalizacije, znacajan sa aspekta marke-
tinga, a oznacen pojmom potrosacka socijalizacija.

Savremeni autori iz oblasti marketinga daju veoma
slicna objasnjenja ovog pojma, te tako, potrosacku
socijalizaciju defini$u kao proces u kome mladi lju-
di (potrosaci) razvijaju stavove i savladavaju vestine
koje im pomazu da funkcioni$u na trziStu (Caruana,
Vassallo, 2003; Flurry, 2007; Lawlor, Prothero, 2011).
Ponekad se te vestine nauce u veoma ranom uzrastu te
deca pocinju traziti proizvode za koje se smatralo da
su ,prestari® za segment njihovog uzrasta. Upravo to
je i dovelo do nastanka stava kako ,,deca sve ranije sa-
zrevaju“ (eng. Kids Growing Older, Younger) (Babin,
Harris, 2012, str. 187).

Autor Ward (1974) je medu prvima definisao po-
trosacku socijalizaciju kao proces u kojem, pod uti-
cajem roditelja, vr$njaka i medija masovne komuni-
kacije, deca sti¢u sposobnosti, znanja i stavove koji
oblikuju i odreduju njihovo ponasanje na trzidtu. Po
uzoru na prethodno pomenutog autora, mnogobrojni
drugi autori, u svojim radovima, takode, navode rodi-
telje (porodicu), vr$njake i medije masovne komuni-
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kacije kao osnovne ,agente“ potrosacke socijalizacije
(Roedder, 1999; Thomson, Laing, 2003; Wimalasiri,
2004; Dotson, Hyatt, 2005; Kaur, Singh, 2006). Nado-
vezujudi se na prethodne stavove, autori Schiffman,
Kanuk i Hansen jasno isticu ulogu porodice kao
osnovnog ,agenta“ potrosacke socijalizacije za decu
uzrasta do 12 godina (do stadijuma adolescencije koji
pocinje sa 12 godina starosti) (2008, str. 329). Sa ula-
skom deteta u period adolescencije porodica polako
gubi svoju ulogu ,agenta“ potrosacke socijalizacije a
primat u uticaju preuzimaju vr$njaci (Dotson, Hyatt,
2000). Medutim, autori Caruana i Vassallo (2003)
objasnjavaju kako i pored uticaja koje ostvaruju vrs-
njaci, mediji i neki drugi ,,agenti“ procesa potrosacke
socijalizacije, porodica zadrzava ulogu , filtera“ kroz
koji prolaze svi, prethodno pomenuti, uticaji bez ob-
zira na njihov intenzitet. Tako i autor McNeal objas-
njava ponasanje dece potrosaca kao funkciju roditelja
i okruzenja isticu¢i time ulogu i znacaj roditelja (po-
rodice) u procesu potrosacke socijalizacije dece u od-
nosu na ostale faktore (1999, str. 111).

1.2. Savremeni koncept Zivotnog
ciklusa porodice

Danasnja, savremena, moderna porodica umnogome
se modifikovala i evoluirala jer ono §to, danas, soci-
olozi i marketari nazivaju porodicom, u proslosti ili
nije postojalo ili je postojalo na bitno drugaciji na-
¢in. ,Moderna porodica jeste sazet izraz vekovnih
promena koje su u evropskim drustvima uoblicavale
zajednicki zivot pojedinaca medusobno srodnicki po-
vezanih. Moderna porodica jeste nesto posve novo i
jedinstveno u odnosu na sve prethodne oblike® (Mi-
li¢, 2007, str. 43). Do nastanka takve, savremene, mo-
derne porodice doveo je uticaj velikog broja promena
koje su se desile (i koje se desavaju) kako na trzistu
tako i u zivotima svih pojedinaca (pa i dece) oznace-
nih kao potrosaci. Rezultat uticaja promena i trendova
predstavljaju tzv. ,,nove porodice” (eng. new family)
(Flurry, 2007) u kojima deca uzimaju, sve znacajnije,
aktivno uces$ée u procesu kupovine.

Mnogobrojni autori (McNeal, 1999; Siegel, Coffey,
Livingston, 2004; Clarke, Joshi, 2005; Ekstrom, 2007;
Flurry, 2007; Tinson, Nancarrow, Brace, 2008; Filipo-
vi¢, 2010; Khattri, 2011) u svojim radovima govore o,
prethodno pomenutim trendovima, a re¢ je o slede-
¢im:

« Manje porodice - roditelji se odlu¢uju na radanje
manjeg broja dece, uz postepeno odlaganje rode-
nja prvog deteta;



« Veci dohodak roditelja - trend koji podrazumeva
sve veci broj zaposlenih majki i visokoobrazova-
nih roditelja;

« Porast broja samohranih roditelja - trend koji do-
vodi do ranijeg osamostaljivanja dece i njihovog
ukljucivanja u donosenje odluka koje su u vezi sa
kupovinom odredenih proizvoda za domacinstvo;

o Zivotu ,dve porodice® - usled velikog broja ra-
zvedenih brakova deca Zive i sa novim partnerima
svojih roditelja, $to dovodi do nastanka tzv. ,,po-
mesanih“ porodica (eng. blended homes) u kojima
usled prisustva veceg broja ,,roditeljskih figura®
odnosno veceg broja izvora prihoda, deca raspola-
zu sa ve¢om koli¢inom ,,sopstvenih® sredstava;

« Skracenje vremena koje se provodi sa decom
— kao posledica produzenja radnog vremena,
predstavlja trend koji dovodi, s jedne strane, do
nastanka osecaja krivice i, s druge strane, potre-
be za ,kvalitetnim® vremenom koje bi se, usled
takvih okolnosti, provelo sa decom;

« Visi stepen ukljucenosti baka/deda u decijim
zivotima - trend koji se javlja kao posledica pro-
duzenja radnog vremena roditelja, Zelje roditelja
za vi$im stepenom obrazovanja i visoke stope
razvoda brakova;

« Sami kod kuce - trend koji ukazuje na ¢injenicu
da sve veci broj dece ostaje sama kod kuce te takva

TABELA 1. ,Netradicionalne” faze Zivotnog ciklusa porodice

Faze Zivotnog ciklusa porodice

deca, veoma rano, postaju svesna potreba porodi-
ce i daju svojim roditeljima predloge za kupovinu;

« Stavovi roditelja — savremeni roditelji pokazuju
znacajno vecu spremnost da prihvate predloge
svoje dece po pitanju kupovine proizvoda name-
njenih celoj porodici;

« Deciji novac - deca u savremenim, modernim
porodicama raspolazu ,,sopstvenim® novcem koji
troSe/Stede sa namerom da sami kupe neki proi-
zvod ili da privole roditelje da dotiraju ostatak u
cilju kupovine nekog proizvoda sa viSom cenom;

« Rezultati uticaja - mnogobrojna istrazivanja ukazu-
ju na ¢injenicu da deca, u savremenim porodicama,
uticu na kupovinu svih onih proizvoda do kojih
im je stalo, nezavisno od toga da li su ti proizvodi
namenjeni isklju¢ivo njima ili celoj porodici.
Navedeni trendovi koji su doveli do nastanka tzv.

savremenih, novih porodica, uticali su i na formiranje

savremenog koncepta Zivotnog ciklusa porodice koji
je zasnovan na starosnoj dobi njenih ¢lanova, dok je
starosna dob porodice u neposrednoj vezi sa dva ,, kri-
ti¢na“ dogadaja u zZivotu - sklapanje braka i rastanak

(razvod ili smrt) i dolazak prvog deteta i osamostalji-

vanje poslednjeg deteta (Marici¢, 2011, str. 308).
Autori Schiffman, Kanuk i Hansen razlikuju nekoli-

ko faza savremenog, ,,netradicionalnog” Zivotnog ciklu-

sa porodice (Tabela 1.). Prema navedenoj Tabeli 1. svaka
promena koja se desi u porodici (u nekoj od faza tradici-

Objasnjenje faze

,Porodicna“ domacinstva (eng. Family Households)

Parovi bez dece

Sve veci broj venéanih parova odlucuje se za Zivot bez dece a kao

razlog navode karijeru i Cinjenicu da su kasnije stupili u brak.

Parovi koji su stupili u brak u

kasnim 30-tim godinama Zivota
Parovi koji su svoje prvo dete dobili u
kasnim 30-tim godinama Zivota
Samohrani roditelj |

Samohrani roditelj 11

Samohrani roditel;j Il

Osobe koje su okrenute karijeri, koje i u buduénosti planiraju manji
broj dece ili njihov izostanak.

Parovi koji ¢e se i zadrzati na malom broju dece pokusavajuci im
pruZziti sve §to mogu.

Razvedene osobe sa decom.

Osobe sa vanbracnom decom.

Osobe koje su usvojile jedno ili viSe dece.

Porodica kod koje se vratilo dete sa studija. Porodica kod koje se

ProSirena porodica

vratilo razvedeno dete sa/ili bez svog deteta. Mladi bracni par koji

Zivi sa roditeljima i sl.
»,Neporodiéna“ domacinstva (eng. Non-Family Households)

Nevencani parovi

Razvedene osobe (bez dece)
Samci
Udovci

Heteroseksualni ili homoseksualni parovi koji su se odlucili na
zajednicki zivot bez sklapanja braka.

Osobe kod kojih je usledio razvod pre rodenja deteta.

Osobe koje nikada nisu stupile u brak.

Osobe koje su izgubile supruznika.

lzvor: Schiffman, L., Kanuk, L., Hansen, H., Consumer Behaviour - A European Outlook, Pearson Education Limited, 2008, str. 341.
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onalnog zivotnog ciklusa) dovodi do nastanka neke od

« v

faza ,,netradicionalnog” zivotnog ciklusa porodice.

U prilog Tabeli 1. govore i autori Tinson, Nan-
carrow i Brace (2008) koji u svom radu ¢ine distink-
ciju izmedu tri tipa porodica nastalih pod uticajem
promena i trendova koje su zadesile tradicionalno po-
imanje porodice kao primarne referentne grupe. Po-
menuti autori identifikuju postojanje tzv. ,netaknute®
porodice (eng. intact family), ,pome$ane® porodice
(eng. blended family, step-parent family) i porodice
koju ¢ine samohrani roditelj i dete (eng. single parent
household). Za svaki tip porodice karakteristicno je
odredeno ponasanje dece potrosaca.

1.3. Komunikacija u savremenoj porodici

Nacin na koji roditelji prenose potrosacke vrednosti
na svoju decu i da li i na koji na¢in deca prihvataju iste
ponajvise zavisi od nac¢ina na koji se roditelji ophode
prema svojoj deci (Kesi¢, 2006, str. 116). U skladu s
tim moguce je razlikovati autoritativne roditelje koji
uspostavljaju potpunu kontrolu nad svojom decom
oc¢ekujuci od njih bezuslovnu poslusnost. Takvi ro-
ditelji, svojim odnosom, nastoje ,,zastititi“ svoju decu
od razli¢itih eksternih uticaja (npr. komercijalni sti-
mulansi). S druge strane, postoje tzv. demokratski
roditelji koji nastoje postici i odrzati relativno trajnu
ravnotezu izmedu roditeljskih i decijih prava. Tako,
demokratski roditelj konstantno ohrabruje i podrza-
va detetov li¢ni stav, pruza mu podrsku, ali za uzvrat
ocekuje od svog deteta zrelo ponasanje, kako u Zivotu,
tako i na trzi$tu u ulozi potrosaca. Uz navedena dva
tipa roditelja moguce je identifikovati i tip nezaintere-
sovanog roditelja koji ne kontrolise detetovo ponasa-
nje, ne ohrabruje mu postupke niti uti¢e na razvijanje
detetovih (potrosackih) sposobnosti. Dalje, moguce je
govoriti i o tipu popustljivog roditelja koji nastoji da,

SLIKA 1. Obrasci komunikacije u porodici

koliko je to moguce iz bezbednosnih razloga, otklo-
ni sva nepotrebna ogranicenja i zabrane u detetovom
ponasanju, isticuci i potencirajuci detetova prava i
obaveze (Maricié, 2011, str. 304).

Autori Caruana i Vassallo (2003) isti¢u kako nacini
komunikacije na relaciji roditelji-deca ostvaruju zna-
¢ajniji uticaj u procesu potrosacke socijalizacije u od-
nosu na frekvanciju (ucestalost) ili koli¢inu ostvarene
interakcije izmedu roditelja i njihove dece. Isti autori
zakljucuju i kako nacin (obrazac) komunikacije u po-
rodici (eng. family communication pattern) direktno
uslovljava koli¢inu uticaja koje deca ostvaruju na sa-
dasnje porodi¢ne kupovine i na¢in na koji ¢e se kao
potro$aci ponasati, u buduénosti, na trzistu.

Socijalno usmerena komunikacija (eng. socio-ori-
ented communication) i konceptualno usmerana ko-
munikacija (eng. concept-oriented communication)
predstavljaju dva osnovna obrasca komunikacije u po-
rodici na relaciji roditelji-deca (Rose, Boush, Shoham,
2002; Caruana, Vassallo, 2003). Tako, s jedne strane,
socijalno usmerena komunikacija treba da obezbedi
poslusnost dece i harmoniju u porodici strogom kon-
trolom decijeg ponasanja. U takvim okolnostima od
dece se oc¢ekuje da donose odluke o potrosnji koje ce
nai¢i na odobravanje okoline kao i da izbegavaju bilo
koji oblik konfrontacije s odraslima. S druge strane,
konceptualno usmerenom komunikacijom, ohrabru-
je se otvorenost i samostalnost dece u potros$nji. Ro-
ditelji koji praktikuju ovakav obrazac komunikacije
unutar svojih porodica veoma ¢esto konsultuju svoju
decu prilikom donosenja odluka o kupovini odre-
denih proizvoda koji ¢ak i nisu namenjeni iskljucivo
deci. Kombinacijom socijalno usmerene i konceptu-
alno usmerene komunikacije i njihovog uticaja dobija
se matrica u kojoj su uocljiva cetiri obrasca komuni-
kacije u porodici (Slika 1.).

SOCIJALNO USMERENA KOMUNIKACIJA

slab uticaj jak uticaj
KONCEPTUALNO slab uticaj Laissez - Faire Protective
USMERENA
KOMUNIKACLJA jak uticaj Pluralistic Consensual

Izvor: Caruana, A., Vassallo, R., ,Children‘s perception of their influence over purchases: the role of parental communication
patterns®, Journal of Consumer Marketing, vol. 20, no.1, 2003, str. 55-66.
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»Laissez-faire“ roditelji zanemaruju i socijalno
usmerenu i konceptualno usmerenu komunikaciju i
ostvaruju veoma slabu komunikaciju sa svojom de-
com. ,Protective” roditelji (u slobodnom prevodu
- ,zadtitnicki“ roditelji) zalazu se za poslusnost uz
postizanje i odrzavanje socijalne harmonije. Roditelji
iz tzv. ,pluralistic“ porodica (u slobodnom prevodu
- postojanje mnozine, prisustvo mnozine) su roditelji
koji po$tuju prava svoje dece i ohrabruju ih da iznose
svoje ideje bez bojazni od kazne. Konac¢no, prema na-
vedenoj matrici, ,,consensual“ roditelji (u slobodnom
prevodu - koji saoseca, saosecajan) kombinuju oba
obrasca komunikacije u porodici i dozvoljavaju svojoj
deci da upoznaju svet oko sebe te formiraju svoje sop-
stveno misljenje i prilagode svoje potrosacko ponasa-
nje. Dakle, $to je jaci uticaj konceptualno usmerene
komunikacije (u odnosu na socijalno usmerenu ko-
munikaciju) ve¢i je uticaj dece pri donosenju odluka o
porodi¢nim kupovinama u savremenim porodicama
(Geuens, Mast, Pelsmacker, 2002).

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U radu je, po ugledu na rezultate drugih studija
(Flurry, 2007; Tinson, Nancarrow, Brace, 2008) i vo-
de¢i se cinjenicom da sli¢no istrazivanje nije spro-
vedeno u Republici Srbiji, analiziran uticaj koji deca
potrosaci ostvaruju pri odluc¢ivanju o porodi¢noj ku-
povini u savremenim porodicama (porodice s oba ro-
ditelja i porodice s jednim — samohranim roditeljem).

Na osnovu pregleda i dometa dosadasnjih istrazi-
vanja iz ove oblasti postavljena je hipoteza koja je bila
predmet testiranja s namerom njenog dokazivanja, a

koja je glasila:

H,: Izmedu dece potrosaca koja Zive s jednim rodite-
ljem i dece potrosaca koja zive s oba roditelja postoji
znacajna razlika u uticaju pri odlucivanju o porodic-
noj kupovini.

U cilju pribavljanja podataka sprovedeno je teren-
sko istrazivanje primenom metoda ispitivanja po-
tro$aca u formi struktuiranog ispitivanja primenom
upitnika koji je bio distribuiran li¢no ili posredstvom
interneta (primenom programa Google Drive). Upit-
nik je bio koncipiran iz tri dela. Prvi i drugi deo upit-
nika obuhvatao je pitanja vezana za opste karakteristi-
ke ispitanika i njihove dece (uzrast, pol, obrazovanje,
mesec¢ni prihodi) dok se tre¢i deo odnosio na stavove
vezane za proces odlucivanja o porodi¢noj kupovini
igracaka i porodi¢nog putovanja i bio je podeljen u

dve faze - inicijalna faza kupovine i faza traganja za
proizvodom i odlu¢ivanje za kupovinu. Pri tom, pita-
nja tre¢eg dela upitnika bila su predstavljena u obliku
stavova na koje su ispitanici davali ocenu od 1 do 5
na ponudenoj Likertovoj skali odgovora (1 - u pot-
punosti se ne slazem, 2 - delimi¢no se ne slazem, 3
- neutralan, 4 - delimi¢no se slazem, 5 — u potpunosti
se slazem). Primenjena petostepena skala prilagode-
na je skali razvijenoj od strane autora Beatty i Talpade
(1994) (koeficijent Cronbach Alpha preko 0.76). Proi-
zvodi koji su primenjeni u ovom istrazivanju (igracke
i porodi¢na putovanja) pripadaju oblasti donosenja
zajednickih - porodi¢nih odluka (Marici¢, 2011, str.
289) ¢ime se u potpunosti opravdava njihov izbor i
primena u ovom istrazivanju.

Empirijsko istrazivanje sprovedeno je u periodu od
oktobra 2014. godine do juna 2015. godine na uzorku
koji je obuhvatio 301 ispitanika sa teritorije Republike
Srbije. Pri tom, osnovni skup ¢inili su roditelji dece
uzrasta do 12 godina. Ovakav izbor osnovnog skupa
temeljio se na ¢injenici po kojoj u Republici Srbiji ne
postoji posebna zakonska regulativa kojom se odre-
duje i defini$e postupak sprovodenja istrazivanja dece
kao potrosaca. Ovakvo opredeljenje istrazivaca u pot-
punosti korespondira sa stavom autora Christensen
i Prout (2002) po kojima se deca, u istrazivackom
procesu, mogu posmatrati na jedan od cetiri mogu-
¢a nacina: dete — objekat istrazivanja; dete — subjekat
istrazivanja; dete — drustveni faktor u okviru istrazi-
vackog konteksta i dete — aktivni ucesnik istrazivac-
kog procesa. U slucaju konkretnog istrazivanja deca
su predstavljala objekat istrazivanja, odnosno, istrazi-
vaci nisu imali direktan kontakt sa decom ve¢ su se o
njihovim stavovima i ponasanju konsultovale osobe iz
decijeg okruzenja — njihovi roditelji. Struktura uzorka
prikazana je Tabelom 2.

Posmatrajuci strukturu uzorka u Tabeli 2. moguce
je konstatovati da je u uzorku bilo ukljuceno vise ispi-
tanika zenskog pola - mama (229), nego muskaraca
- tata (72). Ovakva polna struktura nailazi i na teorij-
sko objasnjenje s obzirom da pojedini autori, ¢ak, i u
okviru same porodice prave distinkciju i ukazuju na
znacajniju ulogu majki kao ,,agenata“ potrosacke soci-
jalizacije u odnosu na ostale ¢lanove porodice (Flurry,
Burns, 2005; Neeley, Coffey, 2007). Kada je re¢ o sta-
rosnoj strukturi, svega je jedan ispitanik starosti ispod
20 godina, 184 ispitanika su starosti izmedu 21 i 35
godina, 106 ispitanika su starosti izmedu 36 i 50 dok
je 10 ispitanika starosti preko 50 godina. Prema ni-
vou obrazovanja, najveci broj ispitanika ima zavr§enu
srednju $kolu (131), dok najmanji broj ispitanika ima
zavr$enu osnovnu $kolu (12). U uzorku je uocljivo
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TABELA 2. Demografske karakteristike ¢lanova uzorka (n=301)

Demografski profil

Broj ispitanih lica (n) Procenat (%)

Pol
zene
muskarci
Starost
do 20 godina
21-35
36-50
preko 50 godina
Nivo obrazovanja
Osnovna skola
Srednja Skola
Visa Skola
Visoko obrazovanje-osnovne studije
Visoko obrazovanje-postdiplomske studije i doktorati
Struktura porodice
Zajednica supruznika/vanbracna zajednica
Samohrani roditelj
Visina ukupnih meseénih primanja u porodici
do 300 eura
300-600
600-900
900-1200
preko 1200 eura

229 76.1%
72 23.9%
1 0.3%
184 61.1%
106 35.2%
10 3.3%

12 4%
131 43.5%
30 10%
82 27.2%
46 15.3%
257 85.4%
44 14.6%

27 9%

71 23.6%
87 28.9%
66 21.9%
50 16.6%

Izvor: Kalkulacija autora

257 ispitanika koji su se izjasnili da zive u nekoj vrsti
zajednice dok se 44 ispitanika izjasnilo kao samohra-
ni roditelj. Kona¢no, najveci broj ispitanika iz uzorka
(87) raspolaze ukupnim mese¢nim primanjima u ras-
ponu od 600 do 900 eura.

U drugom delu upitnika, kao $to je ve¢ navedeno,
roditelji su davali podatke o svojoj deci. Svaki rodi-
telj je odgovarao za jedno dete uzrasta do 12 godina.
Struktura uzorka dece roditelja ispitanika prikazana
je Tabelom 3.

Posmatraju¢i demografske karakteristike dece ro-
ditelja ispitanika moguce je zakljuciti da su tokom
ispitivanja dobijeni odgovori o 148 decaka i 153 de-
vojcice razli¢itog uzrasta. Tako su pribavljeni podaci o
56 dece uzrasta do 4 godine, 111 predskolaca i 134 tzv.
tvinsa. Pri tome, poslednja starosna grupa dece dobila
je naziv od engleske reci ,tweens“ koja je nastala kao
kovanica re¢i ,,teens“ 1 ,between” a koja se koristi kako
bi se obelezio prelazni period od stadijuma deteta u
stadijum tinejdzera (Siegel, Coffey, Livingston, 2004,
str. 5).

TABELA 3. Demografske karakteristike dece roditelja ispitanika (n=301)

Demografski profil

Pol
decak
devojcica

Uzrast deteta
mala deca (do 4 godine)
predskolski uzrast (5-7 godina)
tvinsi (8-12 godina)

Broj dece (n) Procenat (%)

148 49.2%
153 50.8%

56 18.6%
111 36.9%
134 44.5%

Izvor: Kalkulacija autora

186  Rufica Kovat Znidersié, Ksenija Lekovié



TABELA 4. Srednja vrednost ranga i medijana

Zajednica supruznika/vanbracna zajednica

Inicijalni uticaj Samohrani roditelj

Total

Zajednica supruznika/vanbracna zajednica

Uticaj pri traganju i kupovini Samohrani roditelj

Struktura porodice N Mean Rank | Median
257 146.29 3.50
44 178.52 3.75
301
257 146.94 3.75
44 174.72 4.00
301

Total

Izvor: Kalkulacija autora

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

3.1. Ispitivanje statisticki znacajne razlike u
uticaju dece potrosaca pri odlucivanju
o porodicnoj kupovini igracaka u
odnosu na strukturu porodice

Imajudi u vidu da pretpostavka o normalnosti ras-
poreda nije potvrdena, utvrdivanje statisticki znacaj-
ne razlike u uticaju dece potrosaca pri odlu¢ivanju o
porodi¢noj kupovini igracaka i porodi¢nog putova-
nja u odnosu na strukturu porodice izvrseno je po-
moc¢u Mann-Whitney U testa koji se upotrebljava u
cilju ispitivanja razlika izmedu dve nezavisne grupe
(u konkretnom sluc¢aju radi se o strukturi porodice:
zajednica supruznika/vanbra¢na zajednica i samohra-
ni roditelj) tako $to poredi srednju vrednost ranga i
medijanu.

Dobijene vrednosti inicijalnog uticaja i uticaja pri
traganju i kupovini igracaka pretvorene su u rangove
za obe grupe (zajednica supruznika/vanbracna zajed-
nica i samohrani roditelj) i potom se izra¢unalo da li
se rangovi ovih grupa znacajno razlikuju (Tabela 4.)

Mann-Whitney U test otkrio je postojanje statistic-
ki znacajne razlike u inicijalnom uticaju dece potro-
$aca koja zive sa oba roditelja (Md = 3,50, n=257) i
dece potrosaca koja Zive sa jednim roditeljem (Md =
3,75,n=44), U = 4443,0,z = -2,279, p = 0,023, r = 0,13
(mali uticaj). Prema tome, deca potrosaci koja zZive
sa jednim roditeljem ostvaruju vedi inicijalni uticaj
pri odluc¢ivanju o porodi¢noj kupovini igracaka. Isti
test otkrio je i postojanje statisticki znacajne razlike u

TABELA 5. Srednja vrednost ranga i medijana

Zajednica supruznika/vanbracna zajednica

Uticaj pri traganju i kupovini Samohrani roditelj

uticaju pri traganju i kupovini igracaka kod dece po-
trosaca koja zive sa oba roditelja (Md = 3,75, n=257)
i dece potrosaca koja Zive sa jednim roditeljem (Md
= 4,00, n=44), U = 4610,5, z = -1,965, p = 0,049, r =
0,11 (mali uticaj). Shodno tome zakljucuje se kako
deca potrosaci koja Zive sa jednim roditeljem imaju
vedi uticaj pri traganju i kupovini igracaka u porede-
nju sa decom koja su ¢lanovi zajednice supruznika (ili
vanbracne zajednice).

3.2. Ispitivanje statisticki znacajne razlike u
uticaju dece potrosaca pri odlucivanju
o kupovini porodi¢cnog putovanja
u odnosu na strukturu porodice

U narednom koraku dobijene vrednosti uticaja pri
traganju i kupovini porodi¢nog putovanja pretvore-
ne su u rangove za obe grupe (zajednica supruznika/
vanbrac¢na zajednica i samohrani roditelj) i zatim se
izrac¢unalo da li se rangovi ovih grupa znacajno razli-
kuju (Tabela 5.).

Mann-Whitney U test otkrio je postojanje statistic-
ki znacajne razlike u uticaju pri traganju i kupovini
porodi¢nog putovanja kod dece potrosaca koja Zive
sa oba roditelja (Md = 2,25, n=257) i dece potrosaca
koja Zive sa jednim roditeljem (Md = 3,00, n=44), U
= 4236,0, z = -2,667, p = 0,008, r = 0,15 (mali uticaj).
Prema tome, deca potrosaci koja zive sa jednim rodi-
teljem imaju vedi uticaj pri traganju i kupovini poro-
di¢nog putovanja u odnosu na decu koja su ¢lanovi
zajednice supruznika (ili vanbra¢ne zajednice).

Struktura porodice N Mean Rank | Median
257 145.48 2.25
44 183.23 3.00
301

Total

Izvor: Kalkulacija autora
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4. DISKUSIJA REZULTATA
ISTRAZIVANJA

Imaju¢i u vidu da je Mann-Whitney U test otkrio
postojanje statisticki znacajne razlike u uticaju dece
potrosaca pri inicijalnom uticaju i uticaju pri traganju
i kupovini igracaka u odnosu na strukturu porodice,
moze se zakljuditi da izmedu dece potrosaca koji Zive
sa jednim roditeljem i dece potrosaca koja zive sa oba
roditelja postoji znacajna razlika u uticaju pri odluci-
vanju o porodi¢noj kupovini igracaka.

Dalje, s obzirom da je Mann-Whitney U test ot-
krio postojanje statisticki znacajne razlike u uticaju
dece potrosaca pri traganju i kupovini porodi¢nog
putovanja u odnosu na strukturu porodice, dok kod
inicijalnog uticaja dece potrosaca pri kupovini po-
rodi¢nog putovanja u odnosu na strukturu porodice
nije otkrivena statisticki znacajna razlika postavljena
pretpostavka po kojoj izmedu dece potrosaca koja
zive sa jednim roditeljem i dece potrosaca koja zive
sa oba roditelja postoji znacajna razlika u uticaju pri
odlucivanju o kupovini porodi¢nog putovanja, moze
se samo delimi¢no prihvatiti.

Navedeni, parcijalni, rezultati sprovedenog istrazi-
vanja (za igracke i za porodi¢na putovanja) u velikoj
meri se poklapaju sa istrazivanjem, ve¢ pomenutih,
autora Tinson, Nancarrow i Brace (2008) koji razli-
kuju ,,netaknute®, ,pomesane” i porodice koje ¢ine sa-
mohrani roditelj i dete. Tako, uporedujuci ponasanje
dece potrosaca iz tri razli¢ita tipa porodica, prethod-
no pomenuti autori zaklju¢uju kako najveci procenat
dece iz porodica sa jednim roditeljem odlazi u kupo-
vinu u pratnji roditelja i na taj nacin ostvaruje uticaj
pri odlucivanju o porodi¢noj kupovini. Dalje, autori
Labrecque i Ricard (2001) u svom radu, takode, go-
vore o tome kako u “netradicionalnim” porodicama
deca uti¢u i duplo viSe na donosenje odluka o kupo-
vini nego $to je to slucaj sa decom iz tzv. “tradicional-
nih” porodica.

Konac¢no, osvréudi se jos jednom na rezultate spro-
vedenog istrazivanja a s obzirom da je Mann-Whitney
U test otkrio postojanje statisticki znacajne razlike u
uticaju dece potrosaca pri odlu¢ivanju o kupovini
igracaka (inicijalni uticaj i uticaj pri traganju i ku-
povini) i porodi¢nog putovanja (uticaj pri traganju i
kupovini) u odnosu na strukturu porodice, moze se
zakljuciti da se postavljena hipoteza H prihvata, od-
nosno da izmedu dece potrosaca koja Zive sa jednim
roditeljem i dece potrosaca koja Zive sa oba roditelja
postoji znacajna razlika u uticaju pri odlucivanju o
porodi¢noj kupovini.
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ZAKLJUCAK

Iako se na porodicu gleda kao na osnovnu potro-
$acku jedinicu, razlikuje se intenzitet uticaja pojedi-
nih njenih ¢lanova u procesu odlucivanja o kupovini
proizvoda/usluga. Tako, uloga koju deca potrosaci
ostvaruju u procesu donosenja odluka o porodi¢noj
kupovini je nezanemarljivo znacajna uz tendenciju
njenog daljeg razvoja. Kao ,,aktivni u¢esnici“ procesa
odlucivanja o porodi¢noj kupovini deca, ne samo $to
raspolazu ,sopstvenim“ novcem koji trose ,,po sop-
stvenom nahodenju®, ve¢ vrse uticaj i na svoje rodi-
telje pri kupovini odredenih proizvoda (Wimalasiri,
2004). Intenzitet uticaja zavisi, prvenstveno, od toga u
kojoj fazi procesa odluc¢ivanja se dete/porodica nalazi
(inicijalna faza ili faza traganja za informacijama/pro-
izvodom i kupovina), od predmeta odlucivanja (vrsta
proizvoda, brend, cena proizvoda ili mesto kupovine)
(Norgaard, Bruns, Christensen, Mikkelsen, 2007) ali
i od sveukupnog okruzenja u kojem se dete/porodica
nalazi (klasa kojoj porodica pripada, zanimanje ro-
ditelja, struktura/veli¢ina porodice, pol dece, uzrast
dece kao i visina sredstava kojima deca samostalno
raspolazu (Martin, 2006, str. 48).

Istrazivanje koje je predstavljeno ovim radom obu-
hvatilo je razlicite faze procesa odlucivanja, razlicite
proizvode koji pripadaju oblasti dono$enja zajednic-
kih (porodi¢nih) odluka kao i razli¢ite strukture po-
rodice. U budu¢im istrazivanjima na ovu temu mogli
bi biti ukljuceni i drugi socio-demografski ali i socio-
ekonomski faktori od vaznosti za utvrdivanje stepena
uticaja koji deca potrosaci ostvaruju u svojim porodi-
cama.
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Abstract:

Consumer Socialization of
Children in Modern Family

RuZica Kovaé Znidersié, Ksenija Lekovié

The research presented in this paper is based on the be-
havior of a specific segment of consumers - specific for its
psychological as well as economic characteristics - seg-
ment of kids (children) as consumers. Therefore, the kids
as consumers and their influence in family decision mak-
ing process, in the framework of modern (,,new*) families,
are the subject of this research. The aim of the paper is
analyising the importance of family as the main driving
force of consumer socialization of children in which kids
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achieve more significant and active participation in mak-
ing purchasing decisions. Results of empirical research,
presented in this paper, are in line with the findings of
foreign authors with regards to influence of children in
family decision making.
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Apstrakt: Osnovni cilj istraZivanja
prezentovanog u ovom radu je utvrdivanje
uticaja faktora koji se odnose na velicinu
trZiSta na nacionalnu konkurentnost Re-
publike Srbije. Dodatni ciljevi istraZivanja
odnose se na utvrdivanje nivoa aktivnosti
preduzeca iz Srbije na medunarodnom
trZiStu i aktivnosti usmerenih na razvoj
inovacija. Aktivnosti na medunarodnom
trZiStu, naro€ito izvoz, su veoma znacajne
za povecanje velicine trZiSta malih zema-
lja, kakva je Srbija. Razvoj inovacija je
jedan od najboljih na€ina za ostvarivanje
tih aktivnosti.

U istraZivanju su koriS¢eni razliciti metodi.
Za ispitivanje pozicioniranosti Srbije po
ukupnoj konkurentnosti i determinantama
velicine trZista, primenjeno je kabinetsko
istraZivanje. Kao izvori sekundarnih po-
dataka prvenstveno su koriS¢eni izveStaji
Svetskog ekonomskog foruma i drugih re-
ferentnih medunarodnih institucija. Uz to
je, radi dobijanja odgovora na istrazivacka
pitanja, sprovedeno terensko istraZivanje.
Rezultati istraZivanja pokazuju da je Srbija
veoma loSe pozicionirana po konkuren-
tnosti, veliGini trzZista, izvoznim aktivno-
stima i inovativnosti. Detaljnije analize
ukazuju na €injenice da menadZeri ne
shvataju zna€aj povezivanja preduzeca sa
organizacijama iz inostranstva, nastupa
na medunarodnim trZistima, ni inoviranja
proizvoda, usluga, poslovnih procesa.
Stoga se kao osnovna preporuka namece
neophodnost organizacionog ucenja kao
osnove za razvoj inovacija, izvoznih aktiv-
nosti i uopSte saradnje sa organizacijama
iz inostranstva. To bi posledi¢no dovelo do
povecanja veli¢ine trZiSta i konkurentnosti
nacionalne privrede Srbije.

Kljucne reci: konkurentnost, veli¢ina
trZista, izvoz, inovacije
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Velicina trzista kao determinanta
nacionalne konkurentnosti
Republike Srbije

Ljiljana Stankovi¢, Ana Popovic

JEL: P52

1.UvOoD

Konkurentnost predstavlja jednu od dominantnih tema savremenih eko-
nomskih istrazivanja. U zavisnosti od nivoa analize (proizvod, preduze-
¢e, sektori privrede, region, drzava, nadnacionalni entiteti) konkuren-
tnost se defini$e na razli¢ite na¢ine. Medutim, osnovno znacéenje pojma
konkurentnost podrazumeva sposobnost odredenog subjekta ili entiteta
da se nadmece/ takmici sa drugima (Stankovi¢, Dukic¢ i Popovi¢, 2014).

Primenjena na nivo nacionalnih privreda, konkurentnost predstavlja
sposobnost dugoro¢nog opstanka u uslovima trzi$ne privrede, odnosno
sposobnost zemlje da postigne uspeh na svetskom trzistu. Ona oznacava
povecanje zivotnog standarda stanovnistva bazirano na povecanju pro-
duktivnosti, a ne na instrumentima koji imaju kratkoro¢ne efekte. Dru-
gim rec¢ima, konkurentnost podrazumeva obezbedenje stabilnosti i odr-
Zivosti rasta i razvoja (Cvjeti¢anin, 2003, str. 88).

Rezultati brojnih istrazivanja su pokazali da postoji izuzetno jak uticaj
izvoza na konkurentnost i dinamiku ekonomskog rasta, ukljuc¢ujucii uti-
caj na povecanje zaposlenosti, ublazavanje siromastva, socijalnu koheziju
i rast zivotnog standarda. Zbog toga se smatra da je obavljanje poslovnih
aktivnosti na medunarodnom trzistu jedan od klju¢nih faktora koji utice
na konkurentnost nacionalnih privreda u danasnjoj, globalizovanoj eko-
nomiji.

U zavisnosti od nivoa analize, konkurentnost se moze meriti prime-
nom razli¢itih metodologija i pristupa. Dve najznacajnije medunarodne
institucije koje se bave merenjem konkurentnosti nacionalnih privreda
su Svetski ekonomski forum (engl. World Economic Forum - WEF) i
Svetska banka' (engl. World Bank). U ovom radu, fokus je na metodolo-
giji koju primenjuje Svetski ekonomski forum.

! Svetska banka analizira konkurentnost nacionalnih privreda sa aspekta povoljnosti
okruZenja za organizovanje poslovnih aktivnosti i priprema tzv. Izvestaja o lakoc¢i
poslovanja (engl. Doing Business Report). Procenjuju se naredni faktori: lakoca poslo-
vanja i pokretanja poslovanja, dobijanja gradevinskih dozvola i priklju¢aka za struju,
lakoca registrovanja imovine, dobijanja kredita, zastite investitora, pla¢anja poreza,
trgovanja sa subjektima iz inostranstva, izvr$enja ugovorenih obaveza i reavanja
nesolventnosti. Medutim, analiza se pretezno radi sa aspekta drustava sa ograni¢enom



Svetski ekonomski forum je jo§ 1979. godine obja-
vio prvu rang listu zemalja po osnovu ocena njihove
konkurentnosti. U meduvremenu su merila i meto-

dologija razvijani i unapredivani, tako da su danas u
primeni globalni indeks konkurentnosti (engl. Global
Competitiveness Index - GCI) i metodologija koja
omogucava njegovo izra¢unavanje za sve zemlje sve-
ta uklju¢ene u analizu. Jo§ uvek postoje odredene za-
merke koje se odnose na ovu metodologiju i merilo?,
ali su kompozitni Indeks globalne konkurentnosti i
njegovi konstitutivni indeksi (koji obuhvataju vise od
100 faktora konkurentnosti) kojima se meri konku-
rentnost 140 zemalja sveta, danas najkori$¢enija me-
rila konkurentnosti nacionalnih privreda.

U okviru ove metodologije, svi mereni pokazate-
lji, odnosno faktori konkurentnosti, svrstani su u 12
grupa, tzv. stubova konkurentnosti koji odrazavaju ra-
zlicite aspekte slozene ekonomske stvarnosti. Stubovi
konkurentnosti su potom klasifikovani u tri grupe:

odgovornos¢u srednje veli¢ine i obuhvata samo glavne gradove
obuhvacenih zemalja, tako da rezultati ne moraju biti repre-
zentativni za celu zemlju ni za sve poslovne subjekte. Prema
najnovijem izvestaju, za 2015. godinu, Srbija zauzima 91. mesto
od ukupno 189 analiziranih zemalja. Sem loge kotiranosti
Srbije, zabrinjava i ¢injenica da se njena pozicija konstantno
pogorsava i u odnosu na sve ostale analizirane zemlje i u od-
nosu na zemlje Zapadnog Balkana (videti: International Bank
for Reconstruction and Development / The World Bank, 2014;
Naled, 2014).

Najvise zamerki odnosi se na primenjenu metodologiju i
prirodu kori$¢enih podataka. Naime, GCI indeks se dobija

na osnovu analize vi$e od 110 indikatora, o kojima se podaci
dobijaju na dva nacina. Prvo, za konstitusanje indikatora poput
nivoa poreza, stope inflacije, broja telefonskih linija i Internet
priklj¢aka i sl. koriste se sekundarni ili tzv. évrsti podaci (engl.
hard data) iz baza podataka referentnih medunarodnih insti-
tucija (npr. MMF-a, Svetske banke, Medunarodne trgovinske
orhanizacije, Ujedinjenih nacija i sl. ). Pri obra¢unu indikatora
za teku¢u godinu tako se uglavnom koriste podaci koji se od-
nose na prethodnu godinu, jer u momentu pripreme Izvestaja o
globalnoj konkurentnosti, baze sa aktuelnim podacima uglav-
nom jo$ uvek nisu dostupne. Drugo, dodatni i ostali podaci se
dobijaju istrazivanjem stavova vode¢ih menadZera u zemljama
obuhvacenim istrazivanjem. Ti primarni, tzv. meki podaci
dobijaju se na osnovu standardizovanih anketa. Broj preduzeca
koja sa¢injavaju uzorak varira i zavisi prvenstveno od veli¢ine
zemlje. Svake godine, polovinu uzorka formiraju preduzeca
koja su se nalazila u uzorku i prethodne godine, dok se druga
polovina bira metodom slu¢ajnog uzorkovanja iz okvira
uzorka. Na osnovu ovog kratkog uvida u metodologiju (prema:
Schwab, 2014), jasno je da postoji nekoliko problema sa poda-
cima na kojima se analiza bazira, prvenstveno subjektivnost i
neaktuelnost, sa metodom uzorkovanja i reprezentativno$cu,
sa kombinovanjem primarnih i sekundarnih podataka i sl. (za
detaljniju analizu nedostataka metodologije WEF-a videti:
Krugman, 1994, str. 28-44; Lall, 2001, str. 4)
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1) osnovni faktori (institucije, infrastruktura, ma-
kroekonomska stabilnost, zdravstvo i osnovno
obrazovanje),

2) faktori koji uti¢u na poboljsanje efikasnosti (viso-
koskolsko obrazovanje i usavrsavanje, efikasnost
trziSta robe, efikasnost trzista rada, stepen razvije-
nosti finansijskog trzista, tehnoloska osposoblje-
nost, veli¢ina trzista), i

3) faktori koji se odnosnose na inovacije (sofistici-
ranost poslovanja i inovacije) (Stankovi¢, Dukic i
Popovié, 2014, str. 273).

Iako su svi pomenuti stubovi vazni u odredenoj
meri za sve privrede, u metodologiji Svetskog eko-
nomskog foruma je naglageno da je njihov znacaj ra-
zli¢it za privrede u razli¢itim fazama razvoja. Zato su
zemlje koje su predmet analize, u skladu sa poznatom
ekonomskom teorijom o fazama privrednog razvoja,
najpre klasifikovane po nivou razvijenosti na osnovu
kriterijuma koji se prvenstveno bazira na realizova-
nom nivou BDP per capita. Klasifikacija podrazume-
va 3 grupe koje odgovaraju trima osnovnim fazama
razvoja i jo$ 2 grupe koje se odnose na prelazne sta-
dijume izmedu te tri faze. Faze su: 1. privreda koju
pokrece kori$¢enje osnovnih faktora proizvodnje (re-
sursa), 2. privreda koju pokrece efikasnost i 3. privre-
da koju pokrecu inovacije (Schwab, 2014, str. 11). U
prvoj fazi razvoja, kada je privreda vodena osnovnim
faktorima, ona se nadmece na globalnom trzistu na
bazi nekvalifikovane radne snage i dostupnih prirod-
nih resursa. Konkurentnost zato prvenstveno zavisi od
funkcionisanja javnih i privatnih institucija (1. stub),
razvijenosti infrastrukture (2. stub), stabilnog makroe-
konomskog okruzenja (3. stub), zdrave radne snage sa
najmanje osnovnim obrazovanjem (4 stub). U nared-
noj fazi razvoja, kada zemlja postane konkurentnija i
privredu karakteri$u visi nivoi produktivnosti i plata,
razvoj je voden efikasnos$cu i konkurentnost zavisi od:
visokoskolskog obrazovanja i usavr$avanja (5. stub),
efikasnosti trzista robe i radne sange (6.17. stub), razi-
jenosti finansijskog trzista (8. stub), sposobnosti isko-
riS¢avanja postojece tehnologije (9. stub) i veli¢ine do-
maceg i inostranog trzista (10. stub). Najzad, u najvisoj
fazi razvoja, koja je vodena inovacijama, nacionalne
privrede se nadmecu proizvodeci nove proizvode (12.
stub) koriS¢enjem sofisticiranih procesa proizvodnje
(11. stub) (videti: Stankovi¢, Duki¢ i Popovi¢, 2011, str.
465; Stankovi¢ i Popovi¢, 2015, str. 183).

U zavisnosti od faze razvoja privrede odredene
zemlje, faktorima konkurentnosti, podeljenim u tri
osnovne grupe, dodeljeni su razli¢iti ponderi prilikom
rac¢unanja indeksa globalne konkurentnosti.



Srbija je u poslednjem Izvestaju o globalnoj konku-
rentnosti za 2015-2016. godinu zadrzala proslogodis-
nje 94. mesto (Schwab, 2015). Po nivou razvoja, ona
je svrstana u grupu na drugom stadijumu, ,,privrede
koje pokrece efikasnost® To znaci da su za odrzanje
njenog trenutnog stanja, kao i za dalji razvoj, klju¢ni
tzv. faktori koji poboljsavaju efikasnost (engl. efficiency
enhancers) jer ocene po ovim faktorima ¢ine do 50%
ocene ukupne nacionalne konkurentnosti i u sadas-
njoj i u narednoj fazi razvoja koja se bazira na inova-
cijama. Moze se zakljuciti da sve zemlje, ukljucujuci i
Srbiju, koje Zele da se dalje razvijaju ili da bar odrze
privrednu aktivnost na istom nivou, treba da dalje ra-
zvijaju sve determinante koje uticu na povecanje efi-
kasnosti. Pri tome, strategijski ciljevi nacionalne pri-
vrede i poslovnih subjekata treba da podrazumevaju i
povecanje veli¢ine trzista.

Predmet istrazivanja u ovom radu su upravo fak-
tori koji spadaju u grupu onih koji uti¢u na povecanje
efikasnosti, ta¢nije u 10. stub konkurentnosti nazvan
Veli¢ina trzista. Znadaj ovih faktora proizilazi iz ¢i-
njenice da zemlje sa velikim trzistima mogu koristiti
brojne pogodnosti koje pozitivno uti¢u na produk-
tivnost i konkurentnost, poput ekonomije obima. Sa
druge strane, u eri globalizacije internacionalna tr-
zista sve viSe se smatraju dopunom nacionalnom tr-
zistu, $to je narocito znacajno za male zemlje, u koje
spada i Srbija. Pronalazak odgovaraju¢eg modaliteta
poslovanja na savremenom medunarodnom trzistu
postaje veoma aktuelno pitanje, imaju¢i u vidu ve¢
pomenuti pozitivni uticaj izvoza na privredni razvoj i
nacionalnu konkurentnost.

Prvi cilj istrazivanja u ovom radu je, zato, da se
najpre analizira pozicioniranost Republike Srbije sa
aspekta konkurentnosti, trenutno i u periodu 2010.-
2015. godine, u odnosu na ostale analizirane zemlje i
narocito zemlje iz neposrednog okruZenja. Drugi cilj
je ispitivanje pozicioniranosti Srbije sa aspekta poka-
zatelja koji se odnose na veli¢inu trzista, sa specijal-
nim dodatnim osvrtom na nivo aktivnosti na inostra-
nim trzi§tima (jer je znacajan za male zemlje) i nivo
aktivnosti koje se odnose na inovacije (kao kriti¢nog
faktora koji uti¢e na razvoj privrede i drustva). Anali-
za je usmerena na identifikovanje potencijalnih izvora
i na¢ina unapredenja veli¢ine trzista Srbije, i posledic-
no, njene konkurentnosti.

U skladu sa navedenim, rad je struktuiran tako da
sadrzi kratak teorijski osvrt na tematiku veli¢ine trzi-
$ta; potom definisanje istrazivackih pitanja, opis meto-
dologije istrazivanja i kori$¢ene informacione osnove;
prezentovanje i diskusiju rezultata i zaklju¢ne napome-
ne sa preporukama za unapredenje trenutnog stanja.

Veli€ina trziSta kao determinanta nacionalne konkurentnosti Republike Srbije

2. TEORIJSKI OSVRT NA TEMATIKU
VELICINE TRZISTA

U kompozitnom pokazatelju Globalni indeks konku-
rentnosti Svetskog ekonomskog foruma, Velicina tr-
Zista predstavlja jedan od 12 stubova konkurentnosti,
odnosno grupu medusobno srodnih faktora konku-
rentnosti. Smatra se da ova grupa faktora utice na
povecanje konkurentnosti nacionalne privrede po-
sredno, tako $to direktno uti¢e na produktivnost i efi-
kasnost poslovnih subjekata. Dva su osnovna pravca
uticaja veli¢ine trziSta na produktivnost. Najpre, mo-
gucnost opsluzivanja velikih trzista omoguc¢ava ostva-
rivanje Koristi koje proisti¢u iz ekonomije obima u pro-
izvodnji. Potom, velika trzista cesto podsticu inovacije
koje imaju pozitivan uticaj na konkurentnost (Sofianti
et al., 2009, str. 1273). Ta¢nije, sposobnost razvoja no-
vih proizvoda i usluga smatra se jednim od osnovnih
indikatora konkurentnosti preduzeca (Stankovi¢, No-
vicevi¢ & Duki¢, 2012, str. 420). Veca trzista pruza-
ju znatno vece podsticaje za generisanje novih ideja,
pozitivne eksternalije u akumulaciji ljudskog kapitala
i prenosa znanja. Realizacija inovacija na ve¢im trzi-
$tima omogucava vece prihode i posledi¢no, profit. Uz
to, veli¢ina trziSta podstice i efikasnost omogucavajuci
specijalizaciju u proizvodnji.

U skladu sa tim, faktori iz ovog stuba konkuren-
tnosti svrstani su u grupu faktora koji poboljsavaju efi-
kasnost (engl. efficiency enhancers)®. Ti faktori imaju
veoma znacajan uticaj na konkurentnost nacionalne
privrede Republike Srbije. Naime, ocene po ovim fak-
torima ¢ine 50% ukupne ocene nacionalne konkuren-
tnosti zemalja koje se klasifikuju u grupu ,privrede
koje pokrece efikasnost®, u koje spada i Srbija*.

* Uz 10. stub konkurentnosti - Velicina trzista, u grupu faktora koji
poboljsavaju efikasnost, spadaju jos i slede¢i stubovi konkurentno-
sti: 5. stub - Visokoskolsko obrazovanje i usavrSavanje, 6. stub Efika-
snost trzista roba, 7. stub Efikasnost trZista rada, 8. stub Efikasnost
finansijskog trzista, 9. stub Tehnoloska spremnost/opremljenost. Svi
ovi stubovi nose po 17% ocene u okviru ove grupe faktora (pokre-
tadi efikasnosti) (WEE 2015).

Kao $to je ve¢ pomenuto, grupe faktora ili stubovi konkuren-
tnosti imaju razlicit uticaj na konkurentnost pojedinih zemalja,
zavisno od toga u kom su one stepenu razvoja. Tako u oceni
konkurentnosti privreda koje pokrecu osnovni faktori proizvod-
nje, najznacajniji udeo imaju tzv. osnovni faktori (60% ocene),
potom faktori koji povecavaju efikasnost (35%), dok faktori
koji se odnose na inovacije imaju izuzetno mali udeo (5%). I u
slucaju privreda koje pokrece efikasnost i privreda koje pokreéu
inovacije, faktori koji povecavaju efikasnost imaju najve¢i udeo
(50%). Medutim, kod prvo pomenutih privreda slede po zna-
¢aju osnovni faktori (40%), pa faktori inovacija (10%), dok kod
najrazvijenijih, inovacionih privreda, faktori inovacija imaju
udeo 30%, a osnovni samo 20%. (Videti: Schwab, 2014)
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Prilikom odredivanja veli¢ine trzista za odredeno
preduzece ili nacionalnu ekonomiju u kojoj je osnova-
no, tradicionalno se analiza ograni¢avala na domace,
nacionalno trziste. Naime, smatralo se da preduzeca
posluju prevashodno na domacim trzistima, odnosno
da se granice trzi$ta za subjekte osnovane u jednoj ze-
mlji poklapaju sa nacionalnim granicama te zemlje.
Medutim, u tzv. eri globalizacije, trziste odredenog
preduzeca se moze, ali i ne mora, poklapati sa gra-
nicama zemlje u kojoj je osnovano. Zato se veli¢ina
trzidta odreduje kao kombinacija veli¢ine zemlje i ino-
stranih trzista koja opsluzuju preduzeca osnovana u
njoj (Schwab, 2015).

U savremenim uslovima poslovanja medunarodna
trziSta su postala suplement za domace trziste, naro-
¢ito u slucaju malih zemalja tj. nacionalnih privreda.
Naime, postoje brojni empirijski dokazi o tome da
aktivnosti na medunarodnom trziStu (otvorena tr-
govina) imaju pozitivan uticaj na privredni rast. Cak
iako autori novijih istrazivanja izrazavaju sumnju u
ovu povezanost, ukazujuci na to da veza nije direktna
ve¢ posredna, postoji generalno slaganje oko toga da
medunarodna trgovina pozitivno uti¢e na privredni
rast, narocito malih zemalja (videti npr. Schwab, 2014;
CBO, 2013; The Economist, 2014). Imaju¢i to u vidu,
pri odredivanju velic¢ine trzi$ta za preduzeca iz odre-
dene zemlje, uz traznju na domacem trziStu se uzima
u obzir i traZnja na inostranom trzistu tj. izvoz.

U skladu sa tim, ukupni indeks koji se odnosi na
stub konurentnosti Velicina trzista® je komponovan
od dva podindeksa:

- indeks velicine domaceg trzista koji ¢ini 75% uku-
pnog indeksa, i

- indeks veli¢ine inostranog trZista koji ¢ini 25%
ukupnog indeksa veli¢ina trzista.

Indeks velicine domaceg trZista konstruisan je tako
da se izracunava prirodni logaritam sume bruto doma-
Ceg proizvoda vrednovanog po paritetu kupovne moci
(engl. purchase power parity - PPP) i ukupne vredno-
sti uvoza roba i usluga (vrednovanih ponovo po oce-
ni PPP), umanjene za sumu ukupne vrednosti (PPP)
izvoza robe i usluga. Podaci su potom “normalizova-
ni” na skali vrednosti 1-7. Procene pariteta kupovne
mo¢i uvoza su dobijene tako §to je proizvod uvoza
izracunat kao procenat ukupnog bruto drustvenog
proizvoda i bruto drustvenog proizvoda vrednovanog
po paritetu kupovne modi.

* Faktori iz stuba konkurentnosti Velicina trzista, ocenjuju se na
osnovu sekundarnih podataka iz medunarodnih statistickih baza.
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Indeks veli¢ine inostranog trZista procenjen je kao
prirodni logaritam ukupne vrednosti (procena pariteta
kupovne mo¢i) izvoza dobara i usluga, normalizovan
na skali 1-7. Procene pariteta kupovne mo¢i izvoza su
dobijene uzimanjem proizvoda izvoza kao procenta
bruto drustvenog proizvoda i bruto drustvenog pro-
izvoda vrednovanog po paritetu kupovne moci. (de-
taljnije o metodologiji: WEF, 2015).

Ukljucivanjem i domaceg i inostranih trzista u me-
rilo veli¢ine trzista, Svetski ekonomski forum uvazava
ideju o privredama koje pokrece izvoz i ideju o geo-
grafskim podru¢jima, poput EU, koja su podeljena na
vi$e zemalja, a predstavljaju jedinstveno, zajednicko
trziste (Schwab, 2015).

3. ISTRAZIVACKA PITANJA,
METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
I INFORMACIONA OSNOVA

U cilju rasvetljavanja uticaja veli¢ine trziSta Srbije na
njenu konkurentnost, postavljeno je nekoliko istrazi-
vackih pitanja.

1. Kako je Srbija pozicionirana sa aspekta ukupne
nacionalne konkurentnosti?

Pritom, kako bi se dobile informacije koje imaju
vecu upotrebnu vrednost za zakljucivanje i definisanje
preporuka, predmet istrazivanja indikovan u ovom
istrazivackom pitanju je ogranic¢en sa vremenskog i
prostornog aspekta. Najpre, izvrSena je analiza ocena
konkurentnosti Srbije tokom perioda 2010.-2015. go-
dine, kako bi se dobio uvid u relevantne trendove i
»$ira slika“ umesto eventualnih trenutnih fluktuacija.
Potom, relativna pozicija Srbije u odnosu na sve osta-
le analizirane zemlje, uporedena je sa pozicijama koje
zauzimaju zemlje iz njenog neposrednog geografskog
okruzenja®.

2. Kako je Srbija pozicionirana po osnovu velicine
trZista kao stuba konkurentnosti?

I ovo istrazivacko pitanje je specifikovano na isti
nacin kao i prethodno (vremenski i prostorno), a uz
to je podeljeno na jo$ dva potpitanja:

¢ Primarni razlog za to je ve¢ naznacena ¢injenica da je u Izvesta-
jima o globalnoj konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma
(koji su korisceni kao glavna informaciona osnova u ovom
radu), Srbija svrstana u grupu zemalja u koju spadaju i Alba-
nija, Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Makedonija, Bugarska,
Rumunija (zemlje na stepenu razvoja koji je nazvan privrede
koje pokrece efikasnost). U analizi smo ovim zemljama pridoda-
li i Madarsku, Sloveniju i Hrvatsku, kao zemlje iz neposrednog
okruZenja Srbije, kako bi se rasvetlila situacija u geografskom
regionu.



- Kako je Srbija pozicionirana po osnovu indeksa
veli¢ine domaceg trzista? i

- Kako je Srbija pozicionirana po osnovu indeksa
velicine inostanog trzista?

Kao informaciona osnova za pruzanje odgovora na
prva dva istrazivacka pitanja, prvenstveno su korisce-
ni Izvestaji o globalnoj konkurentnosti Svetskog eko-
nomskog foruma, objavljeni u periodu od 2010. do
2015. godine. Kori$¢en je metod kabinetskog istraZiva-
nja tj. analiza sekundarnih podataka dostupnih u po-
menutim izvestajima i drugim relevantnim izvorima.

Iz prethodnog kratkog osvrta na problematiku ve-
li¢ine trzista, evidentno je da aktivnosti na meduna-
rodnom trzi$tu (narocito izvoz) poslovnih subjekata
imaju veliki znacaj za povecanje produktivnosti, efi-
kasnosti i konkurentnosti nacionalne privrede. Taj
znacaj je dodatno naglasen u slu¢aju malih zemalja, u
koje spada i Srbija. Zbog toga je postavljeno dodatno
istrazivacko pitanje:

3. U kojoj meri su preduzeca iz Srbije aktivna na
medunarodnom trzistu?

Cilj istrazivanja na koji se odnosi ovo istrazivacko
pitanje je i da se ustanovi nivo povezanosti poslovnih
subjekata iz Srbije sa subjektima iz inostranstva. Ta-
kva saradnja predstavlja osnovu za poslovne aktivno-
sti van granica nacionalne privrede.

Osnovni podaci o nivou izvoznih aktivnosti Srbije
i zemalja iz okruZenja dobijeni su kabinetskim istra-
zivanjem, na osnovu izvora sekundarnih podataka.
Izvestaji o globalnoj konkurenciji su ponovo pred-
stavljali glavnu informacionu osnovu.

Medutim, sprovedeno je i terensko istrazivanje u
cilju prikupljanja dodatnih primarnih podataka, pri-
lagodenih u potpunosti svrsi istrazivanja. Metodom
ispitivanja, preciznije - tehnikom anketiranja, ispi-
tani su predstavnici 40 poslovnih subjekata iz Srbije
(prigodan uzorak) kako bi se dobili direktni podaci o
praksama, kao i stavovima i preferencijama predstav-
nika preduzeca iz Srbije o povezivanju sa poslovnim
subjektima iz inostranstva i nastupu na inostranim
trzistima.

Iz prethodnih razmatranja je evidentno i da ino-
vacije mogu pozitivno uticati na povecanje trZidta na
kome posluju preduzeca. Naime, inovacijama u po-
slovanju preduzeca sebi stvaraju nove mogucénosti na
domacem trzi$tu (strategija razvoja trzista), ali i Sire-
nje poslovanja na medunarodna trzista (strategija ek-
spanzije). Zato je bitno pruziti odgovor i na naredno
istrazivacko pitanje:

Veli€ina trziSta kao determinanta nacionalne konkurentnosti Republike Srbije

4. U kojoj meri su preduzeéa u Srbiji inovativna?

Za odgovor na ovo istrazivacko pitanje, kao in-
formaciona osnova su kori$¢eni sekundarni podaci,
a kao metod istrazivanja — kabinetsko istrazivanje.
Ukupna procenjena inovativnost preduzeca u Srbiji,
prikazana na agregatnom nivou, predstavljena je na
osnovu ocena iz relevantnih izve$taja medunarod-
nih organizacija (Izvestaj o globalnoj konkurentno-
sti Svetskog ekonomskog foruma, Innovation Union
Scoreboard izvestaj Evropske komisije i Community
Innovation Survey izvestaj Eurostat-a). Ovi nalazi su
potom dopunjeni i raspolozivim podacima koji se od-
nose na pojedina¢na preduzec¢a. Naime, prikazani su
i rezultati nedavno sprovedenog istrazivanja (Stanko-
vi¢, buki¢ i Popovi¢, 2014, str. 276) o aktivnostima
preduzeca u Srbiji usmerenim na razvoj inovacija.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I NJIHOVA DISKUSLJA

U nastavku teksta, redom su prezentovani i diskuto-
vani rezltati istrazivanja koji se odnose na postavljena
istrazivacka pitanja.

4.1. Pozicioniranost Srbije sa aspekta
nacionalne konkurentnosti

Znacajne informacije o nivou konkurentnosti Srbije
mogu se dobiti na osnovu Izvestaja o globalnoj kon-
kurentnosti Svetskog ekonomskog foruma. Indeks
globalne konkurentnosti, bez obzira na pomenuta
izrazena ogranicenja, predstavlja relevantno merilo
nacionalne konkurentnosti izabranih zemalja.

Po poslednjem Izvestaju Svetskog ekonomskog fo-
ruma, Srbija je veoma loSe pozicionirana sa aspekta
ukupne nacionalne konkurentnosti. Naime, od mak-
simalne moguce ocene koja iznosi 7, ocena Srbije u
2015. godini iznosi 3,78, $to ¢ini da se ona nalazi na
94. mestu od ukupno 140 zemalja ¢ija se konkuren-
tnost analizira. Detaljnija analiza, kojom je obuhva-
¢en period od 2010. do 2015. godine, otkriva da se
pozicija Srbije popravljala u ovom periodu, sa izu-
zetkom 2013. godine, kao i da je 2015. godine osta-
la ista kao prethodne, 2014. godine (videti tabelu 1).
Medutim, detaljnija komparativna analiza koja obu-
hvata i zemlje iz neposrednog geografskog okruzenja,
otkriva zabrinjavajuce ¢injenice. Naime, kao $to je ve¢
pomenuto, u izvestajima o globalnoj konkurentnosti,
Srbija je, po stepenu dostignutog razvoja, svrstana u
istu grupu sa nekim okolnim zemljama - Albanijom,
Bosnom i Hercegovinom, Crnom Gorom, Makedo-
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TABELA 1. Uporedni prikaz indeksa globalne konkurentnosti Srbije i zemalja iz okruzenja

::::il: 2010/2011  2011/2012 | 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016
Broj

analiziranih 139 142 144 148 144 140
zemalja

Zemlja Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang
Srbija 3,8 120 3,9 95 3,9 95 3,8 101 3,9 94 3,78 94
Hrvatska 4,0 77 4.1 76 4,0 81 4,0 87 41 77 4,07 77
Slovenija 4.4 45 4.3 57 4,3 56 4,3 62 4,2 70 4,28 59
Makedonija 4,0 79 4.1 79 4,0 80 3,4 132 4,3 63 4,25 60
Bosnai 37 102 38 100 39 88 40 87 / /371 111
Hercegovina

Crna Gora 4,4 49 4,3 60 41 72 4,2 67 4,2 67 4,20 70
Albanija 3,9 88 41 78 3,9 89 3,8 95 3,8 97 3,93 93
Madarska 4,3 52 4.4 48 4.3 60 4,2 63 4,3 60 4,25 63
Rumunija 4,2 67 41 71 4.1 71 4.1 76 4,3 59 4,32 58
Bugarska 4,1 71 4,2 74 4,3 62 4,3 57 4.4 54 4,32 54

lzvori: Schwab, 2010; 2011; 2012; 2013; 2014;2015

nijom, Bugarskom, Rumunijom. Kretanje globalnog
indeksa konkurentnosti pokazuje da su sve pomenute
zemlje (i ostale zemlje iz okruZenja - Hrvatska, Slove-
nija i Madarska) sem Bosne i Hercegovine, bolje pozi-
cionirane od Srbije (tabela 1).

U 2015. godini, Srbija je zadrzala poziciju iz 2014.
godine, iako je vrednost njenog indeksa globalne
konkurentnosti pala za 0,12. Taj pad - koji je prven-
stveno rezultat pogor$anja u kategorijama infrastruk-
ture, razvijenosti finansijskog trzista i sofisticiranosti
poslovanja — kompenzovan je pobolj$anjima u sferi
zdravstva, osnovnog obrazovanja i faktora makroeko-
nomskog okruzenja (videti: Schwab, 2015). U porede-
nju sa prethodnim izve$tajem u kome je vrednost GCI
Srbije porasla za 0,1 i time se njena pozicija poboljsala
za 7 mesta (od 101. na 94. mesta na listi), mozemo
konstatovati da je pad u 2015. godini jo§ dramati¢niji,
iako promena vrednosti indeksa (-0,12) naizgled nije
dovoljno velika da bi pogorsala njenu pozicioniranost
na listi. Medutim, analizom vrednosti indeksa zemalja
koje su na pozicijama bliskim Srbiji uvida se da bi pad
za dodatnih 0,03 ve¢ doveo do pogorsanja pozicije, a
rast u istom odnosu do poboljSanja - jednog mesta
vi$e na listi (FREN, 2016).

Srbija je, kao i ve¢ina zemalja u njenom direktnom
geografskom okruZzenju, svrstana u grupu ,evropskih
privreda u nastajanju i razvoju®, dok je Slovenija u
grupi ,razvijenih privreda“ (Schwab, 2015). Evropske
privrede u nastajanju i razvoju su male, otvorene eko-
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nomije, ¢iji privredni rast i razvoj u velikoj meri zavi-
se od privredne aktivnosti Evrozone. Dalje povecéanje
njihove nacionalne konkurentnosti podrazumeva, pre
svega, izvozno orijentisanu reindustrijalizaciju. Dru-
gim re¢ima - imperativ je povecanje velic¢ine trziSta
kao faktora konkurentnosti.

4.2. Pozicioniranost Srbije sa
aspekta velicine trzista kao
stuba konkurentnosti

Stub konkurentnosti ,Veli¢ina trzi§ta“ ocenjuje se na
osnovu sekundarnih podataka iz medunarodnih sta-
tistickih baza. Rast ili pad vrednosti indeksa koji se
odnosi na ovaj stub, prakti¢no znaci da je doslo do
povecanja ili smanjenja domace i/ili inostrane traznje.

Na osnovu analize ocena po stubu konkurentnosti
Velicina trZista, koji je predmet istrazivanja u ovom
radu, moguce je sagledati poziciju Srbije u odnosu na
zemlje u okruzenju. Kako bi se dobio uvid i u trendove
pozicioniranosti, najpre su analizirane ocene indeksa
Velicina trzista za Srbiju i zemlje u okruzenju tokom
perioda 2010.-2015. godine (tabela 2).

Na osnovu analize je zakljuceno da je Srbija u 2015.
godini zauzela 75. mesto na listi analiziranih zema-
lja, po veli¢ini trzita. Tokom analiziranog perioda,
Srbija nije napredovala, §to je posledica finansijske i
ekonomske krize koja je izazvala izrazito smanjenje
traznje na domacem trzistu. Medutim, bez obzira na
ovaj pad, Srbija je u periodu 2010.-2015. godine kon-



TABELA 2. Uporedni prikaz ocena indeksa VeliGina trzista Srbije i zemalja iz okruZenja

::::i:: 2010/2011 | 2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016
Broj

analiziranih 139 142 144 148 144 140
zemalja

Zemlja Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena | Rang
Srbija 3,6 72 3,6 70 3,6 67 3,7 69 3,7 71 3,7 75
Hrvatska 3,6 70 3,6 72 3,6 71 3,6 74 3,6 79 3,6 79
Slovenija 3,4 78 3,4 80 3,5 78 85 83 85 81 3,4 85
Makedonija 2.8 106 2,8 107 2,8 104 2,9 109 2,9 108 2,9 108
Bosnai 31 93 30 97 31 93 31 98 . . 31 o7
Hercegovina

Crna Gora 2,1 129 2,0 130 2,1 130 2,1 135 2,2 134 2,2 131
Albanija 2,8 103 2,9 101 2,9 98 2,9 107 2,9 105 3,0 104
Madarska 4.3 49 4,2 52 4,3 52 4.3 52 4,3 58 4,3 51
Rumunija 4.4 43 4,4 44 4.4 43 4.4 46 4.4 45 4,6 43
Bugarska 3.8 63 3,8 64 3,8 62 3,9 63 3,9 63 3,9 65

Izvori: Schwab (2011, 2012, 2013, 2014, 2015)

stantno bolje ragirana od ¢ak 6 zemalja iz okruzenja:
Albanije, Bosne i Hercegovine, Hrvatske, Makedonije,
Crne Gore i Slovenije. Sa druge strane, tokom ¢itavog
analiziranog perioda, Rumunija je najbolje pozicioni-
rana od svih zemalja iz neposrednog okruzenja Repu-
blike Srbije (tabela 2).

U narednoj fazi analize, posmatrane su komponen-
te indeksa Veli¢ina trzista — indeks veli¢ine domaceg
trzista i indeks veli¢ine inostranog trzista. Po indek-
su veli¢ine domaceg trzista Srbija je na 77. poziciji u
Izvestaju o globalnoj konkurentnosti za 2015. godinu.
Ocena Srbije po ovom osnovu je na istom nivou to-
kom poslednjih 6 godina, uz blagi pad 2014. godine.
Tokom ¢itavog posmatranog perioda, u odnosu na
Srbiju su od zemalja iz okruzenja bolje pozicionira-
ne Bugarska, Madarska i Rumunija, koje su ve¢ dugo
¢lanice Evropske Unije. Ostale zemlje iz neposrednog
geografskog okruzenja su, po ovom osnovu, losije
rangirane od Srbije (videti tabelu 3).

Indeks veli¢ine inostranog trzi$ta se u posmatra-
nom periodu povecavao, tako da Srbija u poslednjem
izvestaju za 2015. godinu zauzima 74. mesto po ovom
osnovu. Tokom C(itavog posmatranog perioda, od
2010. do 2015. godine, Srbija je losije pozicionirana
po ovoj osnovi od onih zemalja iz okruzenja koje su
¢lanice Evropske Unije - Bugarske, Madarske, Ru-
munije i Slovenije. Od Hrvatske je Srbija bila losije
pozicionirana do 2013. godine, a tokom poslednje 2
godine zauzima bolju poziciju. To potvrduje zakljucak

Veli¢ina trziSta kao determinanta nacionalne konkurentnosti Republike Srbije

da se $ansa mora traziti u promeni orijentacije svih
organizacija i institucija koje direktno ili indirektno
doprinose boljoj pozicioniranost Srbije na osnovu
ovog indeksa.

Tokom celog ovog perioda, medutim, Srbija je bo-
lje pozicionirana po indeksu veli¢ine inostranog tr-
zista od Albanije, Bosne i Hercegovine, Crne Gore i
Makedonije (videti tabelu 3).

Srbiju karakteri$e disbalans izmedu proizvodnje i
potrosnje, koji se pokriva uvozom proizvoda $iroke
potrosnje i energenata, a izdaci za uvoz opreme i ma-
$ina su na niskom nivou. Ovakva praksa nije dugoroc-
no odrziva, jer je ovakvo investiranje neophodno i nji-
me se jedino moze povecati nivo privredne aktivnosti
i izvoza. To je narocito bitno kada se ima u vidu opsti
stav da Srbija zaostaje za drugim zemljama koje izvoze
proizvode i usluge na trziste Evropske Unije u pogledu
kvaliteta, zbog neadekvatne tehnologije i opreme.

Upravo je nizak izvoz jedan od pokazatelja niske
konkurentnosti Srbije’. Na osnovu ostalih podataka
prikazanih u tabeli 3, mozZe se uo¢iti da po pokazate-
lju Izvoz izrazen kao procenat bruto drustvenog proi-
zvoda, Srbija zauzima 50. poziciju u 2015. godini, $to
predstavlja bolji polozaj u odnosu na 4 zemlje iz okru-
zenja — Albaniju, Bosnu i Hercegovinu, Crnu Goru

7 Na primer, po izvestaju Svetskog ekonomskog foruma iz 2011.
godine, Srbija je ostvarila samo 1.752 USD izvoza po stanovni-
ku, Hrvatska 5.183 USD, a Slovenija ¢ak 14.983 USD (Maksi-
movié, 2012, str. 106).
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i Rumuniju (taj trend je karakteristian za citav po-
smatrani period). Tri zemlje iz ove grupe - Albanija,
Bosna i Hercegovina i Crna Gora, kao i Makedonija,
su zemlje sa kojima Srbija u razmeni ostvaruje sufi-
cit. Sa druge strane, najvaznijim spoljnotrgovinskim
partnerom Srbije smatraju se zemlje Evropske Unije.
Medutim, zbog niske konkurentnosti, Srbija je nedo-
voljno ukljucena u svetsku trgovinu i neadekvatno
zastupljena na trzistu EU. Izvoz na trziste Evropske
Unije nije ni na priblizno zadovoljavaju¢em nivou, na-
rocito ako se uzme u obzir mala geografsku udaljenost
i ¢injenica da su neke od zemalja EU u neposrednom
okruzenju Srbije. Uz to, u razmeni sa zemljama Uni-
je dominantni su primarni proizvodi i reprodukcioni
materijal. Zato je vrlo izvestan izvozni rizik, ukoliko
se ne povecaju nivoi produktivnosti i specijalizacije
proizvodnje i nivo izvoza preradevina sa vi$im stepe-
nom finalizacije, uz smanjenje izvoza sirovina poput
pSenice i kukuruza, imajudi u vidu visoku traznju za
hranom u celom svetu (Bayoumi, Harmsen & Turu-
nen, 2011). Dakle, nije dovoljno samo povecati izvoz,
ve¢ je potrebno izvrsiti i kvalitativhu promenu izvo-
zne strukture, kako bi se smanjio spoljnotrgovinski
deficit.

Nekonkurentnost proizvoda i usluga iz Srbije na
svetskom trzistu ogleda se i u niskom stepenu pokri-
venosti uvoza izvozom proizvoda koji su tehnoloski
intenzivni. Vecina proizvoda koje Srbija izvozi nema
tehnoloski sadrzaj niti kvalitet koji su konkurentni na
medunarodnom trzi$tu, $to je uslovilo mali izvoz tih
proizvoda i male prihode od izvoza tehnologije. Srbija
zato zaostaje po primenjenoj tehnologiji za razvijenim
zemljama i u velikoj meri je zavisna od inostranstva.
Za prevazilazenje slabosti Srbije u smislu aktivno-
sti spoljne trgovine, malog izvoza i neodgovarajuceg
kvantiteta i kvaliteta kanala marketinga, od klju¢nog
je znacaja pronalazenje novih trzista, povezivanjem
sa kompetentnim partnerima, kako iz Srbije, tako i sa
potencijalnih segmenata medunarodnog trzista. Je-
dan od najboljih nacina za to je kreiranje i plasiranje
inovativnih resenja - proizvoda i usluga, ali i inovira-
nje poslovnih procesa (videti: Krsti¢ i Dzuni¢, 2012).

4.3. Aktivnosti preduzeca iz Srbije
na medunarodnom trzistu

Na osnovu rezultata kabinetskog istrazivanja i kori$ce-
nja Izvestaja o globalnoj konkurentnosti 2010.-2015.
godine kao informacione osnove, moze se zakljuciti
da su aktivnosti preduzeca iz Srbije na medunarod-
nom trzi$tu na vrlo niskom nivou, §to se negativno
odrazava na poslovnu i nacionalnu konkurentnost.
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U cilju detaljnijeg sagledavanja stanja i promena u
ovim aktivnostima preduzeca u Srbiji, realizovano je
i terensko istrazivanje. Predmet ovog istrazivanja su
izgradnja, odrzavanje i unapredenje odnosa saradnje
privrednih subjekata u Republici Srbiji sa drugim pri-
vrednim subjektima i ostalim organizacijama u zemlji
i inostranstvu. Istrazivanjem, koje je sprovedeno po-
¢etkom 2016. godine (period januar-mart), obuhva-
¢eno je 40 malih i srednjih preduzeca registrovanih u
Republici Srbiji, kojima su tokom protekle dve godi-
ne dodeljena sredstva za razvoj poslovanja i pruzena
podrska za ukljucivanje u aktivnosti na medunarod-
nom trzitu. Ovaj prigodan uzorak je odabran jer se
pretpostavlja da su menadzeri privrednih subjekata
koji su dobili materijalnu i nematerijalnu podrsku za
ukljucivanje u aktivnosti na medunarodnom trzistu,
dobar izvor podataka o praksama vezanim za pove-
zivanje sa poslovnim subjektima iz inostranstva i o
moguc¢nostima za izvoz proizvoda i usluga iz Srbije.

Istrazivanje je dominantno kvalitativnog karakte-
ra i podrazumevalo je primenu metoda ispitivanja i
tehnike anketiranja. Rezultati ovog istrazivanja uka-
zali su na nekoliko bitnih ¢injenica koje rasvetljavaju
ucesce preduzeca iz Srbije u aktivnostima na meduna-
rodnom trzistu.

Prvo, rezultati istrazivanja, sumirani u tabeli 4, uka-
zuju na to da poslovni subjekti iz Srbije cesto kupuju
poslovna dobra od inostranih dobavljaca. Samo 30%
poslovnih subjekata je potpuno zavisno od dobavlja-
¢a iz Srbije, dok velika vecina diverzifikuje strukturu
nabavke kupuju¢i poslovna dobra i od dobavljaca iz
zemalja bivse SFR] (47,5% anketiranih subjekata ima
dobavljace iz ovih zemalja), a narocito ostalih zemalja
(65% anketiranih ima dobavljace iz ovih zemalja, pri
¢emu za ¢ak 30% tih subjekata vise od pola nabavki
potice od dobavljaca iz inostranstva).

Na osnovu rezultata istrazivanja, mozemo zakljuci-
ti da se sve zemlje uvoza koje su ispitanici naveli mogu
svrstati u tri grupe, prema frekventnosti odgovora:

1. grupa - Turska, iz koje uvozi najveci broj ispitiva-
nih subjekata,

2. grupa: Makedonija, Nemacka, Hrvatska, Crna
Gora, Austrija i Bugarska,

3. grupa: Bosna i Hercegovina, Gr¢ka, Madarska,
Holandija, Italija, Engleska, Kina, Slovenija, Svaj-
carska, UAE.

Drugo, kada je re¢ o izvozu, rezultati ovog istrazi-
vanja su pokazali da je 50% anketiranih subjekata zna-
Cajno ili u potpunosti usmereno na domace trziste (u
njihovoj strukturi prodaje domaci kupci ucestvuju sa
vise od 91%). Vise od polovine (55%) anketiranih su-
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TABELA 4. Struktura nabavke analiziranih subjekata

Zemlja/e porekla
nabavke

dobavljaca

Nivoi ucesca u strukturi

Procenat preduzeca kod kojih je prisutan
taj nivo nabavke

Manje od 10%
od 11 do 50%
od 51 do 99%
100%
Bez ucesca
1-10%
11-50%
Bez ucesca
Do 50 %
51-90%
Vise od 90%

Srbija

Zemlje bivse SFRJ

Ostale zemlje

35%
2,5%
32,5%
30%
52,5%
37,5%
10%
35%
35%
20%
10%

bjekata umereno izvozi (do 50% proizvoda) u zemlje
bivse SFRJ, a nesto manje od polovine (42,5%) izvozi i
u ostale inostrane zemlje (tabela 5).

I zemlje izvoza se mogu svrstati u tri grupe (po fre-
kventnosti odgovora):

1. grupa: Bosna i Hercegovina, Makedonija i Crna
Gora - kao najcesce zemlje izvoza,

2. grupa: Albanija, Kosovo, Nemacka,

grupa: Bugarska, Grcka, Hrvatska, Slovenija,

4. grupa: Austrija, Belgija, Ceska, Holandija, Francu-
ska, Katar, Svajcarska.

w

Ovi podaci dodatno potvrduju ¢injenicu o tome da
je nivo izvoznih aktivnosti preduzeca iz Srbije izuzet-
no nizak, $to ima veoma negativan uticaj na konku-
rentnost nacionalne privrede.

Ovim istrazivanjem je otkriveno i da ispitanici naj-
znacajnijim postoje¢im i potencijalnim poslovnim
partnerima smatraju kupce i dobavljace iz Srbije. To
se moze tumaciti kao nedovoljan nivo svesti o znaca-
ju saradnje sa partnerima iz inostranstva i o znacaju

TABELA 5. Struktura prodaje analiziranih subjekata

Nivoi ucesca u strukturi

Zemlja porekla kupaca

ukljucivanja u aktivnosti na medunarodnom trzistu.
Drzavne i ostale referentne institucije stoga imaju za-
datak da osmisle i sprovedu odgovarajuce aktivnosti
za podizanje svesti menadzera o ovim temama i pod-
sticaje za poslovne subjekte za povezivanje i ukljuciva-
nje u aktivnosti na medunarodnom trzistu, narocito
izvoz.

4.4. Nivo inovativnosti preduzeéa u Srbiji

Za uspesno pozicioniranje svake zemlje veoma je vaz-
na grupa faktora konkurentnosti koji se odnose na
inovacije. Kao $to je ve¢ pomenuto, kreiranje i plasira-
nje inovacija predstavlja jedan od najboljih nacina za
prosirenje postojecih i osvajanje novih trzista, drugim
re¢ima - povecanje veli¢ine trziSta. Prema ovim poka-
zateljima Srbija je veoma lo$e pozicionirana i stanje se
gotovo konstantno pogorsava.

Najniza pojedinacna ocena privrede Srbije u okviru
Indeksa globalne konkurentnosti, odnosi se na inovaci-
je, tj. 12 stub konkurentnosti — ocena je 2.9 $to Srbiju
svrstava na 113. mesto od 140 zemalja (tabela broj 6).

Procenat preduzeca kod kojih je

kupovine

Manje od 50%

Srbija 0d 51 do 90%

od 91 do 100 %

Bez ucesca
1-50%
Vise od 51%
Bez ucescéa
Do 90 %
Vise od 91%

Zemlje bivée SFRJ

Ostale zemlje

prisutan taj nivo kupovine

10%
40%
50%
30 %
55%
5%
57,5%
32,5%
10%
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TABELA 6. Uporedni prikaz indeksa inovativnosti Srbije i zemalja iz okruzenja

Godina 2010/2011 = 2011/2012
analize

Broj

analiziranih 139 142

zemalja

Zemlja Ocena | Rang | Ocena | Rang | Ocena
Srbija 2,9 88 2,9 97 2,8
Hrvatska 31 70 31 76 31
Slovenija 3,7 34 3,6 40 3,9
Makedonija 2,9 97 2,8 105 2,8
Bosnai 26 120 28 104 31
Hercegovina

Crna Gora 3,5 45 3,4 50 3,3
Albanija 2,6 121 2,6 103 2,6
Madarska 3,6 61 3,6 34 3,6
Rumunija 29 87 2,9 95 2,9
Bugarska 2,9 92 2,9 93 3,0

2012/2013

144

2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016

148 144 140

Rang | Ocena

Rang | Ocena

111 29 112 29 108 29 113
74 33 63 31 93 31 92
32 36 40 36 42 38 33
110 31 8 33 68 34 58
80 33 63 / / 28 115
60 34 54 34 58 33 69

123 2,8 119 2,7 120 28 118
37 35 47 35 50 34 51
102 30 97 33 66 32 75
92 30 105 2,9 105 31 94

lzvori: Schwab, 2010; 2011; 2012; 2013; 2014; 2015

Po ovome mozemo zaklju¢iti da je nizak stepen ino-
vativnosti jedan od najznacajnijih razloga nepovoljne
konkurentnosti nacionalne privrede Srbije. Po ovom
pokazatelju Srbija zaostaje za svim zemljama u okru-
zenju sem Bosne i Hercegovine i Albanije, i to ne samo
u 2015. godini, ve¢ u celom posmatranom periodu.

Medutim, rezultati proistekli iz upotrebe jedne dru-
ge medunarodno primenjene metodologije procene
inovativnosti nacionalnih privreda, su malo drugaciji.
Naime, na osnovu vrednosti indikatora inovativnosti i
analize inovativnih trendova prikazanih u Innovation
Union Scoreboard 2014 (Europian Commission, 2014,
str. 11), zemlje koje su predmet analize su grupisane u
sledece kategorije:

o Lideri u inovacijama — performanse koje se od-
nose na inovacije ovih zemalja su znatno (viSe od
20%) iznad proseka EU (Danska, Finska, Nemac-
ka, Svedska);

o Sledbenici u inovacijama — performanse ove grupe
zemalja su oko proseka, odnosno 10% ispod do
20% iznad proseka (Austrija, Belgija, Kipar, Esto-
nija, Francuska, Irska, Luksemburg, Holandija,
Slovenija, Velika Britanija);

o Umereni inovatori — njihove performanse su ispod
proseka EU, odnosno 10%-50% ispod proseka (Hr-
vatska, Ceska, Gréka, Madarska, Italija, Litvanija,
Malta, Poljska, Portugalija, Slovacka i Spanija);

o Skromni inovatori — u ovu grupu spadaju zemlje
koje nastoje da se prikljuce inovatorima. Inovaci-
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one performanse ovih zemalja su znac¢ajno ispod
proseka EU, manje od 50% prosec¢ne vrednosti.
Bugarska, Letonija i Rumunija pripadaju ovoj
grupi zemalja.

Prema indikatorima kojima se mere inovacione
performanse, Srbija pripada trecoj grupi zemalja. lako
je po ovoj metodologiji procenjena pozicija nesto bo-
lja nego po ideksu nacionalne konkrentnosti koji se
odnosi na inovacije, moze se zakljuciti da su privredi
Srbije neophodna unapredenja u ovoj oblasti.

Isti zakljucci proisticu i iz upotrebe trece metodo-
logije. Naime, u cilju pracenja inovativnosti i uporedi-
vanja na nivou Evropske Unije, relevantne statisticke
organizacije zemalja ¢lanica prikupljaju odgovarajuce
podatke o inovacijama. Statisticko pracenje inovacija
za potrebe Evropske komisije zasniva se na anketnom
istrazivanju inovativnosti preduzeca (CIS)* koje se
realizuje u svim zemljama ¢lanicama EU, zemljama
kandidatima za prijem u EU i Norveskoj. Istraziva-
njem se dobijaju informacije o inovativnosti preduze-
¢a: inovacijama proizvoda/usluge, inovacijama proce-
sa, inovacijama u organizaciji preduzeca i inovacijama
u marketingu’.

® Originalno, The Community Innovation Survey (CIS) (Eurostat,
2015)

° Pravni osnov za prikupljanje podataka je Direktiva 1450/2004
(1608/2003/EK) u kojoj su razradene odluke u vezi sa sprovo-
denjem i razvojem metodologije za pracenje inovacija.

201



TABELA 7. Tipovi inovacija u preduzec¢ima u Srbiji

Tip inovacije u marketingu

koja su uvela inovacije

% preduzeca...

koja nisu uvela inovacije

Znacajne izmene dizajna i pakovanja proizvoda
Novi oblici komuniciranja sa trziStem

Novi pristupi u marketing istrazivanjima

Nov nacin nastupa na trziste

Nov pristup upravljanju odnosima sa kupcima
Nov metod formiranja cena

Novi kanali marketinga

61,5 38,5
42,9 57,1
39,0 61,0
37,4 62,6
35,6 64,4
32,8 67,2
24,5 75,5

Izvor: Stankovi¢, Bukic i Popovié, 2015, str. 278

Ovo anketno istrazivanje inovacionih aktivno-
sti preduzeca koje se realizuje za potrebe Eurostata
sadrzi i informacije koje se odnose na inovativnost
preduzeca u Srbiji. Prema raspolozivim podacima za
2014. godinu vise od polovine svih preduze¢a u EU
su inovativna'®. Prema uces$¢u inovativnih preduzeca
Srbija je na nivou proseka EU i bolje je pozicionira-
na u odnosu na zemlje u okruzenju. I ovaj podatak je
u suprotnosti sa indikatorom inovativnosti u okviru
globalnog indeksa konkurentnosti $to se moze obja-
sniti, pre svega, razlikama u primenjenoj metodolo-
giji prikupljanja podataka, razli¢itim shvatanjem ino-
vacija od strane anketiranih i razli¢itim tumacenjem
rezultata.!’ Naime, iako se po broju inovativnih pre-
duzeca, kao i prema uce$¢u preduzeca koja razvijaju
sve tipove inovacija, Srbija nalazi na nivou proseka ze-
malja EU, indikator inovativnosti u okviru globalnog
indeksa konkurentnosti to ne pokazuje. Ocena inova-
tivnosti u okviru Izvestaja o globalnoj konkurentnosti
je izuzetno nepovoljna za Srbiju jer se ona po ovom
osnovu nalazi iza svih zemalja u okruZenju. Razlog za

*Najvece uce$ce inovativnih u ukupnom broju preduzec¢a medu
zemljama ¢lanicama EU imaju Nemacka, Luksemburg i Belgija.
Najnize uce$¢e inovativnih preduzeca u ukupnom broju anketira-
nih imaju Bugarska, Poljska i Letonija.

""Naime, veoma je vazno po osnovu kojih inovacija preduzeca
sti¢u i odrzavaju konkurentsku prednost. U zavisnosti od vrste
inovacija sva preduzeca se mogu grupisati u sledece grupe: 1.
Preduzeca koja razvijaju inovacije proizvoda i/ili procesa (bez ino-
vacija u organizaciji i/ili marketingu), 2. Preduze¢a koja razvijaju
inovacije u organizaciji i/ili marketingu bez inovacija proizvoda i/ili
procesa, 3. Preduzeca koja razvijaju sve tipove inovacija (proizvoda,
procesa, organizacije i marketinga). Logi¢no je da su najuspesnija
preduzeca koja razvijaju i sinhronizuju sve tipove inovacija. Zemlje
sa najve¢im uces¢em inovativnih preduzeca (Nemacka, Luksem-
burg, Belgija) razvijaju sve tipove inovacija. Zemlje sa niskim uce-
$¢em inovativnih preduzeéa imaju manje inovativnih preduzeca
koja razvijaju sve tipove inovacija (Stankovi¢, Puki¢ i Popovi¢,
2014, str. 275).
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to je, pre svega, sadrzan u razlikama u shvatanju ino-
vacija od strane anketiranih (Stankovi¢, Puki¢ i Po-
povi¢, 2014). Ne samo broj, ve¢ i kvalitet realizovanih
inovacija su klju¢ni za uspesno konkurentsko pozici-
oniranje. Situacija se bitno razlikuje zavisno od toga
da li su u pitanju radikalne inovacije ili modifikacije
postojecih proizvoda ili usluga, da li je u pitanju osva-
janje i razvoj novih trzista ili nova marketing kampa-
nja. Anketirani predstavnici inovativnih preduzeca u
Evropi kao najcesce realizovane inovacije navode: ra-
zvoj novih nac¢ina komuniciranja odnosno promocije,
kori$¢enje novih sredstava za prenos poruke, razvi-
janje novih metoda za formulisanje cena proizvoda i
usluga, inovacije u dizajnu i pakovanju. Razvoj trzista,
odnosno marketing strategija za osvajanje novih trzi-
$ta je, po ucestalosti, najmanje zastupljena inovacija
(Eurostat, 2014). Taj podatak je narocito zabrinjavaju-
¢i sa analiziranog aspekta veli¢ine trzista.

Na osnovu rezultata kabinetskog istraZivanja i ko-
riS¢enja pomenutih informacionih osnova, moze se
zakljuciti da je inovativnost preduzeca u Srbiji, iako su
evidentni pomaci nabolje, jo§ uvek nezadovoljavajuca,
§to se negativno odrazava na poslovnu i nacionalnu
konkurentnost. U cilju detaljnijeg sagledavanja stanja
i promena u inovativnosti preduzeca u Srbiji, nedavno
je realizovano i terensko istrazivanje'” sa ciljem da se
identifikuju ne samo tipovi inovacija, vec¢ i faktori koji
ograni¢avajuce deluju na njihovu efikasniju komerci-
jalizaciju (videti: Stankovi¢, Puki¢ i Popovi¢, 2014).
Nalazi ovog istrazivanja pokazuju da su najc¢esce ino-
vacije preduzeca u Srbiji vezane za kontinuirana una-
predenja i za modifikovanje postoje¢ih proizvoda. Na
osnovu odgovora anketiranih subjekata, moze se za-

?Ovo terensko istrazivanje je realizovano u drugoj polovini 2014.
godine, obuhvatilo je 50 preduzeca, pre svega srednjih, iz oblasti
hemijske i preradivacke industrije. Primenjena je tehnika dubin-
skog intervjua, a ispitanici su bili menadZeri preduzeca i marketing
menadzeri.



kljuciti da nema radikalnih inovacija. Ovo je veoma
znacajna informacija jer je za kreiranje novih potreba
i trziSta znacaj ovih inovacija presudan. Pored nedo-
statka uvodenja novih ili znacajnijeg unapredenja po-
stoje¢ih proizvoda, problemi su izrazeni i na podrucju
inovacija u marketingu (videti tabelu 7). Ako se zna
da su ove inovacije veoma znacajne za povecanje uce-
$¢a na trzistu, a samim tim i poslovnu i nacionalnu
konkurentnost, onda je jasno da se to negativno odra-
zava i na samu veli¢inu trzista.

Razlike u nalazima ovog istrazivanja i Innovation
Scoreboard 2014 mogu se objasniti strukturom predu-
ze¢a koja su obuhvacena pomenutim terenskim istra-
zivanjem sprovedenim u Srbiji (veli¢ina preduzeca,
pripadnost grani, grupaciji isl.). Medutim, s obzirom
na to da su intervjuom obuhvacena preduzeca koja su
u periodu 2010-2014. godine ostvarila profit, svakako
zabrinjava saznanje da samo oko tre¢ina preduzeca
uvodi sve tipove inovacija u poslovanje.

5. ZAKLJUCAK - IMPLIKACLJE |
PREDLOZI UNAPREDENJA

Konkurentnost nacionalne privrede uslovljena je broj-
nim faktorima koji uti¢u na njenu pozicioniranost.
Poslednjih godina, razvijene su brojne metodologije
za rangiranje zemalja po osnovu ukupne konkuren-
tnosti i njenih konstitutivnih elemenata. Najcesce se
(bez obzira na evidentna ogranicenja) kao relevantna
koristi metodologija Svetskog ekonomskog foruma,
Globalni indeks konkurentnosti.

Jedan od faktora koji uti¢e na poziciju odredene
zemlje, po ovoj metodologiji, je veli¢ina trzista. Nje-
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gov znacaj se razlikuje u zavisnost od nivoa razvijeno-
sti zemlje, $to je u radu i objasnjeno.

Znacaj ovog faktora za pozicioniranost Srbije je ve-
liki, jer je ona po osnovu stadijuma privrednog razvoja
svrstana u grupu zemalja koje su vodene efikasnosc¢u,
a ¢ija ocena konkurentnosti je dominantno odredena
faktorima efikasnosti gde spada i veli¢ina trzista.

Iako je lose pozicionirana sa aspekta ukupne glo-
balne konkurentnosti, po osnovu veli¢ine trzista Sr-
bija se nalazi na sredini liste. Ta ¢injenica namece
zakljucak da je iskoris¢avanje te pozicije i dalje unap-
redenje u ovoj oblasti, $ansa za razvoj ukupne nacio-
nalne konkurentnosti Srbije.

Veli¢inu trzita odreduju veli¢ina nacionalnog
trzidta i veli¢ina trziSta na koja se izvozi. S obzirom
na to da je Srbija mala zemlja sa niskom kupovnom
mocdi, veoma je znacajno da svoju nacionalnu konku-
rentnost zasniva na unapredenju poslovnih aktivnosti
na medunarodnom trzi$tu. Takva orijentacija podra-
zumeva, pre svega, inovativnost i unapredenje sofi-
sticiranosti poslovanja (parametara prema kojima je
Srbija veoma loSe rangirana).

I teorijska i empirijska istrazivanja ukazuju na to
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Abstract:

Market Size as a Determinant of
Serbian National Competitiveness

Ljiljana Stankovi¢, Ana Popovié

The main aim of research presented in this paper is to deter-
mine how factors related to market size influence national
competitiveness of Republic of Serbia. Additional aims of
this research pertain to identification of level and scope

of Serbian enterprises® activities on international market
and activities related to development of innovations. The
rationale is the following: activities on international market,
especially export, are very important for increasing the size
of the market, especially in cases of small economies as Ser-
bian. Development of innovations is one of the best strategies
for achievement of these goals.

Various methods have been used in this research. In order
to investigate positioning of Serbia relted to its overall global
competitiveness and according to determinants related to

its market size, authors used desk research methods. Main
sources of evidence included relevant reports of World Eco-
nomic Forum and other referent international institutions.
In addition to this, field research was carried out in order

to gather primary data relevant for providing answers to
defined research questions.

Research results show that Serbia has very unfavourable
position according to its global competitiveness, market size,
export activities and level of innovativeness. More detailed
analyses show that representatives of business organizations
do not fully comprehend the importance of networking with
organizations and institutions from other countries, of activ-
ities on foreign markets, of innovations related to products,
services and business processes. Therefore, main recommen-
dation refers to necessity of organizational learning as basis
for innovations, export activities and collaboration with
organization from international surrounding in general.
Finally, that would lead to increased size of the market, and
global competitiveness of Serbian national economy.
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1. INTRODUCTION

The mobile network operator industry is one of the fastest growing sectors
in the World’s economy and additionally, certainly one of the most lucra-
tive. Indeed, Portio Research (2012) indicates that just over 800 mobile
network operators around the globe generate approximately $900 billion
of revenue annually — which amounts to 1.5% of global GDP. It is esti-
mated that at the end of 2012 there were 6.8 billion mobile subscriptions
(International Telecommunication Union 2013), which accounts for 96%
of the global population of 7.1 billion. The adoption of mobile phones
continues to occur at an astounding pace — previously in 2010 there were
5.4 billion, while in 2011 there were around 6.0 billion subscribers.

This growth is followed by a constant increase in demand of new ser-
vices by customers. Whereas twenty years ago mobile phones were used
merely for basic SMS and voice calls, nowadays mobile users see mobile
phones as a ubiquitous device that enables them to view and share var-
ious types of multimedia content via the Internet or pay on POS termi-
nals. In fact, it is expected that mobile phones will soon become the most
frequently used device to connect to the Internet. Aware of this, mobile
network operators invest a substantial amount of effort in improving cov-
erage and creating more reliable data-transfer 5G mobile networks.

In spite of the fact that this sector is experiencing tremendous growth,
it should also be noted that this is one of the most heavily regulated in-
dustries in the world - often allowing only three to five mobile operators
per country. Despite this oligopolistic environment, competition is often
quite fierce. This indicates that the value perceived by customers, custom-
er satisfaction, as well as corporate social responsibility and reputation
may have an enormous impact on success in mobile telecommunications
industry. With this in mind, the focus of this study was two-fold. First,
the intention was to empirically investigate whether perceived value -
consisting of emotional, social, functional and monetary value elements
- has an impact on satisfaction of mobile phone users. The second ob-
jective of the study was to examine the impact of customer satisfaction,
corporate social responsibility and corporate reputation on behavioral
intentions.

marketing.

Abstract: The concept of perceived
value is increasingly becoming a subject
of interest for authors and researchers in
the field of services marketing. Perceived
value represents a multi-dimensional
concept that consists of a number of
components. In the conducted study, four
key components were analyzed: emotion-
al value, social value, functional value and
monetary value. The objective of the study
was to determine the impact of four iden-
tified components of value on customer
satisfaction, as well as to testimpact of
customer satisfaction, corporate social
responsibility and corporate reputation
on behavioural intentions among Serbian
mobile operator customers. Research
originates from the assumption that to
establish long-term relationships with
customers, apart from generating cus-
tomer satisfaction, issues like customer
perception of corporate reputation and
corporate responsibility are also of great
significance.

Keywords: perceived value, customer
satisfaction, corporate reputation, cor-
porate social responsibility, behavioural
intentions.



2. PERCEIVED VALUE

There are various interpretations of perceived val-
ue which have resulted in a considerable number of
distinct definitions (Hu et al. 2009). Nevertheless,
these can be allocated into two general categories.
The first view proposes that perceived value is a re-
sult of the relationship between benefits realized and
sacrifices made (Zeithaml 1988, Cronin et al. 2000).
The second approach considers perceived value to be
a multi-dimensional construct (Sanchez et al. 2006;
Sweeney/Soutar 2001). Although there are various
interpretations, numerous studies have documented
that perceived value has a positive effect on custom-
er satisfaction (Bontis et al. 2007; Hsu 2011; McDou-
gall/Levesque 2000). Certainly, customers’ future in-
tentions to continue with patronage of a given firm
are dependent on whether the product or service
meets their expectations, which are in turn developed
through a customer’s perceptions about those prod-
ucts or services (Kenyon/Sen 2012). Many of those
perceptions are based on how customers perceive
different aspects of value. Furthermore, marketing re-
search has shown that value has an important impact
on customer satisfaction in addition to behavioural
intentions (Ryu et al. 2010).

For the purposes of this research, the multi-dimen-
sional approach to perceived value used by Sheth et
al. (1991), as well as Sweeney and Soutar (2001) was
employed - including the following four value dimen-
sions: emotional, social, functional and monetary.
As Chang (2008) suggests, emotional value is linked
with a product’s or service’s ability to result in stim-
ulating the occurrence of feelings or affective states,
which is in line with the proposal that every product
or service that has a propensity to result in a change in
consumer emotions possesses emotional value (Sheth
et al. 1991). Social value is linked with customer as-
pirations to be associated with desired social groups.
In fact, consumers experience products and services
as more than just a means of fulfilling their needs or
solving their everyday problems. Indeed, they are seen
as instruments that have the necessary capability to
further advance their social image or improve their
self-confidence (Chang 2008). In the context of this
study, social value is generated though the fact that
mobile operators enable customers to easily get in
touch with others (Deng et al. 2010), giving them a
sense of constant connectedness even when they are
physically separated from others.

Some researchers divide functional value into four
elements, including: the functional value of the estab-
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lishment (installations), the functional value of the
contact personnel (professionalism), the functional
value of the service purchased (quality) and the func-
tional value price (Roig et al. 2009). In the study, all
four components of perceived value have a positive
statistically significant impact on customer satisfac-
tion. However, for the purpose of this research, func-
tional value is mainly related to the quality of services
rendered, i.e. a mobile operator’s potential to deliver
services promptly and accurately. The final compo-
nent of perceived value examined in the study was
monetary value. Monetary value refers to whether the
mobile operators have provided an adequate service
in relation to monetary costs (price) and non-mone-
tary costs (invested time, effort or energy) for obtain-
ing the service. In a research conducted by Deng et
al. (2010), statistically significant impact of emotion-
al and functional value on customer satisfaction was
confirmed. In line with results of previous studies, we
conceptualized the following four research hypothe-
ses:

H1: Functional value has a positive effect on customer
satisfaction

H2: Emotional value has a positive effect on customer
satisfaction

H3: Social value has a positive effect on customer sat-
isfaction

H4: Monetary value has a positive effect on customer
satisfaction

3. SATISFACTION

Satisfaction is a latent variable that includes a custom-
er’s subjective perception regarding the quality of a
product or a service. It is often viewed as the feeling
that occurs in a customer upon completing a pur-
chase, in the phase following the acquisition of a ser-
vice (Seni¢/Marinkovi¢ 2012). Measuring satisfaction
is not based solely on customer experience, but also on
their expectations in terms of product/service quality.
Therefore, it represents a function of expectations and
perceived product or service attributes. Satisfaction is
actually an emotional reaction that is manifested in
situations when perceived performance of a product
or service exceeds expectations (Oliver 1981). Cronin
et al. (2000) found that satisfaction — when consid-
ered simultaneously with service quality and service
value — has a direct impact on behavioural intentions.
A study by Clemes et al. (2010) showed that higher
levels of satisfaction have positive impact on future
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behavioural intentions. In a similar study performed
in the heritage tourism setting it is suggested that the
higher levels of satisfaction that heritage tourists ex-
perience, the more positive behavioural intentions
they will have (Chen/Chen 2010). Finally, Ryu et al.
(2009) prove the same relationship in the restaurant
setting. Yet, the relationship between satisfaction and
behavioural intention in the telecommunications set-
ting has rarely been explored previously. Thus, the fol-
lowing hypothesis is proposed:

H5: Customer satisfaction has a positive effect on be-
havioural intentions.

4. CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

With constantly increasing numbers of customers and
various stakeholders groups who begin to acknowl-
edge the significance of corporate ethics, many com-
panies are turning towards promoting environmental-
ly sustainable and socially reputable business conduct
in their everyday business. This approach to business
has gathered pace due to the recent rapid globaliza-
tion of business (Guo et al. 2009) and an awareness of
its possible adverse effects on society in general. Now-
adays, companies embark upon many activities that
include philanthropy, increased community involve-
ment, greater care for the environment, corporate
accountability or corporate citizenship. As suggested
by Silberhorn and Warren (2007), many of these ac-
tivities, although slightly different, are strongly related
and represent different manifestations of corporate
social responsibility (CSR).

Researchers have not yet come up with the unique
definition of CSR (Pirsch et al. 2006). Definitions
usually evolve around the notion of a firm’s readiness
to cater to the needs of local communities, through
minimizing harm and maximizing well-being. Proba-
bly one of the most frequently used interpretations of
CSR is that of Carroll (1999) who views this construct
as a synergy of four corporate responsibilities classi-
fied into economic, legal, ethical and discretionary
(philanthropic) areas (Matten/Crane 2005).

In this study the intention was to examine the
significance of CSR on customer’s behavioural in-
tentions. This relationship has been the subject of a
number of studies in the past. Several studies found
that CSR affects — directly or indirectly — responses
to products by consumers (Brown/Dacin 1997; Be-
rens et al. 2005; Berens et al. 2007). Sen and Bhat-
tacharya (2001) have expanded the research on CSR
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by implying that CSR in certain domains can have a
direct impact on consumer product reaction in terms
of a company’s product attractiveness. However, they
also implied that under certain conditions, CSR could
decrease consumers’ intentions to buy a company’s
products. A particularly interesting piece of research
was conducted by Ali et al. (2010), who reported that
clients of mobile operators do not consider operator’s
CRS actions as significant in terms of their future pur-
chase intentions. Thus, we propose the following hy-
pothesis:

Heé: Corporate social responsibility has a positive ef-
fect on behavioural intentions.

5. CORPORATE REPUTATION

Corporate reputation represents one of the elements
of a company’s marketing communication (Balmer/
Greyser 2006) that is becoming increasingly difficult
to control and manage (Brunk 2010). Although, the
concept itself has been around since the 1950s, com-
panies have started to exploit it extensively in the
last two decades. This has attracted growing interest
from researchers, who suggested numerous defini-
tions (Barnett 2012). In fact, in their study, Lange et
al. (2010) review over forty articles that discuss and
define corporate reputation, grouping the meaning
of the concept into three broad categories: a) being
overall known, b) being known for something specif-
ic and c) generalized favorability - including largely
positive perceptions of corporation. For the purposes
of this study a definition by Walsh and Beatty (2007)
will be adopted. They see customer reputation as ‘the
customer’s overall evaluation of a firm based on his or
her reactions to the firm’s goods, services, communi-
cation activities, interactions with the firm and/or its
representatives (e.g. employees, management) and/or
known corporate activities.

In conjunction with CSR, the impact that corporate
reputation has on behavioural intentions will be ex-
amined, which has rarely been undertaken previously.
However, the relationship between corporate reputa-
tion and loyalty has seen considerable research. Walsh
et al. (2009) found that it has a significant positive
impact on customer loyalty. Additionally, Andreassen
and Lindestad (1998) reported that corporate reputa-
tion indirectly influences customer retention. A study
by Nguyen and Leblanc (2001) reported that the level
of customer loyalty is likely to be higher when both
corporate image and corporate reputation are per-



ceived favorably by customers. There have also been
empirical studies that have confirmed that corporate
reputation has a direct impact on loyalty of consumers
who are making purchases in the online environment
(Caruana/Ewing 2010). In accordance with a review
of the existing literature the following hypothesis has
been conceptualized:

H7: Corporate reputation has a positive effect on be-
havioural intentions.

6. BEHAVIOURAL INTENTIONS

Although a very complex construct, loyalty is often
seen by many researchers and practitioners as one of
the key ingredients of an organization’s success in the
market (Set6-Pamies 2012). Even though most of the
initial studies on loyalty largely dealt with the behav-
ioural element (Cunningham 1956), nowadays this
concept is often seen as one that comprises of the at-
titudinal and behavioural element (Day 1969; Jacoby
1971; Dick/Basu 1994; Rauyruen/Miller 2007). Usual-
ly, the behavioural constituent of loyalty is manifested
through a customer’s repeated patronage (Sonmez/
Graef 1998) of services/products from the same com-
pany. Oliver (1996) defines the concept as an asserted
possibility to engage in a particular behavior. This is in
line with the view of Ajzen and Fishbein (1980) who,
on a sociological level, view behavioural intention as
an individual’s decision to behave in a particular man-
ner in the future. In the business context, Zeithaml et
al. (1996) identify customer’s behavioural intentions
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with a company’s capacity to have customers do a
number of things for a company, including a repeat
purchase from the company, suggesting to others that
they buy from the company or share positive expe-
riences about the company with others. For the pur-
poses of this research, behavioural intention is viewed
as a customer’s conscious intent to repeatedly use the
services of a mobile network provider for a longer pe-
riod of time.

In accordance with assumed relationships among
components of perceived value, customer satisfac-
tion, corporate social responsibility, corporate reputa-
tion and behavioural intentions, a research model was
conceptualized and is shown in Figure 1.

7. METHODOLOGY

The study had several objectives. The effects of four
components of perceived value (functional value,
emotional value, social value and monetary value) on
customer satisfaction were examined. In addition, the
statistical significance of the impact of customer sat-
isfaction and corporate reputation on behavioural in-
tentions was tested. As a separate goal, measuring the
impact of corporate social responsibility on behav-
ioural intentions can be stressed. The desire would be
to determine the extent to which customers perceive
socially responsible corporate behavior as an impor-
tant component in nurturing long-term relationships.
It is quite interesting to understand the significance of
this variable on behavioural intentions in comparison
to the impact of customer satisfaction, which is cre-

Corporate
reputation

Behavioral
intentions

Customer
satisfaction

Corporate
social
responsibility
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ated under the influence of the combined impact of
the four components of perceived value. In this man-
ner it would be possible to clearly determine to which
extent the awareness of socially responsible behavior
developed among customers in a particular service
business sector.

Research was done in the context of the mobile
network operator market. The sample consisted of 246
respondents who were subscribers to three European
mobile network operators doing business in the Ser-
bian market. The survey used to gather primary data
consisted of 28 statements that were evaluated by the
respondents via a seven-point Likert scale (1 - I com-
pletely disagree; 7 — I completely agree). Prior to dis-
tributing the survey to the respondents, several uni-
versity professors and employees of mobile operators
were involved in the focus group, with a goal to iden-
tify and eliminate potential issues or ambiguities that
respondents might have when filling in the survey.

The selection of statements used to measure the
variables of the research model was compiled based
on the review of the relevant literature. The basis for
conceptualizing statements used to measure func-
tional, emotional and social values was found in the
studies of Roig et al. (2009) and Deng at al. (2010).
Functional and emotional values were measured by
four statements, while three statements were used for
measuring social value. Monetary value was measured
through four statements that were taken and adapted
from Deng et al. (2010) and Johnson et al. (2001). Sat-
isfaction was measured by three items that are found
in the American Customer Satisfaction Index (Fornell
et al. 1996). The three statements used to measure cor-
porate social responsibility were adapted from Mand-
hachitara and Poolthong (2011). To measure corpo-
rate reputation, four items adapted from Jeng (2011)
were used. Finally, Ha and Jang (2010) were the source
for three statements used for measuring behavioural
intentions.

Data analysis was performed in the Statistical
Package for Social Sciences (SPSS 13) and AMOS 18.
In the first step, confirmative factor analysis was em-
ployed in order to determine the fitness of the pro-
posed model. Thereat, the value for x2 / df, as well as
the value of the following fit indices were obtained:
comparative fit index (CFI); Tucker - Lewis index
(TLI), incremental fit index (IFI), root mean square
error of approximation (RMSEA). In addition, con-
vergent validity, discriminant validity and composite
reliability were also examined. Based on Cronbach’s
alpha coeflicient values, the internal consistency of
statements used to measure the latent variables was
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confirmed. By utilizing structural equation modeling,
assumed relationships among the variables of the con-
ceptualized model were tested.

8. RESULTS AND DISCUSSIONS

Descriptive statistics for the sample showed that
46.7% of respondents were male and 53.3% were fe-
male. If were observe age structure, the largest portion
of respondents falls into the 32-38 age group (28.9%
of respondents), followed by 25-31 years old (20.3%).
The remaining respondent groups in the sample were
less represented, as show in Table 1. Respondents with
bachelor diplomas comprised 46.3% of the sample,
followed by holders of high school diplomas (34.5%),
while the remaining 19.1% had obtained an associate
degree. The sample involved respondents with differ-
ent occupational profiles.

Prior to examining the assumed relationships
among variables, through use of confirmative factor
analysis, the fitness of the measurement model was

TABLE 1. Descriptive statistics of respondents’
characteristics (n = 246)

Demographics Frequency %
Gender
Male 115 46.7
Female 131 53.3
Age
18-24 33 13.4
25-31 50 20.3
32-38 71 28.9
39-45 30 12.2
46-52 23 9.3
53-59 19 7.7
Over 60 20 8.1
Education
High school diploma 85 34.5
Associate’s degree 47 19.1
Bachelor’s degree or higher 114 46.3
Occupation
Student 47 19.1
Manager/entrepreneur 29 11.8
Professor, engineer, physician 44 17.9
Clerk 38 15.4
Worker 28 11.4
Vendor 22 8.9
Retired 23 9.3
Other 15 6.1




TABLE 2. Results of confirmative factor analysis

Statements

Functional value
My mobile operator is a reliable company
My mobile operator completely satisfies my needs

Overall, my mobile operator adequately renders its services

Information given by staff is very useful to the clients
Emotional value

| have a good feeling while using service of my mobile operator
Using service of my mobile operator is giving me satisfaction
Service offered by my mobile operator are very interesting

| feel relaxed while using service of my mobile operator
Social value

As a client of my mobile operator | feel as a socially acceptable person
| have a feeling of belongingness to other clients who are also using service of my

mobile operator
Monetary value
Price of services of my mobile operator are adequate

Mobile operator has a well balanced relationship between value and price of

services
Price of services are in line with my expectations

Price of services of my mobile operator are adequate in comparison to the prices

of other mobile operators
Customer satisfaction

Services of my mobile operator exceeded my expectations
Services of my mobile operator are close to services offered by an ideal mobile

operator
Corporate social responsibility

My mobile operator is focused on sponsoring various manifestations to an

adequate extent
My mobile operator provides student scholarships
Corporate reputation

My mobile operator is very respected company in its branch of business

My mobile operator is a professional company
My mobile operator is a stable company
Behavioral intentions

In future, | will continue using service of my mobile operator
| am willing to recommend my mobile operator to others
I am willing to share nice impressions regarding my mobile operator with others

Factor

loadings AVE B

0.69 0.89
0.771
0.809
0.883
0.869
0.69 0.90
0.894
0.866
0.771
0.798
0.70 0.82

0.876
0.794

0.77 0.93

0.888
0.946
0.876
0.788

0.86 0.92

0.925
0.931

0.64 0.77

0.679

0.903

0.69 0.87
0.842
0.897
0.748

0.79 0.92
0.788
0.928

0.949

tested. In the first step of the analysis, four statements
which have low item-to-total correlation were exclud-
ed. The model that finally surfaced has an adequate
fit. The proportion between the chi-square value and
degrees of freedom is within an acceptable range (x*=
534.624; df = 224, p < 0.01; x2 / df = 2.38). This val-
ue is lower than 3, which is in accordance with the
recommendation suggested by Carmines and Mclv-
er (1981). Other fit models also have acceptable val-
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ues (CFI = 0.941; TLI = 0.927; IFI = 0.942; RMSEA
= 0.075). Given that the value of the CFI, TLI and IFI
indices were greater than the 0.9 threshold (Byrne
1998), and the value of RMSEA is lower than 0.008
(Hair et al. 2006), it can be inferred that an adequate
model was conceptualized.

All factor loadings are greater than 0.6 and their
values are significant at the 0.01 level. The average var-
iance extracted (AVE) of all constructs is higher than
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TABLE 3. Tests of hypothesized relationships

Hypothesis

H1: Functional value — customer satisfaction

H2: Emotional value — customer satisfaction

H3: Social value — customer satisfaction

H4: Monetary value — customer satisfaction

H5: Customer satisfaction — behavioral intentions

H6: Corporate social responsibility — behavioral intentions

H7: Corporate reputation — behavioral intentions

Estimates Conclusion
0.611"" Supported
0.023"s Not supported
0.215™ Supported
0.405™ Supported
0.452™ Supported
0.136M™ Not supported
0.252" Supported

™ Significant at 0.01 level.
"s not significant

a threshold of 0.5 which satisfies the condition of con-
vergent validity (Fornell/Larcker 1981). In the case of
the model used, the AVE values of latent variables are
within the range 0.64 - 0.86 (Table 2). Given that the
AVE value of each individual variable is greater than
the squared correlations between given and other var-
iables, discriminatory validity was also assured. In ad-
dition, all the coefficient composite reliability values
were greater than 0.60 (Bagozzi/Yi 1988). Based on
Cronbach’s alpha coefficient value analysis, internal
statement consistency, within each variable of concep-
tualized model, was analyzed. In the case of all vari-
ables, Cronbach’s alpha coeflicient value was greater
than the 0.7 threshold suggested by Nunnally (1978).

The structural equation model was used to test
all hypotheses. The fit of the structural model was
sufficient (x2 = 590.411; df = 230; p < 0.01; x2/df =
2.57; CFI = 0.932; TLI = 0.918; IFI = 0.932; RMSEA =
0.080). The model included eight latent variables that
were grouped at three levels. At the first level, four
types of perceived value are placed and their impact
on customer satisfaction (hypotheses 1-4) was tested.
The second level, apart from customer satisfaction,
comprises of corporate social responsibility and cor-
porate reputation. In the study, the impact of the three
variables on behavioural intentions was measured and
was placed in the third level of the research model
(hypotheses 5-7).

Five out of the seven relationships that were tested
emerged as statistically significant. The results show
that functional, monetary and social values are statis-
tically significant triggers of satisfaction. Functional
value turned out to have the strongest impact (es-
timate = 0.611, p < 0.01), followed by the impact of
monetary value (estimate = 0.405, p < 0.01) and social
value (estimate = 0.215, p < 0.01) - thus, confirming
hypotheses H1, H3 and H4 (Table 3). The given re-
sults imply that the reliability of the delivered service,

212  Viadimir Seni¢, Veljko Marinkovié¢

professionalism and the quality of given information,
price, as well as the feeling of belongingness to a refer-
ral group are the major factors in creating customer
satisfaction. On the other hand, whether emotional
value has a statistically significant impact on satisfac-
tion was not confirmed, thereby rejecting hypothesis
H2. Clearly, a customer’s emotions related to the use
of a mobile operator’s service do not have an impor-
tant role in creating customer satisfaction in compari-
son to functional, monetary or social value.
Customer satisfaction surfaced as a statistically
significant antecedent of behavioural intentions (esti-
mate = 0.452, p < 0.01), thus confirming hypothesis
H5. The impact of corporate reputation on behaviour-
al intentions is weaker compared to the impact of cus-
tomer satisfaction, but it is also statistically significant
(estimate = 0.252, p < 0.01), which in turn confirms
hypothesis H7. Unlike satisfaction and corporate
reputation, the conducted study did not establish a
statistically significant impact of corporate social re-
sponsibility on behavioural intentions, thus rejecting
hypothesis H6. Evidently, socially responsible activi-
ties of the mobile network operator, unlike customer
satisfaction, are not positioned in the mind of custom-
ers as a factor that will have an impact on them when
considering continued patronage with a given mobile
operator or whether they would be willing to recom-
mend their operators to friends and acquaintances.

9. CONCLUSIONS

The study investigated the impact of four types of per-
ceived value on customer satisfaction, as well as the
impact of customer satisfaction, corporate reputation
and corporate social responsibility on behavioural in-
tentions and as such, it offers useful theoretical and
managerial implications. In a theoretical context, the



research contributes to the existing literature, given
the fact that the concept of perceived value was ana-
lyzed through four components - functional, emo-
tional, social and monetary. In that manner, the study
rather holistically accents the role of perceived value
in creating customer satisfaction. In fact, in a limit-
ed number of studies, perceived value is expressed
through the four components. The results indicated
that functional and monetary values have the most
significant impact on customer satisfaction. The role
of social value is somewhat weaker, but it is also statis-
tically significant. The sense of social connectedness
with other clients, on one hand and the impact of ref-
erent groups on the other, do drive customer satisfac-
tion to a great extent. It is important to stress that the
study did not, however, confirm a significant impact
of emotional value on customer satisfaction.

The originality of the research is reflected in the fact
that the impact of corporate reputation and corporate
social responsibility on behavioural intentions was
tested. It is particularly important to stress that corpo-
rate social responsibility gave a specific characteristic
to the conceptualized model. By using this variable,
the extent to which the socially responsible activities
of mobile network operators actually influence client
attitude towards future use of operator’s services and
willingness to recommend operator to others, could
be determined. Nevertheless, the findings revealed
that customer satisfaction is the single most important
driver of behavioural intentions. Client perceptions of
corporate reputation also have an impact on behav-
ioural intentions. However, the results of the research
did not confirm a significant impact of corporate so-
cial responsibility on behavioural intentions. Evident-
ly, in the client’s eyes, sense of satisfaction and a com-
pany’s reputation are the most important factors when
deciding on continuing a business relationship with a
mobile operator, while, on the other hand, it appears
that clients still do not attribute much significance to
mobile operator’s socially responsible activities, such
as the sponsorship of events or the provision of stu-
dent scholarships. However, this could be attributed to
the social fabric of the respondents, given that Serbia
is a former socialist country whose inhabitants have
a rather different perception of corporate citizenship
in comparison with their Western counterparts. In a
socialist system it was expected that a state-run and
state-owned company supports local sports teams,
cultural or social events, whenever such support was
needed or demanded. After all, the comprehension of
corporate social responsibility is different even among
the traditionally capitalist countries - as Fifka (2013)
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points out in his study on perceptions of corporate cit-
izenship in the United States and Germany.

With regards to managerial implications, it is nec-
essary to emphasize that management needs to direct
its attention towards improving functional and mon-
etary aspects of value. Reliability, professionalism of
staff, the provision of valuable information and ser-
vice pricing, represent the most important drivers of
customer satisfaction. Interestingly, results reveal that
the emotional connectedness of clients with mobile
operators does not lead to satisfaction. Obviously,
some other elements of the service offering — such as,
functionality and price — are seen as more significance
by the clients. Therefore, it is important that manage-
ment improves the level of affective loyalty regarding
company activities. It is highly advisable that manage-
ment activities are directed towards better linked ser-
vices relating to self-concept and client lifestyle.

Given that satisfaction has surfaced as a significant
antecedent of behavioural intentions, management
should be aware of the fact that in given market con-
ditions, focus on functional and monetary values can
facilitate improving customer satisfaction, which in
turn increases a client’s willingness to recommend the
operator and a readiness to use an operator’s services
in the future. Strong corporate reputation is one more
factor could be considered as a cornerstone of nurtur-
ing long-term relationships with the clients. Although
corporate social responsibility did not appear as a sig-
nificant antecedent of behavioural intentions, man-
agement should not downscale its socially responsible
activities. Namely, successful marketing campaigns
can strengthen customer loyalty - particularly to-
wards those companies whose actions, such as pro-
viding student scholarships, assist in improving the
quality of a society and the overall national economy.

LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH

The study has several limitations. The conceptual-
ized research model is tested in the domain of mobile
network operators, but it would be desirable for this
model to be applied to other service industries as well.
Such an approach would allow for the comparative
analysis of results across different service industries.
It could then be determined if the four components of
perceived value have a different degree of impact on
customer satisfaction in different service settings. In
addition, it would be interesting to examine if corpo-
rate social responsibility appears as a significant trigger
in other service businesses. It would also be desirable
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to conduct studies in successive time intervals, which
would allow for more profound tracking of customer
perceptions concerning the variables of the suggested
model. It would be useful for future studies to create

new models that would include new variables. For in-
stance, the concept of loyalty could be analyzed by uti-
lizing two components - attitudinal and behavioural
loyalty. In addition, it would be useful for the model
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Apstrakt:

Faktori uticaja na nameravano
ponasanje: Istrazivanje korisnika
usluga mobilnih operatera u Srbiji

Vladimir Senié, Veljko Marinkovié¢

U oblasti usluznog marketinga koncept percipirane
vrednosti sve vi§e zaokuplja paznju autora i istrazivaca.
Percipirana vrednost predstavlja multidimenzionalni
kocept koji obuhvata ve¢i broj razli¢itih komponenti. U
prezentovanoj studiji, analiziraju se ¢etiri klju¢ne kompo-
nente: emocionalna, drutvena, funkcionalna i nov¢ana
vrednost. Cilj studije je bio da se odredi uticaj pomenute
Cetiri komponente vrednosti na satisfakciju potrosaca,
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kao i da se testira uticaj satisfakcije, drustveno odgovor-
nog ponasanja i korporativne reputacije na nameravano
ponasanje potrosaca na trzistu mobilne telefonije u
Srbiji. Istrazivanje pociva na pretpostavci da kada je cilj
uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s potro$a¢ima, osim
njihove satisfakcije, percipirana drustvena odgovornost i
reputacija kompanija takode imaju veliki znacaj.
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Pregledni rad, UDK 659(497.11)

marketing.

Apstrakt: Pojava velikog broja agencija
za oglaSavanje na srpskom trZistu, zna-
¢ajan rast ulaganja domadih i inostranih
kompanija u ovaj vid marketinskih komu-
nikacija i povecanje izloZenosti lokalnih
potroSaca oglasnim porukama tokom
poslednjih dvadesetak godina, doprineli
su radanju uverenja da je oglasavanje u
Srbiji novi fenomen €ija se pojava vezuje
za pocetak procesa tranzicije. Ipak, istina
je posve drugacija, pa je i cilj ovog rada
da jasno predstavi istorijske Cinjenice i
materijalne dokaze koji potvrduju da je
praksa oglaSavanja u Srbiji stara vise

od dva veka. Naime, oglasi u Stampa-
nim medijima izlaze jo$ od davne 1791.
godine kada je objavljen prvi komercijalni
oglas namenjen srpskom stanovnistvu.

U radu se prati nekoliko perioda razvoja
oglaSavanja u Srbiji i to: 1) period ranog
pocCetka oglaSavanja, 2) oglaSavanje u
meduratnom periodu, 3) oglaSavanje u
periodu socijalizma i 4) oglaSavanje u
periodu tranzicije.

Kljuéne reéi: oglasavanje, istorija
oglaSavanja, Srbija, marketinske komuni-
kacije, mediji

CLancl/PAPERS

Oglasavanje u Srbiji:
Pogled kroz istoriju*

Galjina Ognjanov

JEL Klasifikacija: M31, M37, NO1

1.UvOoD

Kraj dvadesetog veka obelezen je znacajnim drustvenim i trzi$nim pro-
menama u Isto¢noj Evropi. Napusten je gotovo pola veka razvijan so-
cijalisticki privredni sistem koji se zasnivao na centralnom planiranju
i drzavnom, tj. drustvenom vlasni$tvu kapitala. Zemlje Isto¢ne Evrope
otpocele su pocetkom devedesetih godina proslog veka proces tranzicije
ka trzi$noj privredi. Usvajanjem novog privrednog modela zasnovanog
na trziSnom principu stvoreni su uslovi za intenzivniji razvoj trzi$nih
ketingkih aktivnosti. Razvoj trziSta i pojava konkurencije pozitivno su
doprineli daljem razvoju delatnosti oglasavanja. Trzi$ni akteri su na nove
mogucnosti reagovali osnivanjem modernih agencija za oglasavanje, kao
i povecanim ulaganjem u medijsko oglasavanje. Istovremeno, intenzitet
izloZzenosti potrosaca oglasnim porukama bio je znacajno visi nego ika-
da pre, te su i oni sami postali svesniji ovog vida komunikacije. Sve ovo
doprinelo je radanju uverenja da je oglasavanje u Srbiju stiglo u periodu
u tranzicije, tj. da se radi o novom fenomenu koji je uvezen iz Zapadne
Evrope i SAD. Ipak, istina je posve drugacija. Naime, Srbija spada u red
zemalja koje se mogu pohvaliti istorijom oglasavanja dugom vise od dva
veka. Vise od toga, istorijski dokazi o praksi oglasavanja u Srbiji nesum-
njivo svedoce o tome da je ovaj oblik marketinskog komuniciranja pred-
stavljao razvijenu poslovnu delatnost, te da su kroz ¢itav period njegovog
razvoja kori$¢eni brojni alati koji se i danas mogu primetiti u savremenoj
oglasnoj praksi.

Da bismo mogli da izu¢avamo pocetke oglasavanja u Srbiji, tj. kako bi-
smo pronasli adekvatna svedocanstva o njegovom postojanju u prethod-
nom periodu, neophodno je najpre definisati oblast oglasavanja. Jednu
od najsveobuhvatnijih definicija pojma oglasavanja u savremenoj litera-
turi dali su autori Morajerti, Micel i Vels:

* Istorijske ¢injenice o razvoju oglasavanja u Srbiji autor rada prethodno je prezentovala
u svojoj knjizi Marketinske komunikacije, u izdanju CID Ekonomski fakultet 2013.
godine, kao i u radu The three eras of marketing in Serbia, objavljenom u ¢asopisu The
EMAC Chronicle, No. 8, 2010. godine.



Oglasavanje je placena forma ubedivacke komuni-
kacije u kojoj se koriste masovni i interaktivni mediji
da bi se doprlo do Siroke publike, a u cilju povezivanja
poznatog sponzora s kupcima, pruzanja informacija o
proizvodima (robi, uslugama, idejama) i predstavljanja
proizvoda kroz prizmu potreba i Zelja kupaca (Morier-
ty, Mitchel & Wells, 2012).

Dakle, sustina oglagavanja kao oblika marketinskih
komunikacija i njegova diferencia specifica u odnosu
na sve druge vidove komuniciranja s potrosacima je
u tome $to se radi o masovnom, nelicnom komuni-
ciranju s potro$ac¢ima, pri ¢emu se poruka upucuje
preko masovnih (a danas i interaktivnih) medija. U
tom smislu, tri klju¢ne odlike oglasavanja su: 1) to je
plac¢ena forma komunikacije, pri ¢emu poznati naru-
¢ilac (oglasivac ili agencija za oglasavanje) zakupljuje
medijski prostor, 2) poruka istovremeno dopire do
velikog broja pojedinaca i 3) cilj oglasavanja je da in-
formise potencijalne kupce o tome $ta se nudi i da ih
ubedi da to $to je ponudeno moze da zadovolji njiho-
vu potrebu, tj. resi odredeni problem.

Stoga, dokazima o postojanju oglasavanja u ovom
radu smatraju se isklju¢ivo oni materijalni izvori koji
se mogu podvesti pod prethodnu definiciju, tj. oni
koji ispunjavaju sva tri prethodno navedena kriteriju-
ma da bi bili definisani kao komercijalni oglas. Zbog
toga, istrazivanje usmereno ka pronalazenju prvog
oglasa u Srbiji neminovno pocinje od prvih $tampa-
nih medija namenjenih i dostupnih srpskom stanov-
nidtvu. Za potrebe ovog istrazivanja prikupljana je
dostupna istorijska grada iz razli¢itih izvora: Arhiva
Srbije, Digitalne biblioteke Narodne biblioteke Srbi-
je, kao i svedocanstava poznatih prakticara u oblasti
marketinga i oglasavanja u Srbiji zapisanih u knjiga-
ma i ¢asopisima pretezno stru¢nog karaktera. U ma-
njoj meri, upravo zbog izrazite limitiranosti nau¢nih
radova u ovoj oblasti, svedoc¢anstva o istoriji oglasava-
nja u Srbiji pronadena su i jednom broju objavljenih
nauc¢nih monografija i ¢lanaka u nau¢nim ¢asopisima
na srpskom, ali i na engleskom jeziku. Prikupljena
istorijska grada jasno svedo¢i o tome da je ostvaren
primarni cilj ovog istrazivanja koji je podrazumevao
pronalazenje istorijskih ¢injenica koje svedoce o vise-
vekovnoj praksi komercijalnog oglasavanja na prosto-
ru danasnje Srbije.

2. PERIOD RANOG POCETKA
OGLASAVANJA U SRBUJI

Period od kraja 18. veka do pocetka Prvog svetskog
rata u Srbiji moZemo smatrati periodom ranog pocet-
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ka oglasavanja u Srbiji. Prvi primer upotrebe prakse
oglagavanja u Srbiji vezujemo za kraj 18. veka kada je,
1791. godine, objavljen prvi stampani oglas u novini
koja je nosila naziv Serbskija povsednevnija novini. Re¢
je o prvim srpskim novinama, $tampanim na rusko-
slovenskom jeziku krajem 18. i pocetkom 19. veka u
Becu, ¢iji je vlasnik i urednik bio Markides Puljo. U
ovim novinama, oglasi izlaze pod oznakom izvestija.
Prvim komercijalnim oglasom mozZe se smatrati oglas
objavljen 30. decembra 1791. godine koji nudi na pro-
daju crkveni kalendar za 20 kruna. Oglas je namenjen
srpskom stanovni$tvu, svim zainteresovanim pojedin-
cima, ali posebno poljoprivrednicima, jer se u njemu
preciziraju datumi pogodni za poljoprivredne radove.
U oglasu se navodi da se kalendar moze naruciti od
izdavaca koji se obavezuje da ¢e ga poslati naruciocu,
kao i to da se za ve(i broj primeraka dobija popust.

Tokom perioda ranog pocetka oglasavanja Stampa-
ni mediji namenjeni srpskom stanovnistvu §tampani
su u Becu, najpre na rusko-slovenskom, a zatim na
srpskom jeziku. Od cetvrte decenije 19. veka njihovo
izdavanje nastavljeno je u Srbiji, gde ¢e izlaziti sve do
pocetka Prvog svetskog rata 1914. godine. Zbog toga,
period ranog pocetka oglasavanja pratimo tokom dve
faze: 1) tzv. becke faze koja traje od 1791. do 1822. go-
dine i 2) tzv. srpske faze koja traje od 1834. do 1914.
godine.

U prvoj fazi novine namenjene srpskom stanovni-
$tu Stampaju se u Becu, i to su najpre Serbskija povsed-
nevnija novini. Zatim od 1813. do 1822. izlaze Novine
Serbske, (iji je osniva¢ Dimitrije Davidovi¢. Novine
Serbske su prve novine $tampane na narodnom srp-
skom jeziku, tj. prvi srpski dnevni list. U njima se
mogu naci uglavnom samo knjizevni oglasi (za nove
publikovane knjige i sl). Posle 1822. godine kada su
austrijske vlasti oduzele pravo Davidovi¢u na izdava-
nje ovih novina, ponovo ¢e poceti da izlaze 1834. go-
dine u Kragujevcu, pod nazivom Novine Srbske. Time
pocinje srpska faza oglasavanja u novinama koje izla-
ze na teritoriji Srbije.

Novine Srbske su dakle prve novine izdate u Kra-
ljevini Srbiji. Od 1835. do 1843. pod istim nazivom
izlaze u Beogradu, a zatim od 1843. do 1914. izlaze
pod nazivom Srpske novine. Stoga, prvom reklamom
objavljenom u Srbiji moZemo smatrati oglas koji je
izasao u listu Novine Srbske stampanom u Kragujev-
cu. Ve¢ u prvom broju objavljenom 5. januara 1834.
nalazi se tzv. objavljenije (oglas, reklama) u kojem
urednistvo predstavlja novinu svojim c¢itaocima. U
ovom oglasu se navodi da ¢e novina izlaziti jednom
nedeljno (nedeljom), koje ¢e teme pokrivati i koliko
¢e kostati. Ipak, kako ovde nije re¢ o klasi¢cnom zaku-
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Izvor: Digjtalna biblioteka Narodne biblioteke Srbije, http://serbia-forum.mi.sanu.ac.rs/wb/?action=getbook&bookkey=870#

page/2/mode/lup

pu medijskog prostora radi informisanja ¢italaca tog
medija o komercijalnoj ponudi ogladivaca, ovaj oglas
ne smatramo prvim komercijalnim oglasom u Srbi-
ji. Slobodan I. Jovanovi¢ (prema Bjelica, 1992) prvim
oglasom u Srbiji smatra oglas za lutriju koji se pojavio
u tre¢em broju ovih novina. Ovaj oglas sadrzi infor-
maciju o izvucenim brojevima i navodi kada ce biti
sledece izvlacenje, ali se u njemu direktno ne poziva-
ju potencijalni kupci lutrije na kupovinu. Zbog toga,
prvim oglasom na srpskom jeziku moze se smatrati
oglas objavljen u Novinama Srpskim br. 10, gde je pod
datumom 9. mart 1834. dato objavijenije o tome da
se u Beogradu kod Gligorija Vozarovica, knjigovezca
i knjigoprodavca moze dobiti Nemacka gramatika po
ceni od 4 cvanciga.

U pocetku, oglasi su bili uglavnom tekstualni, sa
tek jedva istaknutim naslovom i glavnom porukom,
bez ikakve ilustracije. U drugoj polovini 19. veka po-
javljuje se ve¢i broj novina i listova u Srbiji, a oglasi u
njima postaju raznovrsniji po formi i sadrzini. U po-
slednjoj cetvrtini 19. veka pocinje njihovo ukrasava-
nje, najpre kroz uokvirivanje, a kasnije i kroz drugaciji
slog (vi$e tipova slova) i ilustraciju (Janc, 1978).

Upravo u tom periodu stvaraju se uslovi za razvoj
oglasavanja kao poslovne delatnosti, a svedocanstvo
o tome pronasla je Zagorka Janc (1978), autorka naj-
sistemati¢nijeg pregleda razvoja novinskog oglasa u
Srbiji tokom 19. i pocetkom 20. veka. Naime, u listu
Domaci prijatelj, objavljenom u Beogradu jo§ pocet-
kom 1890. godine, pojavio se oglas Prve srpske agen-
cije za oglase. Kao osnivaci ove agencije potpisani su
Milan Bilj¢evi¢ i Robert Najman, a njihova kancelarija

se nalazila u Vasinoj ulici, kod Pozori$ne kafane. U
oglasu se naglasava znacaj forme i sadrzaja vesti (da
budu kako valja sastavljeni i podesno tipografski izra-
deni), ali i potreba pazljivog biranja medija (da se uci-
ni valjan izbor novina podesnih za doti¢nu vest). Na
taj nacin, ¢ini se da je jo§ ova Prva srpska agencija za
oglase s kraja 19. veka pretendovala da klijentima pru-
za celokupnu uslugu - kreativno resenje i planiranje
medija. Poput prakse u razvijenim zemljama, svoju
uslugu naplacuje od provizije dobijene od novina, a
klijentima nudi i najvece rabate pri ve¢im porudzbi-
nama (Janc, 1978).

Od pocetka 1900. godine oglasavanje u Srbiji prak-
tikuje sve ve¢i broj preduzetnika, fabrikanata i trgo-
vaca. Ispred radnji u velikim gradovima (Beograd,
Novi Sad i Kragujevac) se pojavljuju tzv. pozivari koji
izvikuju tekst nauc¢en napamet, pozivajuci prolaznike
da udu, a u istom cilju trgovci su jo$ tada postavljali
i slogane poput: Sta nema u izlogu potrazite u radnji
(Bjelica, 1992).

Pocetkom 20. veka (12. januara 1904.) pocinje da
izlazi dnevni list Politika, najstarije dnevne novine
koje i danas izlaze u Srbji. U prvom broju objavljeni su
obavestenje da Politika prima oglase po umerenoj ceni
i prvi oglasi: za knjizaru Gece Kona, dvorsku knjizaru
Mite Stajica, apoteku Nikole A. Delina, drogeriju kod
Guslara, M. Jovanovic¢a i Komp, i pomodno manufak-
turnu radnju D. Pukanovi¢a i Komp'.

! Izvor: prvi broj Politike, objavljen 12. januara 1904, Digital-
na biblioteka Narodne biblioteke Srbije, http://serbia-forum.
mi.sanu.ac.rs/wb/?action=getbook&bookkey=870#page/2/
mode/lup
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Oglasi objavljivani u Politici do 1914. godine inte-
resantni su po mnogo ¢emu. Oni svedoce o aktivhom
oglasavanju osiguravajucih drustava i banaka u Srbiji,
oglasavanju prodaje sre¢ki Kraljevske klasne lutrije,
oglasavanju trgovackih radnji i modnih proizvoda,
vina i konjaka, proizvoda za li¢nu higijenu i kozmeti¢-
kih proizvoda i jo§ mnog ¢ega. Oglasivaci su bili lokal-
ni fabrikanti i trgovci, srpskog i inostranog porekla,
ali i stranci koji su u Srbiju toga doba uvozili razne
proizvode iz drugih zemalja Evrope. Pored toga, inte-
resantno je primetiti da je jo§ 1907. godine postojala
inicijativa medu lokalnim fabrikantima i trgovcima
usmerena ka promociji srpskih proizvoda i kupovini
domadih brendova (slika 1).

U oglasima su se mogli naci neki poznati inostrani
brendovi kao na primer Singer (Politika, 3.12.1904.),
Grammophon (Politika, 10.2.1905.), Kalodont (Politi-
ka, 19.12.1910.) i Nestle (Politika, 9.12.1912.). Lokal-
ni proizvodadi i trgovci pocinju da stvaraju lokalne
brendove (tj. Zigove) o kojima obavestavaju potrosace,
ubeduju¢i ih da su bolji od onih inostranih i to upo-
trebom kreativne taktike koju danas nazivamo upore-
duju¢im oglagavanjem (slika 2.).

Od pocetka 20. veka izlaze i oglasi u punom ko-
loru. Jedan od prvih takvih oglasa je objavila je Vaj-
fertova pivara (Vajfertovo pivo, Vecernje Novosti 1902.
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godine)®. Pored toga, krajem 19. i poc¢etkom dvadese-
tog veka osim novinskog oglasa kao znacajno sredstvo
oglasavanja kori$¢ene su i razglednice. Neki od pri-
mera su razglednica Grand hotela Pariz na kojoj nje-
govi vlasnici svojim klijentima cestitaju Novu godinu
i Novi vek, kao i razglednica Vajfertove pivare iz 1903.
godine (slika 3)

Pocetkom 20. veka pocinje da se govori o reklami.
Prva knjiga o reklami namenjena trgovcima izlazi po-
¢etkom 20. veka. Sudedi prema raspolozivim fondovi-
ma Narodne biblioteke Srbije, najverovatnije je to delo
Reklama i njen znacaj u trgovini Miroslava Doroskog
Suri¢a u izdanju $tamparije Osvit iz Beograda. Tako-
de, pocetkom proslog veka, oglasivaci u Srbiji dobijaju
poseban list namenjen reklamiranju. List Randela B.
Todorovic¢a, pod nazivom Reklama: besplatan oglasni
list za trgovinu, industriju, privredu, saobracaj i modu,
izadao je 1910. godine u Beogradu. Termin reklama
bice napusten posle drugog svetskog rata kao nepri-
meren praksi oglasavanja razvijanoj u doba socijaliz-
ma, a umesto njega je uveden pojam ekonomska, od-
nosno privredna propaganda.

? Izvor: arhivska grada Arhiva Srbije prikazana na izlozbi Stranci
u Beogradu, na Kalemegdanskoj tvrdavi, septembra 2011. godi-
ne.
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3. OGLASAVANJE U
MEDURATNOM PERIODU

Oglasavanje nastavlja intenzivnije da se razvija po
okoncanju prvog svetskog rata i uspostavljanju nove
drzave Kraljevine Srba, Hrvata i Slovenaca (1918-
1929), tj. Kraljevine Jugoslavije (1929-1941). Ova
faza u razvoju oglasavanja u Srbiji trajace do pocetka
Drugog svetskog rata. Imajuci u vidu reklamni opus
tada poznatih srpskih brendova, ovaj period se moze
smatrati zlatnim dobom srpskog oglasavanja. Pored
oglasavanju u dnevnoj $tampi u Beogradu je 1921. go-
dine bio pokrenut specijalizovani list za oglasavanje:
Reklama: list samo za oglasavanje koji je izdavao Biro
Orijent i uredivao B. Radunovi¢, dok je 1931. godine
u Pancevu izlazio list Reklama Banat: nedeljni list za
oglase i reklame.

Osim u $tampanim medijima, na plakatima i ra-
zglednicama, u ovom periodu oglasi se takode pojav-
ljuju i u formi oznaka na radnjama te raznih vidova
spoljasnjeg oglasavanja (reklamnih tabli, murala, pa i
na transportnim sredstvima).

Radio kao medij nastaje sredinom dvadesetih godi-
na (1924. emituje se prvi radijski program). Od 1929.
godine postaju veoma popularne radijske drame, a
radio kao medij pocinje znacajniju komercijalizaciju
kroz emitovanje prevashodno zabavnih programa.
Takode, dok nemi filmovi osvajaju bioskope, emituje
se jedna od prvih reklama u video formatu u Kralje-

vini Jugoslaviji, za zubnu pastu marke Kalodont®. Ovaj
reklamni film snimljen je u Beogradu, u okviru srpske
kinematografije tog doba. Robna marka Kalodont bila
je veoma popularna na srpskom trzistu, svakako za-
hvaljuju¢i ¢injenici da je bila jedna od najvie oglasa-
vanih u $tampanim medijima jos$ od pocetka 20. veka.

U periodu izmedu dva rata u Beogradu, ali i u No-
vom Sadu, Subotici, Nisu, Krusevcu i drugim ve¢im
gradovima, postojao je jedan broj preduzetnika, medu
kojima je bilo i mnogo doseljenika i stranaca, koji su
zasluzni za razvoj tada, a nekih i danas, vaznih srpskih
brendova i srpskog oglasavanja (na primer cokolade
Sonda, Roda i Galeb, bombone Negro i Mentol i Deciji
sapun Merima).

Tokom dvadesetih i tridesetih godina proslog veka,
proizvodnja ¢okolade i bombona bila je prilicno ra-
zvijena. Svakako najpoznatiji brendovi toga vremena
bili su ¢okolade Sonda, Roda i Galeb, kao i bombone
Mentoli Negro. Istovremeno, tridesetih godina je stvo-
rena i Cokoladna bananica, proizvod koji ¢e postati
snazan srpski brend.

Sonda ¢okoladu stvorio je Kosta Sonda, Cincarin
makedonskog porekla koji je svoj uspeh postigao u
Beogradu, gde je najpre poc¢eo kao bakalin, zatim vla-
snik radionice bombona i, na kraju, velike fabrike ¢o-

* Reklama je dostupna i moze se pogledati na kanalu YouTube,
na adresi: http://www.youtube.com/watch?v=2GGhKBek93c
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kolade, keksa i slatki$a*. Proizvodi Koste Sonde pojav-
ljuju se u novinskim oglasima u Politici 1905. godine,
aliiu Vecernjim Novostima jo$ 1897. godine’.

Roda je preteca danasnje ¢okolade Menaz. Proi-
zvedena je u fabrici ¢okolade u Zemunu, koju je jos
1922. godine osnovao Danijel Pesmaz, francuski ofi-
cir, povratnik sa Solunskog fronta. Fabriku ¢okolade
¢e kasnije od njega preuzeti majstor Franja Vaja iz
Vrica, poreklom Madar, koji je znanje o ¢okoladi ste-
kao rade¢i u Slovackoj i Madarskoj. Upravo njemu se
pripisuje receptura za Cokoladnu bananicu, a postoje
i podaci da je 1938. godine od tadasnjih vlasti dobio
nagradu za uvodenje novog proizvoda®.

Cokolada Galeb i bombone Mentol i Negro nastale
suu Tvornici cokolade i bombona Braca Ruf u Subotici,
osnovanoj 1917. godine. Ovo preduzece je tokom me-
duratnog perioda takode bilo jedno od vecih oglasiva-
¢a u Vojvodini. Posle nacionalizacije 1946. godine po-
sluje pod nazivom Pionir Subotica, a sva tri pomenuta
brenda i danas nastavljaju svoj uspesan zivot na srp-
skom trzi$tu. Pored njih, u periodu od 1979. do 1982.
pojavice se i Medeno srce, jedan od brendova nastalih
u socijalistickom periodu, koji danas takode spada u
red uspesnih srpskih brendova’.

Decji sapun Merima, proizveden je prvi put 1919.
godine u preduze¢u Glisa Jankovic i sin u Krusevcu,
koje ¢e 1927. godine promeniti ime u Merima Kru-
Sevac®. Jedan od znacajnijih oglasivaca dvadesetih i
tridesetih godina bila je kompanija Albus iz Novog
Sada. Osnovana je 1871. godine kao Prvo novosadsko
sapundzijsko drustvo, a ime Albus pod kojim i danas
posluje dobija 1927. godine. Postoje svedocenja o
tome da je Albus imao jo§ tada sopstveni reklamni tim
koji se obilazio zemlju, poklanjao sapune i obavesta-
vao javnost o proizvodima kompanije iz sopstvenog
reklamnog automobila sa razglasnim uredajem sa
kojeg se pustala reklamna muzika (Oti¢, Markovi¢ i
Grlica, 2012).

Jedna od prvih agencija za oglasavanje osnovanih u
Kraljevini Jugoslaviji bila je Reklamna agencija Oblik
sa sediStem u Beogradu. Bogdan Vucetin, njen vlasnik
i osnivac, skolovan je u Becu, gde su se jo$ tada izuca-

* Izvor: http://www.scd-lunjina.org/drugi_o_nama/carsija/kosta-
sonda.html

® Izvor: Arhivirani brojevi dnevnog lista Politika u Digitalnoj
biblioteci Narodne biblioteke Srbije i arhivska grada Arhiva
Srbije prikazana na izlozbi Stranci u Beogradu, na Kalemegdan-
skoj tvrdavi, septembra 2011. godine

¢ Izvor: http://www.stark.rs

7 Izvor: http://www.pionir.rs

® Izvor: Politika, 21.08.2008: tekst pod nazivom Srpski proizvodni
adut: Najpoznatiji Deciji sapun
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vali predmeti iz oblasti reklame i promocije’. Bogdan
Vucetin, autor je i prakti¢nog priru¢nika pod nazivom
Kako se sastavlja reklama koji je objavljen u izdanju
Moderne administracije iz Beograda, 1936. godine.
Sin Bogdana Vucetina, Novica Vucetin, nastavi¢e da
neguje porodi¢ni doprinos razvoju oglasavanja u Sr-
biji i u periodu socijalizma. Novica Vucetin, jedan je
od prvih profesionalaca zaposlenih na poziciji Sefa
ekonomske propagande (u Zavodu primenjenih umet-
nosti Srbije) jo§ 1953. godine. Posebno je zasluzan za
razvoj industrijskog dizajna i pakovanja kao sredstva
promocije u Srbiji.

Razvoj oglasavanja u meduratnom periodu, kao
$§to smo videli, u velikoj meri obelezila je aktivnost
pojedinaca stranog porekla koji su ziveli i stvarali u
Srbiji, prenoseci svoja znanja i iskustva ste¢ena u dru-
gim razvijenim zemljama. S druge strane, znacajnu
ulogu u svemu imali su i znameniti Srbi toga doba, od
kojih su mnogi bili $kolovani u inostranstvu. U kon-
tekstu svega treba spomenuti i doprinos pojedinaca
srpskog porekla razvoju oglasavanja u svetu. Najveca
uloga u tome svakako pripada istaknutoj slikarki Mi-
leni Pavlovi¢ Barili. Rodena je u Pozarevcu, u braku
Danice Pavlovi¢, koja je pripadala istaknutoj srpskoj
porodici Pavlovi¢, potomcima kraljevske loze Kara-
dordevica) i Bruna Barilija, italijanskog kompozitora
i slikara. Milena Pavlovi¢ Barili je od kraja dvadese-
tih godina Zivela i stvarala van Srbije, u Spaniji, Rimu,
Parizu i Londonu. Od 1939. do smrti, 1945. Godine,
zivi u SAD. Tokom tridesetih i cetrdesetih godina,
kreirala je naslovne strane i oglasne poruke za ¢uve-
ne americke ¢asopise Vogue, Life, Harpers Bazaar i
Town and Country. Kreirala je oglase za fabriku obuce
Himelhoch's, kao i parfeme Escape i proizvodaca ca-
rapa marke Hanes, koji su objavljivani u pomenutim
¢asopisima u periodu 1940-1943. godine.

Pred kraj meduratnog perioda (1937. godine) izla-
zi knjiga pod nazivom Vestina prodaje i reklame auto-
ra Slavka Stanica. Za to vreme predstavlja najobimnije
pisano delo iz ove oblasti. Takode, ne treba zanemariti
ni ¢injenicu da se iste te godine predmet Reklama i
ekonomski publicitet prvi put u Srbiji nagao u nastav-
nom planu Ekonomsko komercijalne visoke $kole u
Beogradu (danas je to Ekonomski fakultet Univerzi-
teta u Beogradu).

Tokom Drugog svetskog rata i dalje se mogu naci
primeri prakse oglasavanja, posebno u formi plakata.
Iz tog razdoblja sacuvan je veci broj primeraka po-

° Izvor: Nedeljne novine Taboo, 28.11.2012. na adresi: http://
www.taboomagazine.org/code/navigate.asp?Id=187 (pristuplje-
no 15. jula 2016.)



zori$nih plakata'® koji su Stampani kako na srpskom
tako i na nemackom jeziku (predstave namenjene
predstavnicima nemackih okupacionih snaga), kao
i ratnih plakata namenjinih lokalnom stanovnistvu
(Nikoli¢, 2012).

Po okoncanju Drugog svetskog rata, formira se
nova drzava Juznih Slovena (Federativha Narodna
Republika Jugoslavija - FNR]J, kasnije Socijalisticka
Federativna Republika Jugoslavija - SFR]) u ¢ijem su
sastavu Narodne republike Slovenija, Hrvatska, Bosna
i Hercegovina, Crna Gora, Makedonija i Srbija, kao i
dve autonomne pokrajine Vojvodina i Kosovo. Stvore-
no je zajednicko trziste sa preko 22 miliona potrosaca.
Ipak, u prvim posleratnim godinama prihva¢en mo-
del privrednog razvoja bio je zasnovan na centralnom
planiranju, ¢ime je onemogucen dalji razvoj trzisne
privrede i primene marketinga. Oglasavanje je i dalje
postojalo u rudimentarnom obliku, ali je uglavnom
dominirala politicka propaganda. U Zagrebu (Hrvat-
ska) 1945. godine osnovan je Oglasni zavod Hrvatske,
poznatiji pod skra¢enicom OZEHA, kasnije jedna od
vodecih agencija za oglagavanje na prostoru bivse Ju-
goslavije. Rad ove agencije u pocetku je uglavnom fo-
kusiran na izradu i postavljanje propagandnih postera
kojima je trebalo promovisati dolazak nove komuni-
sticke vlasti (Patterson, 2003). Prema nekim svedoce-
njima (Loncar, 2009) sa slicnim ciljem u Srbiji je apri-
la 1948. osnovana prva posleratna agencija (tj. zavod
za ekonomsku propagandu) Forum.

4. OGLASAVANJE U DOBA SOCUJALIZMA

Ruski model centralno-planskog upravljanja privre-
dom u biv$oj Jugoslaviji napusten je krajem cetrdese-
tih godina proslog veka. Ipak, lokalnim zagovornicima
prakse oglasavanja na prostoru bivse Jugoslavije bilo
je potrebno gotovo deset godina posle toga da ubede
vladajucu politicku elitu u neophodnost razvoja mar-
ketinske i prakse oglagavanja (Patterson, 2003), koje
su oni, ne slucajno, tada nazvali imenom ekonomska
(privredna) propaganda. ,Reklama“ je bila napustena
kao pojam koji vise odgovara kapitalizmu, a koji se na
ovim prostorima razvijao tokom predratnog perioda.
Ipak, glavni argument je bio da je reklama zastareli
nacin promocije, te da njeno osnovno znacenje izvi-
kivanje ne sugeriSe ono §to privredna propaganda za-
pravo treba da ucini. Naime, u doba socijalizma sma-

'%Plakati se mogu videti u digitalnoj biblioteci Narodne bibliote-
ke Srbije na adresi: http://serbia-forum.mi.sanu.ac.rs/Webbook.
jsplentry=14553

tralo se da je iskljuciva uloga privredne propagande da
potro$acima prenese pravu informaciju.

Ekonomske reforme sprovodene od sredine $ezde-
setih godina, na osnovu kojih se skoro u potpunosti
napusta centralno-planski model i pocinje razvoj no-
vog koncepta samoupravljanja, stvori¢e nesto povolj-
nije tlo za razvoj marketinga i oglasavanja. Ipak, mora
se naglasiti da je institucionalni razvoj ove profesije
poceo jo$ krajem pedesetih i pocetkom $ezdesetih
godina, sa osnivanjem novih agencija i nacionalnih
udruzenja propagandista. Do 1963. godine, u Jugosla-
viji je postojalo oko 40 agencija za oglasavanje''. Naj-
ve¢a medu njima bila je OZEHA koja je 1957. otvorila
svoje kancelarije u Beogradu (Srbija), Sarajevu (Bo-
sna i Hercegovina), Skoplju (Makedonija), Banja Luci
(Bosna i Hercegovina), Rijeci (Hrvatska) i Splitu (Hr-
vatska). U to vreme u Beogradu su poslovale i lokalne
srpske agencije za oglasavanje Jugoreklam i Standard.
Ove dve agencije izdavale su i strukovne casopise:
Savremena privredna propaganda: list za ekonomsku
propagandu (1957-1958), ¢iji je urednik bio Moma
Vlajkovi¢ i Standard: casopis za unapredenje privredne
propagande (1955), koji je kao uredik potpisao Vito-
mir Desantolo.

U Srbiji je 26. decembra 1960. godine formirano
Udruzenje ekonomskih propagandista Srbije (UEPS),
na inicijativu deset velicanstvenih koji su uputili pismo
tadasnjem Ministru unutrasnjih poslova Narodne re-
publike Srbije traze¢i od njega odobrenje za registraci-
ju (Loncar, 2006). Na listi osnivaca’? UEPS-a naslo se
¢ak 30 prakticara iz oblasti ekonomske propagande i
direktora tada uspesnih preduzeca zasluznih za razvoj
marketingke prakse u Srbiji. Lonc¢ar (2006) navodi
da je prvi predsednik Upravnog odbora UEPS-a bio
Branko Zrni¢, ve¢ tada zaposlen na poziciji $efa eko-
nomske propagande u Industriji poljoprivrednih ma-
$§ina Zmaj u Zemunu. UEPS je 27. marta 1961. godine
izdao prvi broj svog glasila Ekonomska propaganda.
Iste godine osnovan je i Zavod za privrednu propa-
gandu u inostranstvu - Jugoslavijapublik. Direktor ce
¢itavih 25 godina biti Cedomir DZzomba. U njegovu
cast, pocevsi od 1990. godine do danas, istaknutim
profesionalcima u oblasti oglasavanja u Srbiji UEPS
dodeljuje nagradu za Zivotno delo pod imenom Ce-
domira Dzombe. Jugoslavijapublik poslovala je kao
ugledna agencija za oglasavanje sa sedistem u Knez
Mihailovoj 10 u Beogradu, a posebno je bila specija-

"Izvor: Taboo, avgust 2006, str. 61

’Imena osniva¢a UEPS-a dostupna su na adresi: http://www.
ueps.org.rs/dokumenta (pristup: 19.07.2016.)
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lizovana za organizaciju nastupa na medunarodnim
sajmovima (Stankovi¢, 2011).

Prve izlozbe iz domena ekonomske propagande or-
ganizovane su 1963. (izlozba ekonomske propagande
i industrijskog dizajna na Beogrdskom sajmu) i 1964.
godine (Izlozba ekonomske propagande i publiciteta
u Domu sindikata) u Beogradu. Zahvaljujuci ¢asopi-
sima pokrenutim od strane raznih nacionalnih udru-
zenja (u Hrvatskoj, Srbiji, Bosni i Hercegovini i Crnoj
Gori) kao i pojedinih oglasnih agencija toga doba, te
vecernjim kursevima i seminarima iz oblasti ekonom-
ske propagande, saznanja o ovoj oblasti se $ire medu
lokalnim privrednicima i stanovni$tvom.

Do sredine $ezdesetih godina ve¢ postoji jedna
grupa univerzitetskih nastavnika u Zagrebu, Beo-
gradu i Ljubljani koja ¢e se kasnije izboriti za razvoj
teorijskih saznanja o oglasavanju (tj. ekonomskoj/
privrednoj propagandi) i marketingu. Na incijativu
profesora Zagrebackog i Beogradskog Univerziteta,
1968. godine je osnovano prvo Jugoslovensko udruze-
nje za marketing (JUMA). U okviru njega ce se 1975.
forimirati i posebno Srpsko udruzenje za marketing.
Od sredine $ezdesetih intenzivnije se upotrebljava
pojam marketing, a nova teorija marketinga svrstace
privrednu propagandu pod njegovo okrilje, kao jednu
od sastavnih marketingkih aktivnosti (Milisavljevi¢,
1970). U Beogradu, na Ekonomskom fakultetu, sre-
dinom $ezdesetih je odbranjena prva magistarska teza
iz oblasti privredne propagande (autor Dragutin Vra-
¢ar). Kasnije ¢e Dragutin Vracar odbraniti i prvu dok-
torsku disertaciju iz ove oblasti u Srbiji, a 1986. izda-
¢e i prvi srpski univerzitetski udzbenik pod nazivom
Privredna propaganda iz koga ¢e uciti viSe generacija
studenata.

Pored prethodno pomenutih agencija, kojih je
do kraja osamdesetih ve¢ bilo oko stotinu (Mitrovic,
1988), u bivsoj Jugoslaviji su postojale i agencije za
oglasavanje pri novinskim ku¢ama. Medu njima kao
veliku, modernu i najkreativniju agenciju u bivsoj Jugo-
slaviji treba pomenuti Studio marketing Delo (Sakan,
1996). Ova slovenacka agencija otvorila je svoju kan-
celariju i u Beogradu, a njen direktor u periodu 1986-
1990. godine bice Dragan Sakan, jedan od najve¢ih
srpskih kreativaca. Osim toga, agencija za oglasavanje
u Srbiji je postojala i pri novinskoj ku¢i Borba, gde
se jo$ u periodu od 1981. do 1986. godine nastojalo
da obezbedi poslovanje po modelu pravih full servis
agencija (agencija za pruzanje kompletnih usluga)
(Sakan, 1996). U Novom Sadu je postojala agencija
za oglasavanje pri vodecoj novinskoj ku¢i Dnevnik
(OOUR Ekonomska propaganda).
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Sezdesete, sedamdesete i osamdesete godine u
oblasti oglagavanja u Srbiji interesantne su po mno-
go ¢emu. Donet je prvi kodeks profesije. Nastali su
neki od i danas $iroko poznatih socijalisti¢kih bren-
dova poput Pazma keksa (Bambi Pozarevac), ¢okola-
de Najlese Zelje i grickalice Smoki (Soko Nada Stark
Beograd), ¢okoladnog krema Cipiripi (Cetroproizvod
Beograd) i dec¢jeg $ampona Kosili (Nevena Leskovac).
Tokom sedamdesetih kreirane su i neke legendarne
srpske TV propagandne kampanje, poput one za sla-
dolede Pekabela®®. Sakan (1996) navodi da su medu
legendarnim oglasnim kampanjama toga vremena
bile i one u kojima su mogli da se ¢uju slogani poput
Beobanka svuda sa vama (Beobanka, 1982), Setaju
svetom, nastaju u Beogradu (Obuca, 1986) i Nuzne su
korenite promene (Sintelon, 1989).

5. OGLASAVANJE U DOBA TRANZICIJE

Ovaj period razvoja oglagavanja u Srbiji moze se po-
smatrati od pocetka devedesetih godina proslog veka.
Zvanicno, tranzicija ka trzi$noj privredi u zemljama
Centralne i Isto¢ne Evrope, tj. zemljama tzv. Istocnog
bloka, pocinje 1989. godine. Njenim simboli¢nim
pocetkom smatra se pad berlinskog zida koji mno-
gi autori nazivaju padom Gvozdene zavese. U Srbiji,
medutim, moze se re¢i da tranzicija u pravom smislu
pocinje tek posle 2000. godine. Ipak, za potrebe izu-
¢avanja razvoja oglasavanja pocetkom tranzicionog
perioda smatra¢emo 1991. godinu kada na prostoru
bivse Jugoslavije pocinju ratovi koji ¢e dovesti do ko-
nacnog raspada SFR] i formiranja novih nacionalnih
drzava.

Kraj osamdesetih u Isto¢noj Evropi oznacio je ula-
zak prvih stranih agencija za oglasavanje na lokalna
trzista. U Srbiji je 1990. godine osnovana privatna
agencija Studio marketing S (SMS) (Sakan, 1996). Ova
agencija je postala ¢lan u to vreme jedne od najve-
¢ih svetskih agencija Saatchi & Saatchi, a taj dogadaj
moze se smatrati prvim primerom internacionaliza-
cije srpske oglasne prakse. Osim $to je na ovaj nacin
postao prva internacionalna agencija za oglasavanje u
Srbiji, Studio marketing S se razvija i kao prepoznat-
ljiva agencija za oglasavanje u regionu. Naime, na ini-
cijativu partnera iz Saachi ¢ Saatchi, ve¢ 1991. godi-
ne agencija otvara svoju prvu kancelariju u Sloveniji
(Stankovi¢, 2011). Do sredine devedesetih, pod nazi-
vom S Team agencija posluje u sedam drzava regiona,
kao ¢lan medunarodnih agencija Saachi & Saatchi i

*Video je dostupan na Youtube kanalu, na adresi: http://www.
youtube.com/watch?v=8ZYepfSFHfI



Bates. Pored svega navedenog, S Team se moZe sma-
trati i prvom srpskom agencijom za integrisane marke-
tinske komunikacije.

Do dalje internacionalnizacije srpske oglasivacke
prakse dolazi narocito posle 1992. godine kada je u
Beogradu osnovana nova tripartitna asocijacija agen-
cija, oglasivaca i medija, IJAA Belgrade Chapter, kao
ogranak Meduarodnog udruZenja propagandista -
IAA.

Medijska scena se znacajno usloznjava u odnosu na
prethodni period. Do pocetka devedesetih, u zemlji je
postojalo tek nekoliko najvaznijih radio i TV stanica,
ai$tampani mediji su bili daleko malobrojniji. Tokom
devedesetih, a narocito od 2000. godine, oglasivacima
je na raspolaganju viSe stotina lokalnih i nacionalnih
radio i TV stanica, kao i neprekidno rastuci broj dnev-
nih, nedeljnih novina i ¢asopisa. Znacajno se razvija i
spoljasnje oglasavanje i pojavljuju se prvi bilbordi na
prometnim mestima i autobuskim stanicama. Na trzi-
$te ogladavanja ulaze specijalizovane agencije za spo-
ljasnje oglasavanje poput agencije Alma Quattro. Ta-
kode, pojavljuju se prvi veliki igraci na trzistu zakupa
medijskog prostora. Jedan od prvih velikih zakupaca
oglasnog prostora tokom devedesetih je bila agencija
Ovation, a kasnije je to postala Direct Media.

Period posle 2000. godine smatra se pocetkom
procesa tranizicije ka trzi$noj privredi. Industrija
oglasavanja se dalje intenzivno razvija. Leo Burnett je
prva strana agencija koja je neposredno po politickim
promenama koje su nastupile 5.oktobra 2000. godine
pocela sa radom u Srbiji. S druge strane, prva interna-
cionalna agencija u Srbiji S Team (sa licencom Saatchi
& Saatchi i Bates) 2002. godine zvani¢no prestaje da
postoji.

Pored navedenog, ubrzo se osnivaju brojne nove
agencije za oglasavanje i marketinske komunikacije,
te danas na srpskom trzistu posluje vise stotina takvih
agencija, bilo da su registrovane za pruzanje komplet-
nih i specijalizovanih usluga u ovoj oblasti. Usvojena
je nova terminologija, prihvaceni su pojmovi kao s§to
je oglasavanje, trZisno komuniciranje, marketinske ko-
munikacije, integrisane marketinske komunikacije i
brojni drugi termini pozajmljeni iz engleskog jezika
(na primer advertajzing, total komjunikejsns) u okvi-
ru novog profesionalnog Zargona koji se intenzivno
razvija.

Praksa oglasavanja je od 2005. godine regulisana
Zakonom o oglasavanju, dok je novi Zakon o oglasa-
vanju stupio na snagu maja 2016. godine. I samore-
gulativa se razvija kroz delovanje raznih profesional-
nih asocijacija. Tako na primer, IAA Serbian Chapter
tokom 2016. godine usvojila je samoregulatorni akt i

pokrenula postupak za osnivanje samoregulatornog
tela koje bi trebalo dodatno da unapredi poslovanje u
oblasti oglasavanja u Srbiji.

ZAKLJUCAK

Oglasavanje je jedan od alata marketinskih komu-
nikacija sa vi$evekovnom tradicijom. Po definiciji,
oglasavanje je jednosmerni oblik masovnog komuni-
ciranja. Poruka poznatog oglasivaca se upucuje preko
neli¢nih medija do velikog broja primalaca poruke.
U odnosu na druge alate komuniciranja, oglasavanje
ima nekoliko klju¢nih prednosti i nedostataka.

Oglasavanje je jedan od najstarijih oblika marke-
tingkih komunikacija. Osim toga, naznake o postoja-
nju prakse oglasavanja sezu dalje u proslost od nazaka
o primeni marketinga kao poslovne koncepcije. I prvi
kursevi na univerzitetima iz oblasti marketinga zapra-
vo su bili fokusirani na oglasavanje. Mada ima indicija
o postojanju primera koji ukazuju na praktikovanje
oglasavanja medu trgovcima jo$ iz prvog veka nase
ere, poceci oglasavanja u svetu uobicajeno se vezuju za
sredinu 18. veka, kada je objavljen prvi novinski oglas
(Ognjanov, 2013). Praksa oglasavanja u SAD, razvije-
nim evropskim zemljama i Japanu posebno intenziv-
no se razvijala tokom dvadesetog veka, a narocito po
zavrSetku Drugog svetskog rata.

Poput navedenog, oglasavanje u Srbiji pratimo od
pojave prvih stampanih medija. Zbog toga, rani poce-
ci srpskog oglasavanja uoceni su tokom tzv. becke faze
kada su se novine namenjene srpskom stanovnistvu
$tampale u Becu. Prvim srpskim oglasom se smatra
Izvestije za kalendar, objavljeno 1791. godine u novi-
ni Serbskia povsednevnia novini. Prve novine (Novine
Srbske) objavljene u Srbiji izlaze od 1834. godine i tu
fazu ranih pocetaka oglasavanja nazivamo srpskom
fazom koja ¢e trajati do pocetka I svetskog rata (1914.
godine).

Oglasavanje u Srbiji intenzivno se razvija s krajem
19.1ipocetkom 20. veka, a naro¢ito tokom meduratnog
perioda (1918. do 1941. godine). U prvim godinama
po zavrsetku II svetskog rata bilo je tesko nastaviti s
praksom oglasavanja. Ipak, do novog uspona kroz in-
situtcionalizaciju oglasavanja dolazi krajem pedesetih
godina i ta faza, koja ¢e trajati do kraja osamdesetih
godina proslog veka, moze se nazvati fazom oglasava-
nja u doba socijalizma. Konac¢no, poslednja faza u ra-
zvoju je oglaSavanje u periodu tranzicije koja ¢e poceti
1991. godine, a koju ¢e obeleziti znacajne promene u
pogledu razvoja industrije, i to kako na strani oglasi-
vaca, agencija, tako i medija.
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Abstract:

A Historical Overview of
Advertising in Serbia

Galjina Ognjanov

Growing number of advertising agencies, substantial
increase of advertising budgets of both local and interna-
tional companies in Serbia and proliferation of advertising
messages targeting Serbian consumers in recent years have
contributed to a belief that advertising in Serbia has been
a brand new phenomenon brought in during its transition
to a market economy. The truth however is quite different.
Therefore, the paper aims to show and discuss historical
evidence confirming that advertising practice in Serbia
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of advertising in Serbia is followed since 1791, when the
first print advertisement offering calendar to families and
farmers in Serbia appeared in a newspaper. Four periods
of advertising development have been described: 1) early
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marketing.

Abstract: In modern conditions of
market globalization and strong competi-
tion, it is necessary to improve a holistic
approach to marketing in banks. This
paper is based on the research conducted
in the banks in Montenegro. The goal of
this study was to determine whether the
Montenegrin banks have clearly redefined
the concept of marketing, recognized the
specific nature of marketing in banking
and adopted a holistic marketing concept
in modern banking. The main purpose of
marketing in banking is to attract, retain
and develop long-term relationships with
customers and other stakeholders. Also,
the marketing concept in banking includes
the achievement of full cooperation with
customers through relationship market-
ing, customer relationship management
(CRM), alternative distribution channels
in modern banking and, in general, a
holistic approach to marketing. Holistic
marketing analysis will help identify the
strengths and weaknesses in marketing

in the banking sector of Montenegro and
give platform for strategic planning for its
further development.

Keywords: marketing, banking, CRM,
relationship marketing, holistic approach,
client
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INTRODUCTION

Walter and Ostrom (2010) argue that to be competitive, service compa-
nies need to understand the uniqueness of their customers and what con-
tributes to their value. Lanning (1998) further adds that the experience
lies at the very core of the value propositions, and value of experience is
derived from the intensity of the experience and feelings of enchantment
associated with it (Poulsson and Kale 2004). Haeckel et al. (2003) also
remark that competitive advantage cannot be achieved by looking at the
traditional elements of price, quality and service but by focusing on cus-
tomer experience (Johnston and Kong 2011; Pine IT and Gilmore 1998).
Taking into account the globalization of business and current econom-
ic trends, marketing in banking is challenged to create marketing strate-
gies that will suit modern trends of the XXI-century. In the whole world,
and in Montenegro as well, banks strongly influence the flow of econom-
ic activities in the real economic sector. Therefore, it is very important
to understand the specific nature and complexity of banking services
from the perspective of their customers. According to earlier research,
the need for financial services affects marketing in the banking indus-
try and the way in which banks operate according to target segments
and customers (Stevenson, 1989). In this regard it should be noted that
the financial services as a broader concept are ,,activities connected with
the sale of money, offered to users and customers, and are related to the
financial value of the services“ (Meidan,1998). Successful relationships
with customers or owners require fundamental changes in the way of
formulating the strategic objectives of marketing, aimed at creating value
for the customer and value for the owner (Crawens, Nigel, 2006). Strate-
gic marketing should not ignore relations with customers and with the
owners. Customer relationships are established through the Customer
Relationship Management (CRM) with the owners of the management of
value. Thus, relationships are born of successive experiences of customer
satisfaction (Barnes 2001). CRM is a strategy used in competitive envi-
ronments that combines the information, systems, policies, processes,
and employees of an enterprise in an effort to attract and retain profitable
customers (Menconi 2001).The basic idea of CRM is not the bank’s ori-



entation towards services and products, but increased
customer care, while services and products must be
adapted to the personalities, needs and preferences
of users (Lovreta at all, 2010). Also, CRM at the end
of the last century has been recognized as a ,,market
of the future, which is going through a technological
metamorphosis (Peppers, Rogers, 1995).

A new approach to strategic marketing and rela-
tionship with stakeholders is oriented towards a ho-
listic approach. A holistic marketing approach gives
opprotunity for better communication between
banks and customers, through strategies of relation-
ship marketing. (Babi¢ - Hodovi¢, 2012). Filipovi¢
and Janici¢, (2010) point out that modern marketing
trends are oriented towards a holistic approach. A ho-
listic marketing concept covers development, design
and implementation of strategic programs, processes
and activities in order to create a broad and integrated
unified strategy. This concept covers internal market-
ing, relationship marketing, integrated marketing and
socially responsible marketing.

Competition is no longer happening between com-
panies, but between marketing and network manage-
ment, and awards are given to the company that has
built the best network. Success will not fail if you build
an efficient network of relationships with key stake-
holders (Kotler, Keller, 2006).

This paper will be based on research results, an
analysis of the current state on the basis of the re-
search and recommendations in line with the modern
theory. The results of this research can be beneficial to
the countries that are at a similar stage of development
as Montenegro.

1. IDENTIFICATION OF MAIN
STRENGTHS AND WEAKNESSES
OF MARKETING APPROACH IN THE
MONTENEGRIN BANKING SECTOR

1.1. The Hypothesis, Research Questions
and Main Goals of the Research

The hypothesis of the paper is as follows: a holistic
approach to marketing and full cooperation with cus-
tomers and shareholders through relationship mar-
keting will lead to attraction and retention of custom-
ers and development of long-term relationships with
customers and other stakeholders, and will also con-
tribute to economic growth and development of the
country.
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Research questions relate to the question of wheth-
er the banks in Montenegro have clearly redefined the
concept of marketing, recognized the specificity of
marketing in banking and finally, whether they have
adopted a holistic marketing concept.

The main goal of this research is to determine and
improve a holistic marketing approach to marketing
in Montenegrin banks.

Other objectives of the research are to:

« Obtain relevant information on the monitoring
of modern marketing trends in the Montenegrin
banking sector.

« Identify the main strengths and weaknesses in
marketing in the banking sector in Montenegro.

« Analyse opportunities for the development of
modern trends in a holistic marketing approach in
Montenegrin banks.

1.2. Description and Methodology
of Research

The research into the role of marketing in the banking
business in Montenegro, through a questionnaire sent
to Montenegrin banks, lasted eight months (June 2013
-January 2014). During this period, the questionnaire
was filled in by the employees of seven Montenegrin
banks out of the existing 11 commercial banks oper-
ating in the territory of Montenegro. The question-
naires were completed by Crnogorska Komercijalna
Banka (CKB), a member of OTP group, Hypo Alpe
Adria Banka, Erste Banka, Societe Generale Montene-
gro, Atlas Banka, Hipotekarna Banka and Prva Banka
Crne Gore.

1.3. Results of the Research
The main characteristics of the respondents are:

o 72% of respondents were female and 28% were
male.

o 28% of respondents were domestic banks while
72% of respondents were foreign-owned banks.
Overall, the banking market of Montenegro in-
cludes 11 commercial banks, of which two banks
are predominantly locally owned and the remain-
ing nine are foreign-owned.

o 86% of respondents come from the marketing sec-
tor while 14% from the foreign exchange sector.

«+ The representatives of all seven banks (100%)
claim that they are aware of the needs, attitudes
and motives of their customers when it comes to
using their services.
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o Market research and the analysis of customer

needs and competition, either within their own
marketing sector or in cooperation with special-
ized agencies, is carried out by 43% of the repre-
sentatives of the surveyed banks and an appropri-
ate strategy is made on the basis of the obtained
results. Of this percentage, the share of foreign
banks in Montenegro is 100%.

The representatives of the seven banks (100%)
assert that they receive the information about the
needs, motives and desires of customers on the
basis of a direct contact with customers through
discussions with the front office or call centre staff,
filling in the questionnaires by clients or organiz-
ing events.

No answer

No market research

1.3.1. Marketing Mix in the Banking Sector

When asked which elements of the marketing mix
they use most for their appearance on the mar-
ket, 86% of respondents gave the answer. Of this
percentage, product, promotion, and people are
the most important for all respondents, followed
by price and sales channels.

57% of respondents said that they carried out
market research before introducing new banking
products and services, while 29% of respond-

ents said they sometimes carried out marketing
research before introducing new products or
services. 14% of respondents did not answer this
question (fig. No. 1).

43% of respondents believe that the supreme
quality of products had the major influence on the
client’s perception of the bank’s brand (all coming
from foreign banks), while the same percentage

FIGURE 2: The impact [l
on brand perception

40% -
30% -

20% -

10% -

0% -
Top quality product

International dimension
of services

Competitive prices and
reputation of the bank

A Holistic Approach to Marketing in Montenegrin Banks 229



of respondents believe that the international
dimension of services is the main reason for the
good perception of the bank’s brand. On the other
hand, 14% of respondents believe that the innova-
tive products, quality and fast service, competitive
prices and reputation of the bank were the main
preconditions for the creation of the perception of
the bank’s brand, which is presented in Figure 2.

o All respondents (100%) claim that they have
reduced the prices of banking services and thus
demonstrated the flexibility and adaptation to the
existing market. When asked how they did it, 14%
of respondents did not provide the answer. Other
respondents (86%) mainly answered that they had
reduced the prices of existing products. For ex-
ample, Societe Generale Montenegro has reduced
and abolished certain payment fees through the
so-called Soge e-banking, by giving discounts for
taking more products within a package of prod-
ucts, which are cheaper when used as a package
than individually. They say in Hipotekarna Banka
that they have demonstrated the flexibility and
adaptation to the current market showed through
a reduction in the prices of some products (inter-
est rates, credit card maintenance fees), service
packages with an expanded set of services includ-
ed in the package, providing additional benefits
to the client (discounts for using Premium cards).
In CKB, certain banking services have preferen-
tial terms, so the first two withdrawals at ATMs
are free of charge on a monthly basis in order to
encourage clients to use modern-channels instead
of physical presence in the branches. They say
in Prva Banka Crne Gore that a healthy market
competition prompts them to make the moves

which keep up with modern trends. In view of the
previous and current credit expansion, there is a
space for manoeuvre in terms of reducing credit
interest rates, credit card maintenance fees, open-
ing accounts with no fees or symbolic payments,
combining the package of e-banking services un-
der a single fee. In Erste Bank the deposit, as well
as credit interest rates for certain products were
cut, in accordance with market conditions and
the long-term strategy while in Hypo AlpeAdria
Bank the interest rates on cash loans were reduced
during 2013 and partly during 2012.

71% of respondents (representatives of five banks)
believe that modern branches where clients are
welcomed represent the distribution channel
through which they reach their clients in the
fastest way. Electronic banking is for 57% of the
respondents (representatives of four banks) the
fastest distribution channel while POS terminals
are the channel of reaching the customers in the
fastest way for 43% of respondents (three banks).
14% of respondents (representatives of one bank)
believe that social networks are the fastest channel
to reach the client because they are available 24
hours, seven days a week. Direct contact with the
client for 28% of the respondents (two banks) is
the key and fastest distribution channel. More fa-
vourable lending conditions for clients compared
to those who are not clients, including mortgage
loans for individuals represent the key way of
reaching customers faster for 28% of respondents
(representatives of two banks). The distribution
channels through which the bankers reach their
clients fastest are shown in Figure 3 (fig. no. 3).

FIGURE 3: The 80%
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FIGURE 4: Main
indicators of the
effectiveness of
promotion/marketing
communication

o When asked what new marketing tools have been
introduced lately to be ahead of the competition,
attract and retain customers, 14% of respondents
said that the difference in fees was a tool used to

be ahead of the competition. The same percentage
of respondents answered that the use of mar-
keting tools was not at a high level in their bank
and that they did not have the Public Relation
Sector (PR) or PR representative. Other 72% of
respondents use modern marketing tools, such as
social networks (Facebook and Twitter), e-re-
porting and other tools. For example, the CKB
uses sensory branding (e.g. the advertisement

— the taste of CKB coffee), Wi-Fi for customers,
children's corner, a box for donations, the mod-
ern system of queuing that ,,invites“ customers,
exhibitions, CKB iCentar (the use of iPad devices
in the branch), while Hipotekarna Banka, except
for social networks, uses a virtual counter and
Call contact. In Atlas Banka all the elements of the
marketing mix are used.

When asked how much was spent for promotion
and advertising by years (it is desirable to show
the structure), 72% of respondents did not pro-
vide the answer or did not give a specific answer,
considering mainly this question as a trade secret
as well. 28% of respondents said they spent more
money on advertising than on promotion and
half of this number of respondents said that 60%
of money was spent on advertising and 40% on
promotion.

Key indicators of the effectiveness of promotion/
market communication are: the number of new
customers, an increase in sales (revenues), an
increase of the brand recognition rate, an increase
of the market share in the targeted segment,

an increase in the number of transactions and
the number of renewed contracts with existing
customers. When asked which of these elements

M Increase of sales, number of new clients

Increase of brand recognition

m Market share and number of renewed contracts

can be related to previous issues ROI (Return on
Investment), 28% of respondents did not provide
the answer. Of the remaining 78% of respondents,
60% cited an increase in sales (revenues) and the
number of new customers as the key indicator of
the effectiveness of promotion/ market communi-
cation, 20% of respondents considered an increase
in the brand recognition rate as an indicator of
the effectiveness of promotion/market communi-
cation, while 20% chose the number of renewed
contracts with existing customers and an increase
of the market share in the targeted segment as an
indicator of the effectiveness of promotion/mar-
keting communication (fig. no. 4).

All respondents gave positive answers to the
question of whether and how important the posi-
tion of the front office staff was to ensure proper
communication with customers and use all data
in making future decisions. All respondents said
that special attention was given to the front office
staff because they are very important to ensure
communication with customers, have the key role
in data collection and communication with the
client. The perception of the bank on the market
depends on them to a large extent because the
front office staft are ambassadors of the bank’s
brand. In the last few years some banks have
invested heavily in staff training and improving
their service/ sale skills, in order to provide even
better quality service to all clients.

When asked what the percentage of staft turnover
was, as an important indicator of a bank's ability
to build a culture of loyalty, 86% of respondents
said that the number was minimal or negligible
while 14% of respondents said that the number of
employees was continuously, but carefully increas-
ing.

All respondents said that the lowest staff turnover
was of operational staff or front office staff.
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o When asked how the amount of deposit is related
to dis/trust in the banking system, which exists in
this region, and the fact that the deposit insurance
is related to lower amounts, all respondents are
satisfied with this business segment. Thus, they
responded in Hipotekarna Banka that there had
been a constant increase of deposit for years as
well as the number of clients, in the percentage
of over 10-30%, which is an indicator of trust of
clients.

« None of the respondents answered the question
of how much the marketing budget was for 2008,
2010 and 2012, believing that it is their trade
secret.

o 86% of respondents said they planned the market-
ing budget, while 14% did not provide the answer.
Of those who answered the question, 83% of them
said that they planned the budget using the ob-
jective and task method and 17% of respondents
said that the budget for the year was fixed and was
based on planned projects and campaigns (Janu-
ary and December can be very different regarding
the needs and the state of the market, so they plan
the budget so that allocations can be changed at
any time).

1.3.2. CRM and CLYV in the banking sector

« 28% of the bankers surveyed learn about the

needs, motives and desires of customers through

- mail communication, 14% through the use of so-
cial networks and the same percentage of 14% of
respondents use Customer Relationship Manage-
ment (CRM). All these banks are foreign-owned.
Other representatives of the banking sector (44%)
did not provide an answer to the question (fig. no.
5).

FIGURE 5: How to
find out about the
needs, motives and
wishes of clients
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« Today, the basic idea of CRM is greater care for

customers, so the products and services must be
adapted to the personalities, wishes and prefer-
ences of the clients (Lovreta et al, 2010).43% of
respondents said they used Customer Relationship
Management (CRM) as a marketing tool to attract
and retain customers, 14% of them said they used
CRM sometimes while 43% did not use CRM at
all (fig. nr. 6).

When asked how they use CRM as a market-

ing tool to attract and retain clients, 28% of

the respondents explained that their CRM was
automated through the information system of the
bank and that they used the databases to create
new tools of e-reporting. Other respondents from
five Montenegrin banks (72%) did not adequately
explain how they used CRM. It appears from the
responses that the respondents do not understand
the concept of CRM.

When asked how they collect data about custom-
ers and how they use them, the answer was also
given by 86% of respondents. Of this percentage,
67% of them analyse the structure and use of
particular services in different target groups and
gather data about customers based on their com-
plaints and grievances which are appropriately put
into the function of monitoring the service pro-
cess, while others (33%) respond to the incentives
of the bank and communication tools (electronic
and print media, Internet marketing), and have a
free phone number to call clients.

Only if it knows its customers, it is able to satisfy
their needs and desires better than the competi-
tion, build loyalty and trust of its clients (Marici¢,
2002). It would be interesting to examine the
impact of the level of the budget spent on cus-
tomer retention and the impact it has on business

B E-mail communication
Social networks

B Customer relationship management (CRM)

m No answer
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performance. All respondents gave positive an-
swers to the question of whether the information
about the buyer's dissatisfaction, according to the
existing organization of complaint management,
remains hidden from the manager, and if it does,
whether it is dangerous. All respondents said that
all information about customer dissatisfaction was
directly forwarded to the competent staff within
the sector, thus improving the quality of products
and services as well as customer satisfaction, so
the reports include the details of the complaints
with appropriate solutions, and some banks have
introduced the weekly reports on reputational
risk.

The majority of answers of the bankers suggest
that the banks have not redefined the concept of
marketing, or recognized the specific features of
marketing in the banking industry, which has
been developing dynamically lately. 43% of re-
spondents answered the question of how the bank
perceives the Customer Lifetime Value (CLV) and
how this term affects the loyalty, profitability and
growth of the bank. Of this percentage, only 33%
of respondents recognized the term CLV and said
there was special software to evaluate it through
different scoring systems and that CLV, accord-
ingly, must affect more moderate growth of the
bank. These marketers achieve profitable growth
by expanding customer share, building custom-
er loyalty and using “Customer Lifetime Value
(CLV)” (Babi¢-Hodovi¢, 2012). Calculating the
CLV (net present value of the flow of future profits
expected from the long-term purchase) creates a
formal quantitative framework for planning the
investment in customers and it would help the

Sometimes use CRM No use CRM

Montenegrin bankers consider the long-term
perspective (Babi¢-Hodovi¢, (2012).

« The key objectives of the marketing strategy of
the bank were discussed by 57% of respondents.
Accordingly, the main objective of the bank’s mar-
keting strategy for the CKB bank is to identify and
meet the needs of customers while generating the
profit for the bank, to constantly build a reputa-
tion and maintain a very high brand awareness;
for the Societe Generale Montenegro, it is the
recognition of the bank as an universal and relia-
ble bank with a tradition that places the customer
at the centre of its attention, while for Hypo Alpe
Adria Banka, it is the sales support, brand devel-
opment, reputational promotion while in Hipo-
tekarna Banka, the process of development of the
marketing strategy is under way.

1.4. SWOT Analysis of the Banking
Sector in Montenegro

The main internal strengths and weaknesses of the
Montenegrin banking, as well as the opportunities
and threats in the environment show following SWOT
analysis (Tablel). SWOT analysis made through focus
groups with managers in Montenegrin banks.

2. DISCUSSION OF FINDINGS

Montenegrin banking is based on the traditional view
of marketing, and that is not oriented towards holi-
stic marketing and providing long-term value for the
customer. Each service industry has very specific fea-
tures and differences in the way of creating the offer,
motives and preferences of customers, the manner of
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TABLE 1: SWOT analysis

awareness of the needs, motives and wishes of
customers

perception of tradition and quality

international dimension of service

modern branches as a distribution channel

the use of social networks, e-reporting and virtual
counters

low staff turnover

fast and efficient service

integrated approach to the client of the bank at all
levels

human resources are a competitive advantage of the
bank and are the most difficult to copy by competitors

OPPORTUNITIES

“hunger” of the Montenegrin market for money
development of small and medium-sized enterprises-
the backbone of the European economy

advancing of e -banking sector

employment growth, growth of banking services and
loans

focus on expectations and perceptions of customers

retaining existing clients and building a business based
on relationships

economic growth of over 5% per year

lack of awareness of the need to create long-term
relationship with customers and stakeholders
(relationship marketing)

lack of knowledge about modern trends in marketing
(CRM, CLV, a holistic approach to marketing)
short-term rather than long-term approach to the
development of banking and the economy of the
country in general

underdeveloped marketing sector in commercial banks
limited use of IT technology in the function of modern
bank marketing

limited human resources (knowledge and skKills)

high costs of the maintenance of branches
marketing activities undertaken from the
manufacturing sector rather than bank marketing
undeveloped 3P (people, process, physical
environment)

THREATS

price competitiveness is unsustainable for the banking
in the long-term period

conquest marketing (finding new clients)is expensive
and unsustainable in the long -term period
incompatibility with modern trends in marketing can be
detrimental to the survival and further development of
banks

isolated market research is a trap for bankers

competition that follows current trends and
encourages long-term thinking

emergence of alternative banking in the form of
Islamic and eco-banking

global economic trends as a trap in seeking economic
opportunities

making decisions about the use and purchase, and
management of the processes in providing the service.

The research has shown that the most commonly
used marketing tools are those related to the establish-
ment of contact with customers through promotional
activities, especially advertising and sales promotion,
as the elements of the promotional mix. The important
activities of support to other marketing tools through
additional 3P elements of the service marketing mix
(people, process, physical environment) are often
lacking. People are essential for differentiation of the
bank. The basic operations of the bank can be cop-
ied by competitors, and the only thing that cannot be
copied is the people, who represent the personality of
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the bank and create competitive advantage, especially
the front office staff. The research results showed that
commercial banks had made an extensive network of
branches, which are the fastest distribution channel
for them (71% of respondents). However, in the long-
term, maintenance of a large number of branches is
very expensive.

For example, the large Austrian bank Raiffeisen
Bank International AG, has a single department for
the communication of the whole group, which is built
in accordance with the optimization programs aimed
at the synergy and coordination of all communication
activities at the federal level. On the other hand, the
bank has a new department for internal communica-



tion to monitor social media and corporate publish-
ing. In addition, the newly established department is
PR Austria which covers public relations for the fol-
lowing organizations within this large financial group
Raiffeisen Bausparkasse, Raiffeisen Capital Manage-
ment, Raiffeisen Leasing, Valida Vorsorge (Raiffeisen
Bank International, 2014).

The results showed that the Montenegrin banks re-
lied too much on price competitiveness, which is un-
sustainable in the long-term. All respondents (100%)
claim that they have reduced the prices of banking
services and thus demonstrated flexibility and adap-
tation to the existing market. When asked how they
did it, the answer was not given by 14% of respond-
ents, while 86% of respondents generally responded
that they had reduced the prices of existing products.
On the other hand, the statistics of the Central Bank
of Montenegro show approximately the same figures
when it comes to the weighted average effective in-
terest rate on the total granted loans. At the end of
2012, this interest rate amounted to 9.47%, at the end
of 2011 it was 9.73% and 9.63%at the end of 2010. For
example, the weighted average effective interest rate
on the loans granted to individuals was 11.55% in
September 2013, and was slightly increased compared
to the end of 2012 (11.51%) (Central Bank of Monte-
negro, 2012).

For example, the average interest rate on housing
loans in Serbia is 5.82% per year, while it is 3.26% in
the Eurozone countries. The average interest rate on
investment loans to the commercial sector in Serbia is
7.89%, but it is 2.93% in the Eurozone area (Belgrade
Institute of Economic Sciences, 2011). The main rea-
sons for such high interest rates are currency risk and
a high rate of bad debts owed by commercial entities.
Since the banks are differently organized, the practice
has shown that the banks which are financed from
abroad enjoy most benefits.

Instead of price competitiveness, the Montenegrin
banks should switch to CRM as a modern marketing
tool (43% do not use CRM and 14% of respondents
use it sometimes). While the relationship marketing
emphasizes the importance of developing long-term
relationships with all stakeholders - CRM focuses on
building and developing long-term relationships with
customers. It is assumed that it is several times more
expensive for a company to attract new customers
than to retain the existing ones. The authors have been
deprived of this, because the banks did not provide
an answer to this part of the questionnaire, explaining
that the marketing budget is a business secret.

Likewise, researchers have been deprived of the
answers regarding the performance indicators of
promotion/marketing communication with ROI and
gross profit per employee generated by the banks. Due
to these circumstances, the researchers were not able
to make a reliable conclusion about the cost-effective-
ness of customer loyalty and building long-term re-
lationships with clients and orientation towards cus-
tomer retention. The research results confirm that the
banks which have opted for the strategy of long-term
relationships and which have the power to implement
that strategy, even under the conditions existing in
Montenegro, successfully operate.

Only 43% of respondents answered the question of
how the bank looks at the CLV and how this term af-
fects the loyalty, profitability and growth of the bank.
Of this percentage, only 33% of respondents recog-
nized the term CLV. This fact, as well as the previous
one, shows that it is very difficult in the practice of
majority of banks in Montenegro to find modern-ori-
ented marketing in the banking sector. The research
results showed that it was necessary to change the
role of marketing in the organization of the bank. The
truth is that the large banks can afford a separate mar-
keting department while smaller banks usually use
the services of marketing agencies.

Generally speaking, studies have shown that the
trust also reduces the cost of acquiring new customers
as it develops committed and loyal customers which
give long lasting business for the banks (Kaur, 2013).
A study conducted in UAE banking sector has shown
that understanding how satisfaction is derived is im-
portant, and that certain factors contributing to sat-
isfaction might have a greater or different (direct or
indirect) impact on retention than others. First, given
that satisfaction plays a dominant role in formulating
retention assessments, marketers should continuous-
ly provide services that satisfy and delight customers.
Secondly, this research identifies that satisfaction is
not the sole determinant of customer retention. Cau-
tion should be taken with regards to the impact of im-
age on retention. Image seems to be a construct that
has a relatively important role too. The image has an
impact on customer perceptions of the communi-
cation and operations of the firms in many respects
(Kassim&Souiden, 2007).

When we speak of branches as a distribution chan-
nel and their prospects, the global research shows that
15% of bank branches generate 50% of profit, and that
50% of branches contribute only with 5% to overall
profits (Berlon, 2009). It is expected that in the XXI
century more attention is paid to the business through
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ATMs (Automated Telling Machines), telebanking and
e-banking (King, 2010). Currently, bank branches
still require the most time and effort of the staff and
management and are too expensive. It is anticipated
that in the next 5-7years the branches will become
too expensive to be able to financially sustain the be-
havioural changes caused by a strong tendency to in-
crease revenues (an example of the Splitska Banka in
Croatia). For now, customers in Montenegro are not
sufficiently used to other forms of distribution offered
by new information technologies. Possible new forms
of distribution are: establishment of mini branches in
smaller locations, pop up branches, bank shops, 1-2
consultants (consultants should be placed in the busi-
ness class of the A380 air craft where customers can
get the value from ,,mini-branches®), or the branches
in shopping centres that are working until late in the
evening (King, 2010).

In terms of distribution channels, based on the
data obtained on a sample of 2,031 bank clients in the
United States aged 18 to 34 years in 2014, the biggest
advantage of traditional distribution channels relates
to data security. The study also shows that a large num-
ber of clients, despite benefits provided by technologi-
cal innovation, prefer personal contact. (The Statistics
Portal, 2016).The process (as an element of the service
marketing mix) refers to procedures, mechanisms and
flow of activities from which the service is received
(Jober&Fahy, 2006). In this context, e-banking allows
the bank to offer its services in a manner that facili-
tates daily operations to both the bank and its clients
(Kotler& Keller, 2006). King (2010) points out that
“e-banking is gaining in importance and that banks
should be more oriented towards this distribution
channel and 57% of respondents in the research voted
for e-banking” (p.365). Personal interaction with cus-
tomers is mostly present only in solving some com-
plex problems and the number of users of Internet
and mobile banking is growing steadily. However, it
does not mean that the mobile and Internet banking
have replaced traditional distribution channels as the
bank’s clients do not see these channels as substitutes.
The probability that the customers who use mobile or
online banking once a week, use some form of tradi-
tional services banking (go to the bank counter) more
often compared to customers who do not use these
services, is 60% (Board of Governors of Federal Re-
serve System, 2015, p. 1).
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3. RECOMMENDATIONS FOR THE
IMPLEMENTATION OF MODERN
TRENDS IN BANKING MARKETING

By analysing the statistical data on the movement
of interest rates of the Montenegrin banks, it seems
that high interest rates have existed since the arrival
of foreign banks and have been rising or have stayed
at the same (high) level for a decade. A similar situa-
tion exists in the neighbouring countries. The banks
in Serbia charge the highest interest rates in Europe.

If we look at the well-known European banks, it
is evident that they do not only follow current trends
and build long-term relationships with clients, but
also express a deep interest in the community and the
country's economy in general. The Germany‘s Com-
merzbank has the role of a strong partner with the
German small and medium-sized enterprises (Com-
merzbank AG Germany, 2014). The Germany’s model
is well known and instructive in theory and practice,
as one of the most efficient models of cooperation
between large and small business, where small com-
panies specialize in the production and technological
niches and a narrower product range, but sell on the
global scale (Rakita, 2006). This large bank is famous
for construction financing with independently devel-
oped comparison of markets for 250 service providers
in this field.

Banks need a good marketing organization for
healthy and long-term development. A holistic mar-
keting concept, which is recommended as an impera-
tive in the XXI century business must include a num-
ber of carefully planned and inter-related marketing
activities. Relationship marketing, as an important
part of holistic marketing concept, is specifically
based on development of long-term relationships at
the micro and macro level. The bank which applies the
relationship marketing at the macro level recognizes
that marketing activities affect the consumer market,
labour market, supplier market and internal markets
and institution markets. At the micro level, the rela-
tionship marketing recognizes that the focus of mar-
keting is changing and redirecting from conducting
individual transactions to building long-term rela-
tionships with customers. That is why followers of the
relationship marketing believe that the products / ser-
vices of their banks come and go, and that the real unit
of value is a long-term relationship with customers.



The customer retention has a stronger effect on
the profit than the market share, economies of scale
and other variables usually associated with competi-
tive advantage. The studies have shown that even 95%
of profit comes from long-term clients, on the basis
of sales, recommendations, and reduced operational
costs. Increasing the retention rate can have a pow-
erful effect on the profitability of the bank and its
branches that carry out specific operations. The stud-
ies have shown that a 5% increase in customer reten-
tion rate can increase profits by 85% in a branch of the
bank and, say, by 50% for broker insurance(Farquhar,
J.,Meidan, 2010).

CRM is a strategy of advanced relationship mar-
keting between banks and clients. The XXI century
is more appropriate to call the century of customers
than the century of technology. CRM means for the
bank to be well informed and be able to interact with
profitable and potentially profitable customers. Un-
derstood in this way, CRM is a business philosophy
that cannot be solely reduced to the implementation
of a single software solution, as it was, according to
the research results, understood by the Montenegrin
bankers.

One needs to be flexible and note that it is not nec-
essary that marketing activities should be carried out
exclusively within the marketing department. Banks
have limited resources which should be rationally
managed, which cannot be properly done without the
marketing approach and marketing research. Due to
the specific nature of the bank product, the perfor-
mance of other departments in the bank which carry
out marketing activities is not neglected (e.g. depart-
ments for human resources management, long-term
relationship marketing), but they need to be more
marketing oriented, so the role of the marketing de-
partment in banks is perceived more as the creator
and coordinator of the mentioned activities, which
should be strengthened and developed.

Financial institutions are leading the development
in the application of market research. This area is par-
ticularly important for the sector of financial / bank-
ing services. Unfortunately, it must be noted that, ac-

cording to this research, the status of market research
in Montenegrin banks is fairly modest compared to
the real needs for the information support in making
strategic business decisions in the field of marketing.

CONCLUSION

This paper is based on the research conducted at the
banks in Montenegro and looks at the achievements
and strategic development of marketing in the Mon-
tenegrin banking sector. The research has shown that
the banks in Montenegro have not clearly redefined
the concept of marketing, have not clearly recognized
the specific features of marketing in banking or accep-
ted a holistic marketing concept. Modern marketing
in the banking sector should be based mostly on rela-
tionship marketing aimed at building long-term rela-
tionships with clients and other stakeholders. Reten-
tion of clients has a stronger effect on profit than the
market share, economies of scale and other variables
usually associated with competitive advantage.

On the other hand, CRM is a strategy of advanced
relationship marketing between banks and clients, since
the most important characteristic of the business in the
XXI century will be a move of the negotiating power
in the value chain from producers to consumers. CRM
should be seen as a business philosophy that cannot be
reduced solely to the implementation of a single soft-
ware solution as it was, according to the research results,
understood by the Montenegrin bankers. Moreover, the
Montenegrin banks are recommended not to expand
the network of their branches because in the next 5-7
years their maintenance will become too expensive, so
they are recommended modern alternative distribution
channels. However, the marketing of today is not the
only sector that is responsible for understanding cus-
tomer needs and informing other departments of the
bank about the customer attitudes. A holistic marketing
approach, through the implementation of internal, rela-
tionship, integrated and socially responsible marketing,
gives opportunities for interactive communication with
customers.
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Apstrakt

Holisticki pristup marketingu
u bankama u Crnoj Gori

Jelena Zugié

U savremenim uslovima globalizacije trzista i jake
konkurencije, neophodno je unaprediti holisti¢ki pri-

stup marketingu u bankarstvu. Ovaj rad je zasnovan na
istrazivanju sprovedenom u bankama u Crnoj Gori. Cilj
ovog istrazivanja je bio utvrditi da li banke u Crnoj Gori
imaju precizno definisan koncept marketinga, prepoznatu
specifi¢nu prirodu marketinga u bankarstvu i prihvacen
holisti¢ki pristup koncepta modernog marketinga. Glavna
svrha marketinga u bankarstvu je privudi, zadrzati i razviti
dugoro¢ne odnose s klijentima i drugim akterima. Takode,
koncept marketinga u bankarstvu ukljucuje ostvariva-

nje pune saradnje sa kupcima kroz relacioni marketing,
upravljanje odnosima sa kupcima (CRM), alternativnih
kanala distribucije u modernom bankarstvu i, uopste,
holisti¢ki pristup marketingu. Marketinske analize pomodi
¢e identifikovanju prednosti i nedostataka u marketingu u
bankarskom sektoru Crne Gore i dati platformu za strates-
ko planiranje za njegov dalji razvoj.

Klju¢ne rijeci: marketing, bankarstvo, CRM, relacioni
marketing, holisticki pristup, klijent
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2. Naslovi, apstrakti (do 200 re¢i) i klju¢ne reci
dati su na dva jezika (a) srpskom i (b) engle-
skom, odnosno izuzetno na nekom drugom
svetskom jeziku ako se taj rasprostranjeno
koristi u odredenoj oblasti nauke

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

4. Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan,
po 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
formatirani i pozicionirani uz levu marginu

5. Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocet-
ku rada u kome je objasnjena sustina i orijenta-
cija priloga
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6. Koristiti pojedinac¢ni prored i font Times New
Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae od
1 inca (2,54 cm).

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

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

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

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

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

1.1. Jedan autor knjige

U tekstu: (Marici¢, 2008, p. 77)

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

1.2. ViSe autora knjige

1.2.1. DVA autora

1.2.1.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

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

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

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

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

1.2.2. TRI DO PET autora

1.2.2.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

U tekstu:

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

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

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

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

nost Ekonomskog fakulteta.

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

1.2.3. SEST i vie autora

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

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

1.3. BEZ autora:

U tekstu:

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

- svako naredno navodenje: (APA, 2009)

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

2. Clanci u nauénim &asopisima: Prezime, Inici-
jal imena. (godina). Naslov. Naziv casopisa, volumen
(broj), prva strana - poslednja strana ¢lanka.

2.1. Stampano izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

2.2. Onlajn izdanje nau¢nog casopisa:

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

U spisku referenci na kraju rada: Ognjanov, G. i Sto-
janovi¢, Z.. (2012). Stavovi potro$aca na Zapadnom
Balkanu prema oznakama na prehrambenim proi-
zvodima. Marketing, 43 (2). Preuzeto sa: http://scin-



deks-clanci.ceon.rs/data/pdf/0354-3471/2012/0354-
347112021130.pdf#search=%

220gnjanov%22 (datum preuzimanja/pristupa, for-
mat: dd. mm.gggg. )

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

3. Radovi u zbornicima sa konferencija (saopstenja

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

Naslov. U: Inicijal imena, Prezime urednika/redaktora

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

¢lanka). Mesto: Izdavac.

U tekstu:

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

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

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

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

Advertisements: Comparison of the First Results from

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

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

Conference on Marketing and Business Strategies for

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

WwuU.

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

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

U tekstu: (Popovi¢, 2015, p.49)

U spisku referenci na kraju rada: Popovi¢, A. (2015).
Specificnosti primene marketing koncepta u visokoskol-
skim ustanovama (doktorska disertacija). Ekonomski
fakultet. Nis.

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

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

U tekstu: (Oliveira, 2009)

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

NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.
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DETALJNIJE INFORMACIJE O APA STILU RE-
FERENCIRANJA SU DOSTUPNE NA: https://owl.
english.purdue.edu/owl/resource/560/01/

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

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 dali je u prvom polju Jezik obrasca
podesena opcija Srpski

— Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM
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2.korak Unesite metapodatke priloga

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

Jezik metapodataka QEP
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

2.korak Unesite metapodatke priloga

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

Jezik metapodataka (| English '+

Unesite metar

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

Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-
ku (fajl) u WORD formatu (.doc ili .docx)

b) Vodite racuna da se Va$ rad podnosi u verziji
koja tek treba da ide na recenziju. Ne treba pod-
nositi rad koji je pro$ao postupak recenzije izvan
sistema. Smisao sistema e-Ur jeste upravo u vrse-
nju uredivackog, time i postupka recenzije kroz
sistem, na osnovu Cega se vr$i evaluacija kvaliteta
uredivanja casopisa, pa i samog rada.

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

d) U slu¢ajevima kada se Autor poziva na svoju knji-
gu ili ¢lanak, neophodno je izostaviti oblike sa
prisvojnim pridevima ,,moj rad®, ,,na$ rad“i sl.
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 slede¢i nacin:

246  Uputstvo za autore

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

Y Document1| - Micros

Edit  Wew Inse

1

[l | ALY

2 Save as...
aly Saveys Web Page..,
on; .
1 File Seatsh. ..
Perrnission
Versions. ..
Web Page Previe
Save in: (L) My Documents v @ @@ X i Eiocks
N My sBooks 3 P\ Colete ool
{ f} aMy Music Renams
Iy Recert My Pictures g o
Documents |75 o Hook Express ey ==
— M\p Hetwork Drive. .,
€ R
Desktop
SaveDptions. ..
’J 4 Security Option:
My Documents istloptiznaty
Compress Pictures.,.,
o Save Version...
)
Py Computer
<
- File pame: | Cjanak.doc

Iy Netwark
Places Save as LYD=: | Word Document (* doc)

Security

Security

File encrypion options for thigfocument

Fassword to open:

FE=8

File sharing options ff this document:

Password to mpdify:

ead-pfily recommended

Protect Document. ..

» Zaverziju Word2007:
a) Kliknite na Office button u gornjem levom
uglu prozora
b) Izaberite opciju Prepare, a zatim opciju
Inspect Document




¢) Oznacite Document Properties and Perso-
nal Information

d) Kliknite na dugme Inspect

e) Kliknite na dugme Remove All

t) Program ce potvrditi brisanje li¢nih podata-
ka

g) Kliknite na dugme Close

@H" LT DA al

j Prepare the document for distribution
~
=4

New
5 Properties

D) View and edit document properties, such

Open as Title, Author, and Keywords,

pect Document

Check the document for hidden metadata

or personal informatio

[T i Convert
|-) EncryptDocument

&z Increase the security of the document by
adding enayption.

1y Restrict Permission
| & Grant people access while restricting their
ability to edit, copy, and print.

Save As

b Add a Digital Signature

Ensure the integrity of the document by
adding an invisible digital signature.

Mark as Final

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

Document Inspector

Ta check the document for the selected cantent, click Inspect.

O isiong i

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

ions, and A

| P Properties and TInformation
nspects for hidden metadata or persanal information saved with the document.

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

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

[] Hidden Text
Inspects the document for text that has been formatted as hidden,

5

P—

Document Inspector

Review the inspection resuits.

¥ perties and Information

The following document information was found:
* Dacument properties

Document Inspector

Review the inspection results.

@ Document Properties and Personal Information
Document properties and persanal 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

Hame Insert Page Layout References Mailings Review View
o swe
i Information about Doc2
o C\Documents and Settings\EKI Revizija\ Desktop'\DecZ.docx
(5 Open
& cose

Permissions

Anyone can open, copy, and change eny part of

&
Protect

Recent Document «

New
- Prepare for Sharing
Print (7 Before sharing this file, be aware that it contains:
i Content that pecple with disabilties are unabi

save & send i A setting that automatically removes properti
— hen the fileis szvect

Help spect Docume \dinyourfi
Check the do for hidden propertie:
= e mation

123 optians

1 Check Accessibility.
ot B Crecone motumantor cnten st prsgie |
R Gembs A g et oneed

3] 3 Check Compatibity
S| Check for features not suported by earlier
versions of Word,

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

‘Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Inspects the document for commendts, versions, revision marks, and ink annotatians,

bcument Properties and Personal Information
nspects for hidden metadata or personal information saved with the document.

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 abjects that are not visble because they have been formatted s
invisible. This does not include ohjects that are covered by other ohjects.

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

5 G D o= )

Review the inspection results.

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

1 Document Properties and Personal Information C Remave i
The following document infermation was found: 6 ——

*Dacument praperties
* Authar

@ Custom XML Data
Mo custom XML data was found.

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

@ Invisible Content
M invisible objects found.

(& Hidden Text
Mo hidden text was found.

Y& Nate: Some changes cannot be undane.

Review the inspection results.

@ ‘Comments, Revisions, Versions, and Annotations
No items were found,

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

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

3.korak Prilaganje datoteke

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

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

[ra biste priloZili rukopis, unesite naziv odgovarajuce datoteke na lokanom disku Yaseq racunara, ukljufujudi i putanju do datoteke, To moZete udiniti

tako da:

Locirajke datoteku i oznadite je,

- A

Kliknite (dole) na Sromsa(ili Shoose fiE), dme obvarate prozor 2a navigaciju u Yafem racunard.,

Kliknite na Ooanu prozoru Chooss Sie, Sime upisujete naziv datokeke u odgovarajudi prostor sistema e-Ur,
Kliknite na Fofali datofeku, Cime se datoteka s radunara prenosi na e-Ur stranicu Casopisa,
K.ada se naziv i podaci o datoked ispiu na ekranu, Kiknite na Sactaai fnastaw

Sadr?aj prilofene datoteke mofete da proverite ukoliko kliknete na njen naziv. Pritom moZete da je zamenite novom ili revidiranom datokekon,

Datoteka s prilogom

Dakoteka jos nije priloZena.

Poskavi datoteky priloga

|

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

Memz postaviiene datoteks.

Postavi datoteku | | Browse..  Odaberite "Safuvaj” da biste postavili datoteku (nakon toga moZete prilofiti jof dopunskih datoteka).

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

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

 Poslednji korak Vam omogucava da klikom na
ime datoteke u polju Izvorno ime datoteke pre-
kontrolisete poslednji put da li ste u sistem polozi-
li odgovarajuci dokument.
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Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMAK, DO




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

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

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

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

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

4. POSTUPAK NAKON

PREDAJE PRILOGA

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

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

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

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

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

¢) Klikom na aktivne opcije mozZete se informisati:

1.

2.

O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

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

Pocema = Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

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

P4

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

4
L

Zapotrite prijavu noveg prioga
Za potetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.

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

5. INDEKSIRANIJE

(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

 Indeksiranje rada, odnosno odredivanje klju¢nih

re¢i (KR) je takode operacija od velike vaznosti.

Rad koji je dobro indeksiran, lakse ¢e biti prona-

den od strane onih kojima je potreban i verovat-

nije e biti citiran. Zato se u e-Ur indeksiranju
poklanja najve¢a moguca paznja. S tim ciljem

razvijen je i ugraden u e-Ur sistem za podrsku
dodeljivanja klju¢nih re¢i (KWASS: KeyWords

Assignment Support System).

KWASS se koristi u dva koraka:

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

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

Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem

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

— U donji okvir (slika u nastavku) unosi se niz

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

Klikom na onu koja Vam najvise odgovara

upisujete tu re¢ u predvideni okvir.

Ako u re¢niku ne nalazite reci koje bi bile do-

bra zamena ili dopuna AKwA rec¢ima, izuzetno

mozete upotrebiti re¢ po sopstvenom izboru.

U Vagem interesu je da izbegavate reci koje

nisu $ire prihvacene i retko se javljaju, makar

precizno opisivale Vas rad.

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

contribution Britreat
dewvelopment ribnati sve

effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod »

(e

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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UPUTSTVO ZA AUTORE/INSTRUCTIONS TO A

Marketing je ¢asopis nacionalnog znacaja koji se objavljuje kvar-
talno. Namenjen je $irokom krugu ¢italaca, akademskoj i stru¢noj
javnosti. Tekstovi objavljeni u ¢asopisu pokrivaju oblast marketin-
ga u najsirem smislu.

Prilozi pripremljeni za objavljivanje u ¢asopisu treba da dopri-
nose razumevanju i $irenju ideja marketing teorije i prakse. Po-
sebno su interesantni prilozi koji obraduju svetska iskustva u ovoj
oblasti. Prilozi fokusirani na ocenu znacaja i moguénosti primene
teorijskih koncepata u praksi preduzeca u Srbiji su, takode, pozelj-
ni. Prednost pri objavljivanju imaju originalni i pregledni radovi,
kao i monografske studije. Svi dostavljeni radovi se recenziraju, a
u ¢asopisu e biti objavljivani samo oni za koje Redakcija dobije
dve pozitivne ocene recenzenata. Procedura pregledanja zahteva
da originalni tekstovi ne budu potpisani od strane autora. Umesto
toga, potrebno je da se dostavi poseban list na kome ¢e biti na-
pisani samo ime ¢lanka, ime autora, njegova titula i mail adresa.
Druga strana treba da sadrzi naslov, kratak sazetak (duzine od oko
100 do 200 re¢i) u kome su sumirane osnovne poente i zakljuéci
rada, listu klju¢nih re¢i (do 5) i dvocifreni kod klasifikacije u skla-
du sa the Journal of Economic Literature (http://www.aeweb.org/
journal/jel_class_system.html).

Priprema teksta mora biti u skladu sa slede¢im uputstvom:

o Autorski radovi ne treba da budu kra¢i od 30.000 karakte-
ra, odnosno 10 strana A4 formata, pisani kratkim i jasnim
reCenicama sa uredno razdvojenim tabelama i rezimeima na
srpskom i engleskom jeziku. Koristiti pojedina¢ni prored i
font Times New Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae
od 1in¢a (2,54 cm).

« 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. Grafiko-
ni, $ematski prikazi i ostale ilustracije moraju biti posebno
snimljene na disk kao posebna dokumenta (uz navodenje
izvora) u WME TIFE PCX, JPG; GIF formatu u rezoluciji od
300 dpi.

o Prva strana treba da sadrzi sledece informacije, centrirane
(jednake leva i desna i gornja i donja margina): naslov rada,
ime i prezime autora (bez navedene titule). Ime i adresa insti-
tucije iz koje autor dolazi takode treba da budu navedeni. Na
prvoj strani treba da se nalazi i abstrakt rada.

+ Radovi se objavljuju na srpskom ili engleskom jeziku sa
obaveznim (obrnutim) rezimeom. Abstrakt (rezime) ne bi
trebalo da sadrzi vie od 200 redi.

«  Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan, po moguéstvu
sa vi$e podnaslova, u zavisnosti od duzine i profila rada, od-
nosno problema koji se obraduje. Forma naslova: centriran,
boldiran; svi podnaslovi treba da budu standardno formatira-
ni i pozicionirani uz levu marginu.

o Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocetku rada u kome
je obja$njena sustina i orijentacija priloga.

o Tabele i ilustracije treba da budu numerisane (1,2,3...) sa li-
nijskim 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

Marketing is a national scientific journal which is published quar-
terly. It addresses to broad public groups, both academics and pro-
fessionals. Texts published in magazine cover up the whole range
of topics relevant for marketing practice and theory.

Papers submitted for publication should contribute to spread-
ing of marketing ideas and better understanding of marketing the-
ory and practice. The journal encourages the submission of works
that deal with international marketing experiences. Reviews that
provide relevant discussions of the application of some theoreti-
cal marketing concepts in practice of Serbian companies are also
welcome. Original works, review papers and monographic stud-
ies will be highly appreciated. All submitted papers will undergo
a blind refereeing process and they need to obtain two positive
reviewals in order to be published. The reviewing procedure re-
quires that the original texts should not be signed by the author.
Instead, a separate cover page should be provided, containing only
the article’s title, author‘s name and affiliation and his e-mail ad-
dress. The second page should contain the title, a short abstract
summarising the major points and conclusions of the paper, a list
of keywords (up to five) and two-digit code of classification, in
accordance with the Journal of Economic Literature (http://www.
aeweb.org/journal/jel_class_system.html).

Submitted papers need to conform technical instructions
listed in the following paragraphs:

o Text should be saved in MS Word, while all pictures should
be saved in the CD as seperate documents in WME, TIFF,
PCX, JPG or GIF format, resolution 300 dpi

o The articles should not be less than 30,000 characters includ-
ing spaces (about 10 pages). Papers should be submitted in
A4 page format, all margins 1 inch (2.54 cm), single line
spacing. Papers should be written in short and precise sen-
tences, with clearly marked tables and summaries, prepared
as a single document (consisting of text, footnotes, references,
charts and tables), saved in either MS Word (doc) or in Rich
Text Format (rtf) format. Tables, figures and other illustra-
tions should be clearly labeled at the top with a legend at the
bottom.

« The cover page should contain following elements, centar
alignement (all margins are equal): title of the paper, author’s
name and surname (without personal title), name and ad-
dress of affiliation and abstract of the paper.

o Tables and illustrations need to be numbered (1,2,3...), single
line spacing and included in the text as they are intended
to appear in the final version. Page margins should remain
blank. All tables and illustrations should be presented clearly.
In the text, all tables and illustrations must be addressed by
numbers (and not as ,previous, ,,following®, etc.). Tables and
illustrations should be prepared either in EPS, PDE, WMF
format or in Word or Excel.

« The main title must be concise and precise, while whole paper
should include several subtitles, depending on the length and
the profile of the submitted paper and the subject problem.
Titles structure: center, bold; all subtitles should be formatted
in standard way, with left alignment

o All texts need to have short abstract at the beginning of the
text, in which the essence and the orientation of the text is ex-



mogu biti u EPS, PDE WMEF formatu ili jednostavno nacrtani
u Wordu ili Excelu.

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

Lista referenci treba da bude data po abecednom redu pre-
zimena autora. Direktni citati treba da budu navedeni pod
znacima navoda. Reference u tekstu navoditi na sledeci nacin:
(Marici¢ B., 2008, str.11), a pri navodenju referenci na listi na
kraju rada, koristiti slededi stil:

Knjige:
Marici¢, B. (2008), Ponasanje potrosaca, 8. izdanje, CID Eko-
nomskog fakulteta, Beograd

Clanci u ¢asopisima:

Bayton, J. (1958), ,Motivation, Cognition, Learning — Basic
Factors in Consumer Behavior®, Journal of Marketing, 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
Chadraba) Be¢, Austrija, str. 41-49.

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

Objavljivanjem teksta autorska prava prelaze na izdavaca.

Prilozi napisani na srpskom ili engleskom jeziku treba da u elek-
tronskoj formi budu poslati na adresu: redakcija@sema.rs.
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plained. Papers could be published in Serbian or in English,
while abstracts in both languages are compulsory. Abstract
should not exceed 200 words.

« Footnotes and other notes should be presented at the end of
the page, not at the end of the paper. They need to be numer-
ated.

« References should be organized in alphabetical order, accord-
ing to authors’ surnames. Direct citation must be quoted in
quoted marks. In the paper, refferences should have the fol-
lowing form (Marici¢ B., 2008, str.11), and on the end of the
paper, in the List of references, as follows:

Books:
Marici¢, B. (2008), Consumer Behavior, 8th edition, CID Eko-
nomskog fakulteta, Belgrade, p. 111

Articles in Journals:

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

Articles in Conference Proceedings:

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, (ed. Reiner Sringer and Petr
Chadraba) Vienna, Austria, p. 41-49.

Internet sources:

Oliveira, A.,The Motivation Process, www.sam.sdu.dk/~amo/
ppt/capit4.pdf, accessed: 4 November 2009.

All publishing rights transfer to the Journal at the moment of pub-
lishing.

All papers written either in English or in Serbian should be for-
warded to redakcija@sema.rs.
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