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Apstrakt: Savremena marketinska
praksa pokazala je da su potroSaci lojalni
brendovima koji su u skladu sa njihovim
imidZzom i licnim karakteristikama. Ku-
povina brendova koji odraZavaju licnost i
imidZ potroSac¢a omogucava potroSacima
da artikuliSu sebe i ostvare ideal o sebi.

U tom smislu, ukoliko je imidZ brenda kon-
zistentniji sa imidzom liénosti potroSaca
to su oni lojalniji brendu jer on ispunjava
kriterijume potroSaca u pogledu onoga
Sto oni misle i osecaju o sebi. Zbog toga
brendovi u savremenim uslovima postaju
LJicnosti“ Cije karakteristike treba da se
podudaraju sa karakteristikama licnosti
potroSaca koji ih kupuju i poseduju, a
posebno sa njihovim licnim imidZzom.
Polazeéi od postojeéih teorijskih stavova,
cilj autora je da istraze relacije izmedu
licnosti brenda, licnosti potroSaca i
lojalnosti potroSaca brendu. Empirijsko
istraZivanje bice realizovano na primeru
brendova mobilnih telefona i automobila
koji su etabilirani na trZiStu Republike
Srbije. Namera je da se na osnovu dobije-
nih empirijskih podataka sagleda odnos
izmedu karakteristika licnosti i pojedinih
dimenzija licnosti brenda, na osnovu kojih
¢e biti identifikovana direktna i indirektna
veza ovih varijabli sa lojalno$éu potroSa-
Ca. Identifikovane relacije izmedu ispiti-
vanih varijabli omogucile su komparaciju
sa rezultatima postojeéih istrazivanja i
formulisanje preporuka neophodnih za
savremeni brend menadzment. Rezultati
teorijskog i empirijskog istrazivanja bice
osnova za dalja istraZivanja koja e biti
zasnovana na ukljucivanju dodatnih vari-
jabli koje ¢e omoguditi relevantniju analizu
odnosa izmedu istrazivanih varijabli.

Kljucne reci: licnost potrosaca, liénost
brenda, lojalnost potroSaca, Republika
Srbija
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Istrazivanje odnosa izmedu
karakteristika licnosti potrosaca,
licnosti brenda i lojalnosti potrosaca

Suzana Dukié, Jelena Stankovi¢

JEL Klasifikacija: M31

Napomena: Rad je u formi prethodnog saopstenja predstavljen na nauc-
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je izdavac casopis Marketing.
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1.UvoD

Teznja potrosaca kao pojedinaca da izgrade Zeljeni identitet i imidz u
okruzenju odrazava se na njihovo ponasanje u kupovini i potro$nji. Iden-
titet i imidz brenda postaju sinonimi za brend kojima su potrosaci lo-
jalni. Simbolicke karakteristike brendova postaju znacajni kriterijumi za
njihovu kupovinu (Solomon, 1983; Machle, Otnes, & Supphellen, 2011).
S druge strane li¢ni, odnosno subjektivni kriterijumi favorizuju bren-
dove koji kod potrosaca stvaraju pozitivne emocije i postaju indikatori
dodatne vrednosti pri donosenju konac¢ne odluke o kupovini (Ekiceny,
Hosany, 2006. p. 129). Kupovina brendova koji ispunjavaju ove kriteri-
jume omogucava potrosacu da artikuli$e sebe u okruzenju. Zbog toga se
pozicioniranje brenda na trzistu sve vise bazira na simbolickim i emoci-
onalnim karakteristikama, a znatno manje na fizickim karakteristikama.
Tako je razvijen koncept li¢nosti brenda koji podrazumeva da preduzeca
profiliSu brendove na osnovu karakteristika koje imaju ciljni potrosaci.
Li¢nost brenda prepoznaje simboli¢no i emocionalno znacenje koje pri-
vlaci paznju potrosaca i utice na odluke o kupovini (Belk, 1988; Machle
etal., 2011).

Koncept li¢nosti brenda zasniva se na ¢injenici da potrosaci predmete
oko sebe dozivljavaju kao ljudska bic¢a. Sli¢na je situacija i sa brendovima.
Potrosaci u kupovinama polaze od svojih li¢nih osobina koje o¢ekuju da
pronadu u odredenom brendu (Aaker, 1997). Drugim re¢ima, oni biraju
brendove kao $to biraju svoje prijatelje Zele¢i da njihovom kupovinom
ostvare idealni licni koncept. Identitet i imidz brenda postaju sinonimi za
brend koji potrosac zeli. Ukoliko je imidz brenda usaglaseniji sa imidzom
li¢nosti potrosaca to su im oni lojalniji jer ispunjavaju kriterijume koji
odrazavaju Sta misle i osecaju o sebi. Ovi kriterijumi su znacajni u ku-



povini trajnih potro$nih dobara, odece i obude, vina,
alkoholnih pica, sireva, ali i na trzistu zabave i igara
(Kumar et al., 2006; Govers & Schoormans, 2005;
Mengxia, 2007).

U skladu sa prethodnim tendencijama, savremeni
brend menadzment sve vise profiliSe brend na nacin
da ga potrosaci prepoznaju kao relevantan za demon-
striranje svoje licnosti. Da bi se to postiglo u oblikova-
nju li¢nosti brenda treba poc¢i od karakteristika potro-
$aca i pozicije drugih brendova (Kumar et al., 2006).
Diferentna razlika u odnosu na konkurentske brendo-
ve i pozicija u mentalnoj mapi potrosaca obezbeduju
emocionalnu vezu potros$aca sa brendom (Govers &
Schoormans, 2005) $to vodi dugoro¢noj lojalnosti. Pri
tom je vazno istraziti da li dozivljaj brenda kao li¢no-
sti od strane potrosaca dovodi do namere za kupovi-
nom ili same kupovine (Dyson et al., 1996). Brojna
istrazivanja su pokazala da pozicioniranje brenda kao
li¢nosti pojacava preferencije potrosaca i dovodi do
kupovine (Sirgy, 1982), jaca emocionalnu vezu potro-
$aca sa brendom (Biel, 1993), poveéava nivo povere-
nja i lojalnosti (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009;
Louis & Lombart, 2010; Sung & Kim, 2010) i pruza
osnovu za diferenciranje brenda (Aaker, 1997; Arora
& Stoner, 2009; Freling & Forbes, 2005).

Polazeci od prethodnog, namera autora u radu je
da istraze vezu izmedu karakteristika li¢nosti potro-
$aca, karakteristika licnosti brenda i lojalnosti potro-
$aca. Na osnovu identifikovanih relacija, cilj je bio da
se utvrdi stepen povezanosti karakteristika li¢nosti
potrosaca sa dimenzijama li¢nosti brenda i identifi-
kuju njihovi efekti na ponovne kupovine potrosaca
na trzi$tu mobilnih telefona i automobila u Republici
Srbiji. Dobijeni rezultati istrazivanja omogudili su da-
vanje smernica za strategijsko reagovanje preduzeca i
realizovanje budu¢ih istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Licnost potrosaca

Karakteristike licnosti pojedinca znacajno uti¢u na sve
aspekte njegovog ponasanja ukljucujudi i ponasanje u
kupovini i potro$nji. Covek svojim ponasanjem tezi
da ostvari idealnu verziju sebe, a njegovo ponasanje
u kupovini i potrosnji to treba da omogudi i pojaca.
Li¢nost je ,,stvarna osoba“, odnosno dinami¢na orga-
nizacija psiho-fizickog sistema unutar pojedinca koji
odreduje njegovo ponasanje, misli i osecanja (Allport,
1961). Osobine li¢nosti pojedinca kao potrosaca se u
marketingu analiziraju na osnovu licnog koncepta.
Li¢ni koncept u potro$nji predstavlja stav koji osoba
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ima o sebi i koji se manifestuje kupovinom. Kotler
i Keller (2005) ukazuju da potro$aci obi¢no biraju
brendove koji imaju podudarnost sa samim koncep-
tom. Pri tom se prednost daje brendu koji odrazava
pre Zeljeni (idealni) nego postojeci li¢ni koncept.

Teorije osobina li¢nosti se mogu podeliti u dve $ko-
le. Predstavnici prve $kole zastupaju stav da svi ljudi
imaju isti skup osobina, i da je svako od njih drugaciji
zato $to je nivo ispoljavanja svake osobine drugaciji.
Druga skola smatra da individualne varijacije licno-
sti proizilaze iz kombinacije osobina koju osoba ima,
tako da svaka osoba ima svoj skup specifi¢nih osobina
(Sternberg, 2000). Polazeci od ove druge skole, jedan
od najcesce korid¢enih modela u istrazivanju osobina
licnosti je model Velikih pet (eng. Big five) za koji se
smatra da eksplicitno objasnjava ljudsko ponasanje.
Ovaj model ukljucuje slede¢e dimenzije: ekstrover-
tnost, prihvatljivost (prijatnost), savesnost, neuroti¢-
nost i otvorenost. Ekstrovertnost odrazava osobe koje
su drustvene, aktivne, komunikativne, zabavne i op-
timisti¢ne. Prihvatljivost je osobina onih pojedinaca
koji su mekog srca, dobrodusni, poverljivi i za koji
je vazan kvalitet meduljudske interakcije. Savesnost
se odnosi na osobe koje su organizovane, pouzdane,
vredne, samodisciplinovane, ta¢ne, uredne, ambicio-
zne i istrajne. Neuroticnost kao osobina tice se osoba
koje su nervozne, emocionalne, nesigurne. Takve oso-
be vrlo ¢esto imaju nerealne ideje, sklone su psiho-
loskim problemima i ¢esto neprilagodeno reaguju na
okruzenje. Otvorenost je osobina ljudi $irokih intere-
sa, koji su kreativni, originalni, mastoviti. Takve osobe
vrlo ¢esto uvazavaju rad na sebi, imaju veci nivo tole-
rancije i istrazuju nepoznato (McCrae & Costa, 1990).

Predvidanje preferencija potrosaca prema brendu
isklju¢ivo na osnovu osobina li¢nosti nije pouzdano
bududi da su osobine li¢nosti vise vezane za kupovi-
nu kategorija proizvoda, nego brendova (Schiffman &
Kanuk, 2000). Stoga je neophodno da se u istrazivanju
odnosa izmedu osobina li¢nosti potrosaca i kupovi-
ne brenda ukljuce i druge varijable, kao $to su li¢ne
vrednosti, demografske, socioloske karakteristike
potrosaca, itd. Tako, na primer, rezultati istrazivanja
Matzler et al. (2006) pokazuju da otvorenost i ekstro-
vertnost imaju pozitivnu korelaciju sa lojalno$¢u po-
tro$aca na trzistu patika za tr¢anje i mobilnih telefona,
dok istrazivanje Lin (2010) pokazuje da potrosaci sa
ve¢im stepenom prijatnosti i otvorenosti imaju vecu
lojalnost na trzistu igracaka i video igara. Istrazivanje
odnosa izmedu osobina li¢nosti i satisfakcije potrosa-
¢a pokazalo je da dimenzije kao $to su: prihvatljivost,
savesnost i otvorenost pozitivno uti¢u na satisfakciju
klijenata banaka u Iranu (Kermani, 2011).



2.2. Liénost brenda

Koncept li¢nosti brenda u marketing literaturi zasniva
se na koris¢enju ljudskih osobina za profilisanje bren-
dova na trzistu (Freling & Forbes, 2005; Geuens, Veij-
ters & De Vulf, 2009; Maehle et al., 2011; Plummer,
2000). Li¢nost brenda predstavlja ,,skup ljudskih ka-
rakteristika povezanih sa brendom® (Aaker, 1997, str.
347). Te karakteristike mogu biti demografske (pol,
godine starosti), socioloske (drustvena klasa, stil Zivo-
ta) (Levi, 1959), osobine li¢nosti (samopouzdanje, do-
minacija, nezavisnost, prilagodljivost) (Aaker, 1997)
ili sve navedene karakteristike zajedno (Starcevic,
2013, str. 163). Najveci broj istrazivaca opisuju licnost
brenda na osnovu osobina li¢nosti potrosaca. Li¢nost
brenda je orijentisana pre svega na samoizrazavanje
potrosaca (Keller, 1993), jer olaksava potrosacu da ar-
tikuliSe sebe kao li¢nost (Belk, 1988; Leari i Tangnei,
2003), kao i da ostvari ideal o sebi (Tesser, 2002).

U kori$¢enju osobina li¢nosti potrodaca u brend
menadzmentu polazi se od stava koji potrosac¢ ima o
sebi, stava potrosaca prema brendu, odnosno njego-
vog iskustva sa brendom i ciljeva koje zeli da ostvari
kupovinom. Stav o sebi uslovljen je samom licnos¢u
potrosaca (Marici¢, 2011, str. 387). Sto su stavovi po-
tro$aca o sebi i stavovi prema brendu usaglaseniji to ¢e
brend biti kandidat u ponovnim kupovinama. Tako,
na primer, veca je verovatnoca da ¢e brend Marlboro
konzumirati muskarci koji sebe smatraju ,maco ka-
ubojima®“ jer ovaj brend potencira snagu i odlu¢nost.
Kupci Mercedesa pripadaju vi$oj drustvenoj klasi i slo-
ju, jer ovaj brend ima imidz prestiznog brenda visokih
performansi.

U identifikovanju dimenzija koje formiraju brend
kao li¢nost ne postoji saglasnost istrazivaca. U izboru
tih dimenzija polazi se od karakteristika li¢nosti po-
tro$aca, njegovog licnog koncepta, na¢ina na koji nje-
gova cula percipiraju okruzenje i brend. Najve¢i broj
istrazivaca svoja istrazivanja zasniva na dimenzijama
koje je definisala J. Aaker (1997). Prema ovom modelu
karakteristike jednog brenda kao licnosti obuhvataju
»skup karakteristika jedne marke koje su saglasne sa
karakteristikama tipi¢nog potro$aca te marke“ (Aa-
ker, 1997, ctp. 348). To su tzv. direktne karakteristi-
ke li¢nosti brenda. Postoje i indirektne karakteristike
koje su povezane sa konkretnim obelezjima proizvoda
koji brend predstavlja, ali i imenom, znakom i drugim
elementima (Nguyen, Thuy, Thanh, 2016, str. 4). Di-
menzije licnosti brenda prema J. Aaker su:

1. Iskrenost: kvalitet, udobnost, trajnost, postenje,
realnost, originalnost, prijateljstvo, iskrenost, ose-
¢ajnost.
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2. Uzbudljivost: stil, posebna prilika, osec¢ajnost,
euforija, azurnost, nezavisnost, jedinstvenost.

3. Kompetentnost: pouzdanost, sigurnost, formal-
nost, uspeh, poverenje, liderstvo.

4. Snaga/¢vrstina: upornost, ja¢ina, muzevnost, spo-
lja$nji izgled.

5. Sofisticiranost: pripadnost visoj klasi, glamur,
zenstvenost/muskost, $armantnost, dobar izgled.

Rezultati istrazivanja koja su bila usredsredena
na identifikovanje jacine veze izmedu pojedinih di-
menzija li¢nosti brenda i licnosti potrosaca su vred-
ni paznje. Chow et al. (2004) su svojim istrazivanjem
ustanovili da je veca verovatnoca da ¢e studenti koji su
ekstrovertni i otvoreni kupovati novije modele sport-
ske obuce inovativnog dizajna. Rezultati istrazivanja
Goversa i Schoormansa (2005) pokazuju da potrosaci
preferiraju proizvode c¢ije su karakteristike konzisten-
tnije sa karakteristikama svoje licnosti. Istrazivanje je
obuhvatilo cetiri vrste proizvoda iz kategorije trajnih
i netrajnih potro$nih dobara. Guo (2003) je svojim
istrazivanjem na trzi$tu mobilnih telefona u Maleziji
ustanovio da svih pet dimenzija li¢nosti potrosaca po
modelu Velikih pet imaju pozitivan odnos sa pojedi-
nim dimenzijama li¢nosti brenda.

Polazec¢i od prethodnog definisana je hipoteza 1:

H1: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu li¢nosti
potro$aca i li¢nosti brenda.

Hla: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti potrosaca i licnosti brenda mobilnog telefona.

H1b: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti potrosaca i licnosti brenda automobila.

2.1. Lojalnost potrosaca

Dugoroc¢na lojalnost potrosaca jedan je od najvaz-
nijih ciljeva preduze¢a u konkurentskom okruzenju.
Lojalni potrosaci su generatori profita preduzeca jer
su njihove kupovine prerasle u rutinske, dugoro¢no
se vezuju za brend, imaju niZu elasti¢nost traznje na
promene u ceni, a znacajni su u privlacenju novih po-
trosaca kroz pozitivnu usmenu propagandu. Prioritet
u obezbedivanju $to vece stope lojalnih potrosaca u
odnosu na osvajanje novih izraZen je na trzistima koje
karakteri$e intenzivna konkurencija i visoki troskovi
sticanja novih potrosaca. Najefikasniji nacin za za-
drzavanje lojalnih potrosaca je usredsredivanje pre-
duze¢a na obezbedenje visokih stopa zadovoljstva
potro$aca i podizanje izlaznih barijera kako bi se sma-
njila moguénost prelaska na konkurentske brendove.
Obezbedenje dugorocne lojalnosti potrosaca potreb-
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no je njihovo odusevljenje, a ne samo puko zadovolj-
stvo (Oliver, 1999).

Teskoce u obezbedivanju lojalnosti potrosaca pri-
morale su preduzeca da se fokusiraju na emocionalne
motive kupovine (Aaker, 1996). Znacaj emocionalnih
motiva u kupovinama znaci orijentaciju na psiholosko
diferenciranje brenda, a to dalje vodi ka usaglasavanju
karakteristika brenda sa karakteristikama ciljnih po-
tro$aca. Emotivna komponenta je osnova razlikovanja
uspesnih i neuspesnih brendova, a ne prednosti koje
proisticu iz kvaliteta, fizickih i racionalnih karakteri-
stika (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2010, str. 7).

Rezultati brojnih istrazivanja pokazuju da stvara-
nje brenda kao li¢nosti ima pozitivan uticaj na prefe-
rencije potrosaca, nameru kupovine, akciju i lojalnost
(Mengxia, 2007). Rezultati istrazivanja Guo (2003)
su pokazali da su potrosaci vece ocene dali brendo-
vima kojima daju prednost u kupovinama. Kumar i
dr. (2006) su istrazivali povezanost izmedu li¢nosti
brenda i lojalnosti potrosaca uporedivanjem rezulta-
ta dobijenih za trajna potro$na dobra (automobili) i
proizvoda Siroke potro$nje (paste za zube). Rezultati
istrazivanja su dokazali vezu izmedu ovih varijabli u
kupovinama paste za zube, dok ta veza u kupovinama
automobila nije dokazana. S druge strane, Roy (2019)
je svojim istrazivanjem dokazao da sve dimenzije li¢-
nosti kupaca automobila (ekstrovertnost, prihvatlji-
vost, savesnost, neuroti¢nost i otvorenost) pozitivno
uti¢u na zadovoljstvo i lojalnost kupaca. Kim i ostali
(2001) su dokazali da dimenzije brenda kao $to su:
privla¢nost, posebnost i povoljnost imaju znacajan

SLIKA 1:

uticaj na lojalnost potrosaca. Istrazivanje Ha i Janda
(2013) je pokazalo da je percipirani kvalitet vazan po-
srednik izmedu licnosti brenda i lojalnosti potrosaca
na trzi$tu automobila u Kini. Na osnovu navedenog,
definisane su sledece hipoteze:

H2: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licnosti
potrosaca i lojalnosti potrosaca.

H2a: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licnosti
potrosaca i lojalnosti potrosaca mobilnih telefona.

H2b: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti potrosaca i lojalnosti potrosaca automobila.

H3: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu li¢nosti
brenda i lojalnosti potrosaca.

H3a: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti brenda i lojalnosti potrosaca mobilnih telefona.

H3b: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti brenda i lojalnosti potrosaca automobila.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U skladu sa definisanim istrazivackim pitanjima i hi-
potezama, konceptualna struktura se moze prikazati
i slikom 1:

Metod i instrument istraZivanja. Testiranje istrazi-
vackih hipoteza zasnovano je na empirijskom istrazi-
vanju koje je realizovano koris¢enjem metoda ispiti-
vanja. Upitnik kao istrazivacki instrument sadrzao je
dimenzije licnosti brenda koje su razvijene od strane J.

Konceptualna struktura

Ekstrovertnost
Prihvatljivost
Savesnost
Neuroti¢nost
Otvorenost

Li¢nost potro$aca:

™.

L4

Lojalnost brendu

Iskrenost
Uzbudljivost

Sofisticiranost
Cvrstina

Li¢nost brenda:

Kompetentnost

Izvor: Autori
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Aker (1997) (iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost,
¢vrstina, sofisticiranost) i dimenzije licnosti potrosa-
¢a prilagodene na osnovu istrazivanja Costa i McCrae
(1985) (ekstrovertnost, prihvatljivost, savesnost, ne-
uroti¢nost, otvorenost). Svaka dimenzija sadrzala je
ve(i broj odrednica. Takode, upitnik je sadrzao slede-
¢e konstatacije koje su se odnosile na akciju lojalno-
sti potrosaca: Kada god je moguce biram moj omiljeni
brend; Razlika u ceni izmedu pojedinih brendova utice
na moju nameru da kupim omiljeni brend; Zelim da
platim visu cenu u kupovini omiljenog brenda i Bez
razmisljanja kupujem moj omiljeni brend jer mislim da
je on najbolji izbor za mene. Ispitanici su stepen sla-
ganja sa navedenim konstatacijama iskazivali pomocu
petostepene Likertove skale, gde ocena 1 ima znacenje
»U potpunosti se ne slazem®, a ocena 5 ,,u potpunosti
se slazem®.

Kontekst istraZivanja. Istrazivanje je sprovedeno na
teritoriji Republike Srbije. Broj distribuiranih on lajn
upitnika (Google forms) bio je 288, i svi su popunje-
ni i obradeni. Istrazivanje je sprovedeno u periodu od
01.07. do 01.09. 2021. godine.

Karakteristike uzorka. Demografske karakteristike
uzorka prikazane su u Tabeli 1.

TABELA 1: Demografske karakteristike ispitanika

Element Broj Prgcegtualno
ispitanika ucesce (%)

Pol 288 100.0
Muski 102 35.42
Zenski 186 64.58
Starost 288 100.0
do 20 godina 22 7.64
21-30 godina 205 71.18
31 -40 godina 61 21.18
Obrazovanje 288 100.0
Srednja Skola 60 20.83
Visa/Visoka Skola 93 32.29
Fakultet/Master 135 46.88
Status 288 100.0
Zaposlen 213 73.96
Nezaposlen 32 11.11
Student/ucenik 43 14.93
Izvor: Autori

Statisticka obrada i analiza podataka izvrsena je
kori$¢enjem softverskih paketa Microsoft Excel i SPSS
(Statistical Package for Social Sciences, 21.0). Od sta-
tistickih analiza, kori$¢ene su odgovarajuce deskrip-
tivne mere, a za testiranje validnosti svih hipoteza ko-
riS¢ena je najpre analiza pouzdanosti i to Cronbach

Istrazivanje odnosa izmedu karakteristika licnosti potroSaca, licnosti brenda i lojalnosti potroSaca

koeficijent, a zatim visestruka regresija i korelaciona
analiza. Ukoliko je dobijena p-vrednost manja od 0,05
postoji znacajna statisticka razlika izmedu testiranih
varijabli u svakoj hipotezi. U suprotnom, ukoliko je
p-vrednost veca od 0,05 hipoteza se odbacuje.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Pre testiranja istrazivackih hipoteza izvrsena je ana-
liza pouzdanosti. Na osnovu vrednosti koeficijenta
Cronbach’s alpha izvr§ena je provera konzistentno-
sti dimenzija, odnosno utvrdeno je da li su tvrdnje
u okviru zadatih dimenzija pouzdane. Sve dimenzije
licnosti brenda su imale koeficijent koji je veci od 0,7
$to ukazuje da je postignuta interna konzistentnost.
Rezultati su prikazani u Tabeli 2.

TABELA 2: Dimenzije liGnosti brenda

Dimenzije Cronbach‘s Alpha | N of Items

Mobilni telefon

Iskrenost 0.865 5
Uzbudljivost 0.941 4
Kompetentnost 0.872 4
Sofisticiranost 0.930 &
Cvrstina 0.716 4
Automobili
Iskrenost 0.898 5
Uzbudljivost 0.953 4
Kompetentnost 0.918 4
Sofisticiranost 0.919 &
Cvrstina 0.815 4
IzvoRr: Autori

Dimenzije licnosti potrosaca prikazane su u Tabeli
3, pri ¢emu dimenzije prihvatljivost i otvorenost imaju
koeficijent koji je ve¢i od 0,7 $to ukazuje da tvrdnje
imaju dobru internu konzistentnost, dimenzije ekstro-
vertnost i neuroticnost imaju koeficijent koji je mini-
malno prihvatljiv, dok je dimenzija savesnost isklju-
¢ena iz dalje analize jer ima koeficijent koje je ispod
minimalno prihvatljive vrednosti.

TABELA 3: Dimenzije licnosti potrosaca

Dimenzije Cronbachs Alpha | N of Items
Ekstrovertnost 0.516 8
Prihvatljivost 0.775 2
Savesnost 0.285 3
Neuroti¢nost 0.504 3
Otvorenost 0.826 3
IzvoRr: Autori
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TABELA 5: Regresiona analiza izmedu licnosti potro$aca i licnosti brenda - mobilni telefon

Nezavisne
varijable

Model/Zavisna varijabla

Model 1  Ekstrovertnost Iskrenost
Sofisticiranost
Cvrstina
Uzbudljivost
Sofisticiranost
Cvrstina
Iskrenost
Kompetentnost
Sofisticiranost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost

Model 2 Prihvatljivost

Model 3 Neuroti¢nost

Model 4 Otvorenost

t-value | p-value Model significance
-294 -2.512 .013 R=.635 R?=.403
.327 2.674 .008 F= 38.040 p= 0.000
.389 4.143 .000
-244 -1.988 .048 R=.586 R?=.344
8385 2.616 .009 F=29.552 p= 0.000
.589 5.981 .000
-.260 -3.161 .000 R=.647 R?=.419
291 2.506 .013 F=40.630 p= 0.000
-558  -4.623 .000
.888 9.585 .000
.364 3.827 .000 R=.472 R?=.223
-.304 -2.276 .024 F=16.177 p= 0.000

Izvor: Autori

Kako bismo identifikovali dimenzije li¢nosti po-
trosaca koje uticu na dimenzije li¢nosti brenda, od
isptitanika se trazilo da na petostepenoj Likertovoj
skali izraze stepen slaganja sa njima, kao i da ocene
sebe kao li¢nost na osnovu ponudenih osobina.

Dalje, izvrsena je provera konzistentnosti varijable
lojalnost potrosaca prema automobilima i mobilnim
telefonima. Dobijena vrednost koeficijenta Cronbach’s
alpha za trziste automobila od 0,776 i za trzi$te mobil-
nih telefona od 0,823 ukazuju na dobru internu kon-
zistentnost izmedu Cetiri navedenih tvrdnji lojalnosti
potrosaca.

Za testiranje istrazivackih hipoteza koriS¢ene su
Pirsonova korelaciona analiza i analiza viSestruke
regresije. Na osnovu dobijenih rezultata konstatovali
smo da izmedu dimenzija licnosti omiljenog brenda
i mobilnog telefona i automobila, osobina li¢nosti
potrosaca i lojalnosti potrosaca postoji znacajna stati-
sticka razlika jer je dobijena p vrednost manja od 0,05,
dok jacina korelacije varira od srednje do jake korela-
cije. Sve dobijene veze prikazane su u Tabeli 4.

Ispitivanje odnosa izmedu osobina li¢nosti po-
trosaca (ekstrovertnost, prihvatljivost, neuroti¢nost,
otvorenost) i dimenzija licnosti brenda (iskrenost,
uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost, ¢vrsti-
na) za mobilne telefone zasnovano je na regresionoj
analizi. Iz podataka prikazanih u modelu 1 u Tabeli
5, vrednosti B=-.294, t=-2.512, p=.013 potvrduju zna-
¢ajnu statisticku vezu izmedu dimenzije ekstrovertnost
potrosaca i dimenzije iskrenost brenda, kao i ekstro-
vertnosti potro$aca i dimenzije sofisticiranost brenda
(B=.327, t=2.674, p=.008) i ekstrovertnosti potrosaca i
dimenzije ¢vrstina brenda ($=.389, t=4.143, p=.000 ).
Statisticki znacajne veze izmedu dimenzije ekstrover-
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tnost potrosaca i dimenzija uzbudljivost i kompeten-
tnost brenda nisu potvrdene.

Model 2 se odnosi na vezu prihvatljivosti kao oso-
bine li¢nosti potrosaca sa pojedinim dimenzijama
licnosti brenda. Naime, vrednosti p=-.244, t=-1.988,
p=.048 ukazuju na statisticki znac¢ajnu vezu izmedu
prihvatljivosti i dimenzije uzbudljivost brenda, vred-
nosti f=.335, t=2.616, p=.009 pokazuju statisticki
znacajnu vezu izmedu prihvatljivosti i sofisticiranosti
brenda, dok vrednosti f=.589, t=5.981, p=.000 poka-
zuju statisticki pozitivhu vezu izmedu prihvatljivosti
i ¢vrstine brenda. Kod preostale dve osobine licnosti
brenda nije utvrdena statisticki znacajna veza sa oso-
binom prihvatljivost.

Model 3 se odnosi na vezu izmedu osobine neu-
roticnost sa pojedinim dimenzijama li¢nosti brenda.
Na osnovu dobijenih podataka moze se zakljuciti da
jedino veza izmedu dimenzije uzbudljivost brenda i
neuroticnosti kao osobine li¢nosti potro$aca nije sta-
tisticki znacajna.

Model 4 ukazuje na povezanost dimenzije otvo-
renost sa pojedinim dimenzijama li¢nosti brenda.
Vrednosti f=.364, t=3.827, p=.000 pokazuju statisti¢-
ku znacajnost i ukazuju na postojanje pozitivne veze
izmedu osobine otvorenost i iskrenosti brenda. Po-
tvrdena je i statisticka znacajnost izmedu otvorenosti
i dimenzije uzbudljivost brenda (vrednosti f=-.304,
t=-2.276, p=.024). Veze izmedu dimenzije otvorenost i
ostalih dimenzija li¢nosti brenda nisu statisticki zna-
¢ajne. Prema rezultatima ispitivanja, H1a je delimi¢no
potvrdena.

Regresiona analiza izmedu osobina li¢nosti potro-
$aca i dimenzija li¢nosti brenda na trzistu automobila
prikazana je u Tabeli 6, takode kroz ¢etiri modela pri
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TABELA 6: Regresiona analiza automobila izmedu liénosti potrodaca i licnosti brenda

Model/Zavisna varijabla AT Model significance
varijable

Model 1 Ekstrovertnost Uzbudljivost
Sofisticiranost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost
Sofisticiranost
Cvrstina

Model 2 Prihvatljivost

Model 3 Neuroti¢nost

Model 4 Otvorenost

271 3.453 .001 R=.566 R?=.320 F=
.238 1.978 .049 26.598 p= 0.000
287 3.508 .001
SSS6 -3.234 .001 R=.546 R?=.298
.261 3.262 .001 F=23.930 p= 0.000
.518 6.233 .000
-481 -5.048 .000 R=.497 R?=.247
375 5.118 .000 F=18.512 p= 0.000
.616 8.073 .000

271 2.523 .012 R=.472 R?>=.223
A74 2.107 .036 F=16.177 p= 0.000
-.281 -2.222 .027

462 5.368 .000

Izvor: Autori

¢emu su prikazani podaci samo za dimenzije kod ko-
jih je utvrdena statisticki znacajna veza, dok dimenzi-
je koje su imale p vrednost ve¢u 0.05 nisu prikazane u
tabeli. U skladu sa rezultatima, mozemo zakljuciti da
je H1b delimi¢no potvrdena.

Regresiona analiza izmedu dimenzija licnosti po-
trosaca i lojalnosti potro$aca prikazana je u Tabeli 7
za obe grupe proizvoda. Vrednosti f=.211, t=3.037,

p=.003, pokazuju statisticki znacajnu vezu izmedu
osobine prihvatljivost i lojalnosti potrosac¢a omiljenom
brendu mobilnog telefona, kao i osobine neuroti¢nost
i lojalnosti potrosaca jer su vrednosti p=.431, t=6.445,
p=.000. Na trzi$tu automobila, pozitivne veze su po-
tvrdene kod dimenzija prihvatljivost i otvorenost. Na-
ime, vrednosti p=-.445, t=-4.198, p=.000 pokazuju
statisti¢ki znacajnu vezu izmedu osobine prihvatljivost

TABELA 7: Regresiona analiza izmedu li¢nosti potroaca i lojalnost potrosaca

Mobilni telefoni

Model/Zavisna varijabla | Nezavisne varijable “mm

Lojalnost Prihvatljivost 211 3.037 .003
Neuroticnost 431 6.445 .000
R=.617 R?=.380 F=34.350 p= 0.000
Automobili
Lojalnost Prihvatljivost -445 -4.198 .000
Otvorenost 439 5.390 .000
R=.472 R?=.223 F=16.177 p= 0.000
Izvor: Autori

TABELA 8: Regresiona analiza izmedu licnosti brenda i lojalnost potroaca

Mobilni telefoni

Model/Zavisna varijabla | Nezavisne varijable

Lojalnost Uzbudljivost 415 3.452 .001
Cvrstina 371 3.850 .000
R=.472 R?=.223 F=16.177 p= 0.000
Automobili
Lojalnost Uzpudljivost .354 5.279 .000
Cvrstina 317 4.922 .000
R=.652 R?=.425 F=41.441 p= 0.000
Izvor: Autori
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i lojalnosti potrosaca omiljenom brendu automobila,
kao i izmedu otvorenosti i lojalnosti potrosaca jer su
vrednosti f=.439, t=5.390, p=.000. Ostale osobine li¢-
nosti potrosaca nisu bile statisticki znacajne, stoga su
H2a i H2b delimi¢no potvrdene.

U Tabeli 8 prikazana je regresiona analiza veze
izmedu pojedinih dimenzija li¢nosti brenda i lojal-
nosti potros$aca. Vrednosti f=.415, t=3.452, p=.001
pokazuju statisticki znacajnu vezu izmedu dimenzije
uzbudljivost 1 lojalnosti potrosaca omiljenom brendu
mobilnog telefona, kao i dimenzije ¢vrstina i lojalno-
sti potrosaca (vrednosti p=.371, t=3.850, p=.000). Kod
ostalih dimenzija li¢nosti brenda mobilnog telefona
nije dokazana statisticki znacajna veza sa lojalnoscu
potrosaca. Sto se tice trzista automobila, moze se za-
kljuciti da je statisticki znacajna veza dokazana kod
identi¢nih dimenzija, odnosno dimenzija brenda kao
$to su uzbudljivost i ¢vrstina i lojalnosti potrosaca. 1z
svega navedenog, H3a i H3b su delimi¢no potvrdene.

5. DISKUSIJA

Rezultati realizovanog istrazivanja su delimi¢no po-
tvrdili prvu hipotezu o tome da postoji pozitivna veza
izmedu osobina licnosti potrosaca (ekstrovertnost,
prihvatljivost, neuroti¢nost, otvorenost) i li¢nosti
brenda (iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost, so-
fisticiranost, ¢vrstina). Naime, osobina licnosti po-
trosaca kao $to je savesnost nema pozitivan odnos sa
dimenzijama li¢nosti brenda. To znaci da potrosaci sa
ve¢im stepenom savesnosti ne prepoznaju omiljeni
brend mobilnog telefona i automobila kao pouzdan,
vredan, ambiciozan i istrajan. U tom smislu, rezultati
realizovanog istrazivanja u Republici Srbiji nisu sa-
glasni sa rezultatima pojedinih istrazivanja (J. Aaker,
1997), ali jesu sa istrazivanjima Gro, 2003 i Lin 2010.
Shodno tome, pozitivan odnos izmedu li¢nosti potro-
$aca i licnosti brenda nije u potpunosti podrzan.

Cilj druge hipoteze bio je da se ispita odnos izme-
du pojedinih osobina li¢nosti potrosaca i lojalnosti
potrosaca omiljenom brendu obe grupe proizvoda.
Rezultati istrazivanja pokazali su da dve dimenzije
kao $to su neuroticnost i prihvatljivost imaju pozitivhu
vezu sa lojalno$¢u potrosaca omiljenom brendu mo-
bilnog telefona. Razlog treba traziti u tome $to neuro-
ti¢ne i prijatne osobe pristupaju kupovini sa oseéanji-
ma, imaju vece Zelje i impulsivno reaguju u kupovini
(Costa and McCrae, 1985), §to moze biti od znacaja u
kupovini mobilnih telefona. Sa druge strane, osobine
licnosti potrosaca kao sto su prihvatljivost i otvorenost
imaju pozitivan odnos sa lojalno$¢u potrosaca omi-
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ljenom brendu automobila. Razlog tome je $to se pri-
jatne osobe emocionalno vezuju za odredeni brend, a
otvorene osobe teze za boljom komunikacijom, raz-
menom informacija $to je svojstveno kupcima auto-
mobila.

Istrazivan odnos izmedu pojedinih dimenzija
li¢nosti brenda i lojalnosti potro$aca je pokazao da
dimenzije brenda kao $to su uzbudljivost i ¢vrstina
pozitivno uti¢u na lojalnost omiljenom brendu obe
kategorije proizvoda (hipoteza 3). Dobijeni rezultati
su ocekivani s obzirom na to da dimenzija uzbudlji-
vost ukazuje na to da se radi o brendu koji je za po-
sebne prilike, drugaciji, jedinstven i posebnog stila,
dok ¢vrstina pokazuje da je brend dobrog dizajna i da
istice osecaj Zenstvenosti/muzevnosti te da su te ka-
rakteristike potrosaci pronasli u omiljenim brendo-
vima istrazivanih grupa proizvoda u Republici Srbiji.
Takode, radi se o trajnim potro$nim dobrima ¢ijim
posedovanjem potrosaci zele da pokazu svoj status i
pripadnost odredenoj klasi u drustvu. Preostale di-
menzije licnosti brenda nisu bile znacajne za gene-
risanje lojalnosti brendu, zbog ¢ega je treca hipoteza
delimi¢no potvrdena.

6. ZAKLJUCAK

Polazna premisa teorijskih razmatranja u radu je da
¢e potrosac izabrati i ponavljati kupovinu brenda koji
vise odgovara njegovim licnim karakteristikama, od
onog koji ne ispunjava ovaj uslov. Stoga brendovi kao
i ljudi, treba da imaju svoju ,li¢nost” koju odreduju
osobine koje imaju ljudi koji ih kupuju. Saglasnost
vedine istrazivaca postoji da se radi o slede¢im oso-
binama li¢nosti brenda: iskrenost, uzbudljivost, kom-
petentnost, snaga/Cvrstina i sofisticiranost. S druge
strane, licnost pojedinca predstavlja skup psiholoskih
atributa koji opredeljuju njegovo reagovanje na stimu-
lanse iz okruzenja. Saglasnost istrazivaca je najveca u
pogledu sledec¢ih osobina od kojih to zavisi: ekstrover-
tnost, prihvatljivost, savesnost, neuroti¢nost i otvore-
nost. Istrazivanje veze izmedu ovih dimenzija licnosti
brenda, dimenzija li¢nosti potro$aca i njihovog uticaja
na lojalnost potrosaca je osnov uspesnog brend me-
nadzmenta zasnovanog na li¢nosti brenda.
Empirijsko istrazivanje realizovano u radu deli-
mic¢no je potvrdilo definisane istrazivacke hipoteze.
Takvi rezultati ukazuju na potrebu unapredenja mar-
keting aktivnosti preduzeca na oba trzita - mobilnih
telefona i automobila. U tom smislu, neophodno je
konzistentnije pozicioniranje brendova kao li¢nosti
za obe grupe proizvoda. Ono treba da bude zasnova-
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no na kontinuiranom istrazivanju ponasanja ciljnih
potrosaca. Dobijene informacije treba usmeriti ka
dimenzijama li¢nosti brenda koje nisu dovoljno isko-
riS¢ene od strane proizvodaca istrazivanih kategorija
proizvoda u Republici Srbiji. Ovo je izrazeno kod di-
menzije savesnost koja je iskljucena iz statisticke ana-
lize jer nije utvrdena znacajna statisticka veza izmedu
li¢nosti potrosaca, licnosti brenda i lojalnosti potrosa-
¢a. Stoga, marketing aktivnosti treba usmeriti na za-
drzavanje lojalnih potrosaca na osnovu iskori$¢enih
dimenzija li¢nosti brenda sa posebnim usmeravanjem
na dimenziju savesnost koja prepoznaje brendove kao
pouzdane, vredne. samodisciplinovane, uredne, am-
biciozne i istrajne.
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Abstract:

Research of the Relationship Between the
Characteristics of Consumer Personality,
Brand Personality and Consumer Loyalty

Suzana Duki¢, Jelena Stankovic

Modern marketing practice has shown that consumers
are loyal to brands that are in line with their image and
personal characteristics. Buying brands that reflect the
personality and image of consumers allows consumers to
articulate themselves and achieve the ideal of themselves.
In that sense, if the brand image is more consistent with
the image of the consumer's personality, they are more
loyal to the brand because it meets the criteria of consum-
ers in terms of what they think and feel about themselves.
Therefore, brands in modern conditions become ,,per-
sonalities“ whose characteristics should coincide with the
personality characteristics of consumers who buy and own
them, and especially with their personal image. Starting
from the existing theoretical views, the aim of the author
is to explore the relationships between brand personality,
consumer personality and consumer loyalty to the brand.
Empirical research will be realized on the example of
brands of mobile phones and cars that are established on
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the market of the Republic of Serbia. The intention is to
look at the relationship between personality characteristics
and individual dimensions of the brand personality on the
basis of the obtained empirical data, on the basis of which
the direct and indirect connection of these variables with
consumer loyalty will be identified. Based on the identi-
fied relations between the examined variables, it will be
possible to compare with the results of existing research
and formulate recommendations necessary for modern
brand management. The results of theoretical and empiri-
cal research will be the basis for further research that will
be based on the inclusion of additional variables that will
allow a more relevant analysis of the relationships between
the studied variables.

Keywords: consumer personality, brand personality, con-
sumer loyalty, Republic of Serbia
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Apstrakt: Rad se bavi analizom
poslovanja medijskih kuéa na medijskom
trZiStu Srbije i opisom poslovnog modela
zasnovanog na gradenju medijskih bren-
dova. U fokusu rada je gradenje medijskih
brendova te iznoSenje konkretnih smer-
nica za odrZivost medija u uslovima brzih
promena i jacanja konkurencije. Konkre-
tan cilj rada je razumevanje specificnosti
medijskih brendova, brend arhitekture
medija i brend strategija, kao i trendova

u oblasti. Velike medijske kuce u svetu

i kod nas veé vise decenija primenjuju
strategiju gradenja medijskog brenda Sto
im u znaCajnoj meri obezbeduje konku-
rentsku prednost posebno u odnosu na
male lokalne medije koji su po brojnosti
dominantni u Srbiji. U radu se polazi od
pretpostavke da je odrZivost lokalnih
medija u Srbiji uslovljena moguénoséu iz-
gradnje i upravljanja medijskim brendom.
Stoga, identifikovani su kljucni pravci
upravljanja medijskim brendovima u

cilju obezbedivanja odrZivosti poslovanja
medijskih kompanija. U posebnom delu
opisni su rezultati deskriptivnog kvalita-
tivnog istrazivanja kojim je obuhvaéeno
16 lokalnih medija na teritoriji Srbije.
Ustanovljeno je da su se uprkos delovanju
veceg broja ograni¢avajuéih faktora, go-
tovo svi posmatrani mediji su prepoznali
znacaj brendiranja i opredelili za strategiju
ekstenzije brenda kako prosirili svoje po-
slovanje i kako bi se odrZali na lokalnom
medijskom trZiStu.

Kljucne reci: medijsko trziste, medijski
brendovi, odrZivost medija, lokalni mediji,
ekstenzija brenda
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1.UvOoD

Medijski proizvodi i usluge predstavljaju vrlo heterogenu kategoriju.
Uklju¢uju kombinaciju raznovrsnih medijskih sadrzaja i medija, kao na-
¢ina za preno$enje ili skladiStenje medijskih sadrzaja. Potro$nja medij-
skih proizvoda i usluga pomaze pojedincima da izraze svoju drustvenu
pripadnost, identitet, da izgrade takozvani ,kulturni kapital® Imajudi to
u vidu, Siegert et al. (2015) vide medijske brendove ne samo kao brendo-
ve koji kreiraju emocionalnu vezu sa publikom, obezbeduju potrosacku
angazovanost, ve¢ i kao kreatore popularne kulture i vazan deo drus-
tvenog Zivota. Zbog kulturne i drustvene dimenzije medija i medijskih
proizvoda, kao i njihovog globalnog obuhvata i uticaja, proces njihovog
brendiranja je specifi¢an i izazovan.

Zahvaljuju¢i novim tehnologijama, publika je danas aktivan kreator
medijskih sadrzaja i brend asocijacija, stavljaju¢u brend menadzere u po-
ziciju nekoga ko upravlja tim sadrzajima. Baumann (2015) navodi da po-
stoje odredeni medijski proizvodi, ¢iji nivo kvaliteta je te$ko u potpunosti
utvrditi i nakon potros$nje, kao $to je produkcija vesti, zbog cega se po-
troSaci dominantno oslanjaju na reputaciju brenda medija ili medijskog
proizvoda. Uobicajeno se smatra da je gradenje medijskih brendova je
pretezno vezano za velike medijske kompanije koje po ovom osnovu naj-
vise kapitalizuju od prodaje oglasnog prostora. Medutim, biznis model
zasnovan na brendiranju medijskih proizvoda i usluga moze obezbediti
dugoro¢nu odrzivost i malim lokalnim medijima (uklju¢ujuc¢i tradicio-
nalne medije, kao i one na digitalnih platformama) $to je od posebnog
znacaja kad je re¢ o medijskom trzistu u Srbiji.

Imajudi u vidu navedeno, u radu se polazi od analize poslovanja me-
dijskih ku¢a na medijskom trzistu Srbije radi opisa poslovnog modela za-
snovanog na gradenju medijskih brendova. Fokus je na analizi teorijskih



saznanja u domenu izgradnje medijskih brendova i
davanju konkretnih smernica za odrzivost medija u
uslovima brzih promena i ja¢anja konkurencije. Zbog
brojnih specifi¢cnosti medijskih brendova i medij-
ske industrije, s jedne strane, i relativno ogranic¢enog
istrazivanja ove teme pre svega u domacoj literaturi, u
radu je akcenat stavljen na pregled strane relevantne
literature iz oblasti medijskog biznisa i brendiranja
medija.

Konkretan cilj rada je razumevanje specifi¢nosti
medijskih brendova, brend arhitekture medija i brend
strategija, kao i trendova u oblasti. Velike medijske
kuce u svetu i kod nas ve¢ viSe decenija primenjuju
strategiju gradenja medijskog brenda $to im u znacaj-
noj meri obezbeduje konkurentsku prednost posebno
u odnosu na male lokalne medije koji su po brojnosti
dominantni u Srbiji. U radu se polazi od pretpostav-
ke da je odrzivost lokalnih medija u Srbiji uslovljena
mogucno$c¢u izgradnje i upravljanja medijskim bren-
dom. Nakon uvoda, u drugom poglavlju rada koji se
bavi brendiranjem medija iz ugla znacajnog faktora
odrzivosti medija dat je pregled najznacajnijih studija
i radova u ovoj oblasti. Poglavlja tri i ¢etiri koja se bave
specifi¢cnostima brendiranja u medijskog industriji
kao i specifi¢nostima upravljanja medijskim brendo-
vima ukazuju na znacaj i klju¢ne pravce upravljanja
medijskim brendovima u cilju obezbedivanja odrzi-
vosti poslovanja medijskih kompanija. U poslednjem
poglavlju rada opisana je metodologija i diskutovani
su rezultati deskriptivnog kvalitativnog istrazivanja
kojim je obuhvaceno 16 lokalnih medija na terito-
riji Srbije, na osnovu kojeg je ustanovljeno da su se
gotovo svi posmatrani mediji opredelili za strategiju
ekstenzije brenda kako bi se odrzali na lokalnom me-
dijskom trzistu.

2. BRENDIRANJE MEDIJA KAO
FAKTOR ODRZIVOSTI MEDIJA

Brendiranje u medijskoj industriji je relativno mlado
polje uakademskim istrazivanjima. Od 2000tih godina
se pojavljuju studije koje se bave pitanjima medijskih
brendova. U oblasti brendiranja medija najveci broj
istrazivanja je koncentrisan na visoko razvijene zemlje
i opisuje specifi¢nosti medijske industrije i njihove ve-
like medijske kompanije. Empirijske studije u oblasti
medijskih brendova u manje razvijenim i zemljama
u razvoju su retke (Moro & Aikat, 2010). Odredeni
autori naglasavaju opsti nedostatak empirijskih stu-
dija ali i nerazvijenost koherentnog teorijskog okvira
analize brendiranja u medijskoj industriji (Malmelim
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& Moisoner, 2014). Imajuéi u vidu navedeno, jedan
od ciljeva rada je da doprinese razvoju oblasti, kroz
analizu specificnosti brend menadZmenta na primeru
lokalnih, informativnih medija. Prema nasem uvidu,
u stranoj literaturi na temu poslovanja medijskih kuc¢a
i medijskog oglasavanja pretezno preovladuju radovi
u kojima se analiziraju specifi¢nosti gradenja brendo-
va i njihov uticaj na nameravano ponasanje, pri c¢emu
su istrazivanjima obuhvaceni ve¢ etablirani medijski
brendovi tradicionalnih medija koji prosiruju svoje
poslovanje i putem netradicionalnih medijskih plat-
formi (Krebs, et al., 2020; McDowell, 2011; Shaver &
Shaver, 2008). U manjoj meri autori se fokusiraju na
informativne medije (za razliku od medija zabavnog
karaktera), a poneki posebno ukazuju na znacaj tzv.
komjuniti medija, $to bi odgovaralo medijima lokal-
nog karaktera. Lokalne medije za potrebe ovog rada
definisemo kao medije koje pokre¢u i njima upravlja-
ju profesionalni novinari i gde dominiraju informativ-
ni sadrzaji, a svoju publiku pronalaze unutar lokalnih
zajednica.

U dosadasnjim istrazivanjima su prepoznati razli-
¢iti pristupi izuc¢avanja teme brend menadzmenta u
oblasti medija: 1) specifi¢nosti medijskih proizvoda
i uticaj na brend; 2) strategije ekstenzije medijskih
brenda; 3) identitet medijskih brendova i 4) medijski
brendovi u funkciji diferenciranja ponude i 5) brend
equity u medijskoj industriji (Malmelim& Moisoner,
2014). Posebna paznja je bila usmerena na analizu ek-
stenzije medijskog brenda na nove medijske platfor-
me. S razvojem interneta, drustvenih medija i drus-
tvenih mreza mediji su $irili svoje komunikacione
kanale i kreirali nove medijske sadrzaje ne samo kako
bi ostvarili bolji odnos sa svojom publikom, ve¢ i u
cilju opstanka.

Autori koji se specificno bave brendom i brendi-
ranjem bez izuzetka isticu uticaj brenda na namera-
vano ponasanje. Odnos izmedu stava prema brendu
i namere o kupovini teorijski su objasnili MacKenzie,
Lutz & Belch (1986) u okviru postavljene hipoteze
o dualnom posredovanju. Pozivajuéi se na teorijske
stavove drugih autora, Klaf3, N., & Wellbrock, C.-M.
(2019) isti¢u vezu izmedu poznatosti i imidza brenda
s jedne, i nameravanog ponasanja s druge strane. Sto-
ga, u radu polazimo od pretpostavke da snazan medij-
ski brend, koji je posledica izgradnje imidza brenda i
nivoa njegove poznatosti, moze biti adekvatna osnova
za monetizaciju medijskih sadrzaja, s obzirom na to
da moze povecati spremnost konzumenata, ali i dru-
gih ucesnika na trzistu da za brendirane sadrzaje koje
su kreirali njihovi omiljeni mediji plate. Posredno,
brendiranje medija i medijskih sadrzaja odrazice se i



na interes oglasivaca za plasiranje oglasa u lokalnim
medijima, ¢ime ¢e biti unapreden njihov pristup trzi-
$tu oglasavanja koje u Srbiji predstavlja najznacajniji
deo celokupnog medijskog trzista.

Dakle, na osnovu pregleda pretezno strane lite-
rature, izgradnja snaznog medijskog brenda namece
se kao jedan od klju¢nih faktora medijske odrzivosti.
Brendiranjem lokalnih medija povecava se njihova
pregovaracka mo¢ prema oglasivacima, ali ujedno i
prema drzavi koja takode moze da predstavlja zna-
¢ajan izvor finansiranja (kroz projektno finansiranje
i subvencije), kao i medijskim konglomeratima (pre-
uzimanje). Osim toga, u osnovi brendiranja lokalnih
medija nalazi se znacaj medijskih zajednica koje su
uspeli da okupe i ucine lojalnim. Snazne medijske
zajednice mogu predstavljati klju¢nu konkurentnu
prednost malih lokalnih medija na trzistu oglasivaca.
Jedan od dokaza svakako predstavlja i najnoviji trend
medijskog ukrupnjavanja kroz preuzimanje malih lo-
kalnih medija na trzistu Srbije koji su uspeli da izgra-
de svoje medijske zajednice (na primer klubovi ¢itala-
ca) od strane velikih igraca.

3. SPECIFICNOSTI BRENDIRANJA
U MEDIJSKOJ INDUSTRIJI

Kako bismo bolje razumeli ulogu koju medijski bren-
dovi imaju u obezbedivanju odrzivosti medija, u na-
stavku ¢emo se osvrnuti na specifi¢nosti medijskog
trzidta i medijskih proizvoda, kao i na promene u
okruzenju. Ove tri grupe faktora dominantno utic¢u
na ulogu brendiranja u poslovnoj strategiji jednog
medija.

Poznato je da trzistem oglasavanja u Srbiji domini-
raju velike medijske kuce ¢iju konkurentnu prednost
¢ini veliki obuhvat publike koju su privukli kreiranim
medijskim sadrzajima. Po pravilu su to velike medij-
ske kompanije, pa i pravi medijski konglomerati u
¢ijem vlasnistvu je velik broj medijskih kanala i ra-
zlicitih tipova medijskih sadrzaja. Takvi mediji svoje
poslovanje zasnivaju trzi$nom principu, profitno su
orijentisani i stoga primenjuju sve strategije i tehnike
menadzmenta i marketinga prilagodene medijskom
trzistu. Takve kompanije su vremenom izgradile
snazne medijske brendove, na kojima grade sopstve-
nu snaznu trzi$nu poziciju i pregovaracku mo¢. Kon-
kurentsko okruzenje u kojem posluju lokalni mediji
je zahtevno, ne samo zbog postojanja velikih i prepo-
znatljivih medijskih kompanija, ve¢ i zbog pojave no-
vih provajdera medijskih sadrzaja i razvoja novih ti-
pova sadrzaja i novih komunikacionih kanala, putem

kojih se sadrzaji distribuiraju. Danas$nju potro$nju
medijskih sadrzaja odlikuje ,multichannel potros-
nja, jer potrosaci imaju mogucnost da prate i konzu-
miraju sadrzaje na razli¢itim platformama, uz niske
barijere prelaska sa jednog na drugi komunikacioni
kanal (Chan-Olmsted & Wang, 2020). Osim toga, ad-
skipping i video on-demand dodatno su ugrozili mo-
gucnosti ostvarivanja i povecanja prihoda od oglasa
(Raats, 2020), a poznato je da je to i najznacajniji pri-
hod medija, posebno na manje razvijenim trzistima
kao sto je trziSte Srbije. Tehnoloski razvoj je omogu-
¢io proliferaciju novih platformi i novih sadrzaja, kao
i promene u nac¢inu konzumiranja sadrzaja, zbog ¢ega
je za opstanak i uspeh jednog medija vazna diferenci-
jacija kao i kreiranje medijskih zajednica u cilju razvo-
ja lojalnosti i viSeg stepena potrosacke angazovanosti.
Nacin na koji medijske kompanije to mogu da posti-
gnu je kroz razvoj prepoznatljivih i jakih medijskih
brendova. Dodatni zahtevi koji se postavljaju pred
medijske brendove, kako bi odgovorili na zahtevno
konkurentsko i tehnolosko okruZenje sistematizovani
su kroz ,OPEN® koncept - on-demand, personal, en-
gaging, networked (Chan-Olmsted, 2011; Chan-Olm-
sted & Wang, 2020). Prema ovom konceptu, medijski
brendovi treba da imaju sledece karakteristike:

o On-demand: prisutnost na multiplim platformama
uskladiti sa zahtevima i ponasanjem publike, uz
visok stepen responzivnosti;

o Personal: omogucavanje visokog stepena perso-
nalizacije, kroz mehanizam izbora i upravljanja
sadrzajima, ostavljanje feedback-a, kreiranje kori-
snickog profila, i sl. u cilju izgradnje dugoro¢nog i
¢vrstog odnosa brenda i publike;

o Engaging: obezbedivanje visokog stepena anga-
zovanosti, sa akcentom na specifi¢no korisnicko
iskustvo, interaktivnost, participativne sisteme
potrosnje i kreiranja sadrzaja, u cilju izgradnje
dugoroc¢nog i ¢vrstog odnosa brenda i publike;

o Networked: umrezavanje kroz kobrendiranje,
saradnju izmedu provajdera sadrzaja i razli¢itih
platformi i razvoj mehanizama kreiranja zajednica.

Sa razvojem novih informaciono-komunikacionih
tehnologija, menjaju se alati koji stoje na raspolaga-
nju brend menadzerima, ali zadatak je u poslednjoj
deceniji isti — kreirati visoko personalizovane sadr-
zaje za konzumente medijskih sadrzaja, jedinstveno
korisni¢ko iskustvo i visok stepen angazovanosti ko-
risnika. Zbog brojnih mogu¢nosti u pogledu persona-
lizacije i interaktivnosti koje nove internet i mobilne
platforme imaju, brend menadZerima su neophodne
drugacije brend kompetencije, kao $to su digitalni
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TABELA 1. Funkcije medijskih brendova

TrziSna identifikacija i zastita kreiranih sadrzaja

Izgradnja preferencija za proizvode i usluge kod potroSaca
Kreiranje brend lojalnosti i odnosa sa potrosacima

Veci prostor za vodenje cenovne politike

Povecanje pregovaracke pozicije na trzistu

Mediji

Povecanje prodaje i profita

Olaksano uvodenje ekstenzija brenda
Konkurentsko pozicioniranje

Brend kao barijera ulaska nove konkurencije

Odrzivo poslovanje

Dostupnost kvalitetnih kadrova, finansijskih sredstava i kvalitetnih sadrzaja

Uspesno targetiranje trzista
UspesSna oglasna kampanja
Oglasivaci

Efikasno koriséenje marketinskih sredstava

Moguénost saradnje u oblasti marketinskih komunikacija
Pozitivan uticaj imidza medijskog brenda na uspeh oglasne kampanje
LaksSa identifikacija poznatih i isprobanih proizvoda i usluga

LakSe donosenje odluka

Dokaz poverenja i kredibiliteta
Minimiziranje rizika kupovine
Emocionalna dodata vrednost (izrazavanje sopstvenog identiteta)

Primaoci sadrzaja
Oblikovanje navika i stavova

IzraZzavanje pripadnosti grupi

Mogucnost angazovanja u grupi
Usmeravanje i oblikovanje drustvenog Zivota

PRILAGOPENO NA OSNOVU: Baumann, S. (2015). “Media Branding from an Organizational and Management-Centered
Perspective, 65-80, in Siegert, G., Forster K., Chan-Olmsted, S. M. & Ots, M. (Eds.) (2015) Handbook of Media Branding,

Springer, Switzerland

storytelling, upravljanje sadrzajima na razli¢itim on-
lajn i mobilnim platformama, korid¢enje analitickih
alata za big data, upravljanje odnosima sa korisnicima
na digitalnim platformama (Rohn & Evens, 2020) i sl.
Posledi¢no, stru¢njaci za IT tehnologije dobijaju vaz-
nu ulogu u okviru jedne medijske organizacije, ali se
kao $to isti¢cu Rohn i Evans (2020) pojavljuju novi po-
tencijalni konflikti izmedu tehnicke i novinarske pa-
radigme. Snazan medijski brend zbog toga moze imati
i vaznu internu ulogu, upravo u cilju prevazilazenja
potencijalnih konflikata.

Dualna priroda medijskog trzista je drugi faktor
koji utice na znacaj i specifi¢nosti brendiranja u me-
dijskoj industriji. Medijske kuce istovremeno posluju
na dva paralelna trzista koja su medusobno uslovlje-
na: trzi$te konzumenata i trziste oglasivaca. U skladu
sa dualnim karakterom trzi$ta i medijski proizvod
najce$ce sadrzi: informativan sadrzaj, zabavan sadrzaj
i oglas. Medijski brendovi zbog toga treba da imaju
i specificne funkcije na paralelnim trzistima: pored
funkcije za medijsku kompaniju, brendovi imaju
odredene funkcije za konzumente sadrzaja i za ogla-
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$ivace, tj. brend treba da odgovori na zahteve i B2C i
B2B trzista. Ove razli¢ite funkcije medijskog brenda
koje proisti¢u iz prirode medijskog trzista su sistema-
tizovane u tabeli 1.

Medijski brend ima znacajnu funkciju za oglasiva-
¢e, kao poslovne kupce, doprinoseci uspehu oglasne
kampanje, ne samo kroz obezbedivanje vece obu-
hvatnosti medijske publike ili preciznog targetiranja,
ve¢ i kroz transferisanje pozitivnog imidza medijskog
brenda na imidz brenda oglasivaca i oglasnu kampa-
nju (Jovanovi¢-Dimitriadis, 2015). Kroz razvoj snaz-
nih brendova, medijske kompanije mogu u znacajnoj
meri da povecaju svoju pregovaracku snagu na trzistu
oglasivaca i ostvare rast prihoda od prodaje oglasnog
prostora.

Funkcije medijskog brenda za primaoce sadrzaja
koje se odnose na olakSavanje donosenja odluke, mi-
nimiziranja rizika i ukazivanja na kvalitet, su u znacaj-
noj meri opredeljene prirodom medijskih proizvoda,
o ¢emu Ce biti rec¢i u nastavku. Pored ovih uloga, me-
dijski brendovi uti¢u na zadovoljavanje nekih drus-
tvenih potreba, uti¢u na oblikovanje stavova i navika



potrosaca, i mogu u znac¢ajnoj meri usmeravati i obli-
kovati drustveni Zivot. Potro$nja medijskih proizvoda
i usluga pomaze pojedincima da izraze svoju drus-
tvenu pripadnost i identitet (Rohn & Evens, 2020),
da izgrade takozvani ,kulturni kapital®. Imajuci to u
vidu, Siegert et al. (2015) vide medijske brendove ne
samo kao brendove koji kreiraju emocionalnu vezu sa
publikom, obezbeduju potrosacku angazovanost, ve¢
i kao kreatore popularne kulture i vazan deo drustve-
nog zivota. Chan-Olmsted & Wang (2020) isti¢u da
mediji pomazu pojedincima da izraze svoje ideje i svoj
identitet i da su stoga medijski brendovi i ekonomski i
kulturoloski isprepletani sa Zivotima publike.

Karakteristike medijskih proizvoda su tre¢a grupa
faktora, koji dodatno doprinose razumevanju uloge
ali i specifi¢nosti brenda u medijskoj industriji. Odre-
deni autori naglasavaju razlike izmedu konvencio-
nalnih proizvoda i brendova i medijskih brendova i
proizvoda (McDowell, 2006, Siegert, et al., 2015). Naj-
vaznije specifi¢nosti se odnose na visoku heterogenost
medijskih proizvoda i na troskove kreiranja i distribu-
cije medijskih sadrzaja, na nisku cenovnu osetljivost
potrosaca u pogledu medijskih proizvoda, teskoce u
evaluaciji kvaliteta medijskih proizvoda, kao i na tros-
kove prelaska na konkurentske proizvode (Baumann,
2015; Siegert, Forster, Chan-Olmsted & Ots, 2015;
McDowell, 2006).

Kompleksnost definisanja medijskih brendova
proisti¢e iz visoke heterogenosti proizvoda i usluga
u medijskoj industriji. Medijski proizvod moze biti
odredeni medijski sadrzaj, kombinacija razli¢itih me-
dijskih sadrzaja ili medijskog sadrzaja i kanala koji se
koristi za prenos, konzumaciju i skladitenje sadrzaja
(Baumann, 2015). Kompleksnost definisanja medij-
skog proizvoda usloznjava pojava medijske konver-
gencije. Re¢ je brisanju granica izmedu medijskih
proizvoda i komunikacionog kanala (Malmelim &
Moisoner, 2014). Zbog visoke heterogenosti, u kombi-
naciji sa hiperprodukcijom medijskih sadrzaja, razvoj
brenda treba da obezbedi diferencijaciju proizvoda i
lak$u identifikaciju medijskih proizvoda i usluga od
strane konzumenata sadrzaja.

Naredna specifi¢tnost medijskih proizvoda se od-
nosi na troskove. Tro$kovi proizvodnje medijskih sa-
drzaja i medijskih proizvoda su visoki dok se troskovi
reprodukcije dodatnih primeraka znacajno smanjuju,
posebno u slucaju digitalno distribuiranih proizvoda
(Rohn & Evens, 2020; Baumann, 2015). Da bi se ovaj
efekta iskoristio potrebno je ponuditi medijski proi-
zvod velikom broju konzumenata. U tome velike me-
dijske kuce imaju znacajnu prednost, dok upravo mali

obuhvat publike predstavlja i najve¢i problem za lo-
kalne medije. Stoga je kreiranje svesnosti o postojanju
brenda od klju¢ne vaznosti za lokalne medije, kako bi
njihovi proizvodi i sadrzaji dosli do veceg broja potro-
$aca. Lakoca reprodukcije sadrzaja u odnosu na tros-
kove produkcije moze uticati na teskocu zastite sadr-
zaja od imitacije. Zbog toga, znacaj medijskog brenda
moze biti i u funkciji diferenciranja sadrzaja i njegove
zastite od imitacije.

Kao i u slucaju usluga, i u sluc¢aju medijskih proi-
zvoda postoji problem utvrdivanja kvaliteta od strane
potro$aca. Za neke medijske proizvode, kao $to su ve-
sti, kvalitet sadrzaja je te$ko utvrditi i nakon konzumi-
ranja, ne samo pre konzumiranja (Baumann, 2015).
Tada se potrosac¢i dominantno oslanjaju na reputaciju
medijskog brenda i brenda medijskog proizvoda, pri-
likom izbora i potro$nje medijskih sadrzaja (Chan-
Olmsted & Wang, 2020). S druge strane, potrosnja
medijskih sadrzaja se tretira kao low-risk iskustvo,
zbog lakoce i niskih troskova prelaska na drugi medij-
ski proizvod. Zahvaljuju¢i razvoju drustvenih medija,
veliki broj potrosaca konzumira besplatne medijske
sadrzaje, ili je rec¢ o relativno niskoj pretplati, tako da
nisu u veliko meri ni cenovno osetljivi (McDowell,
2006). Takode, potrosa¢i mogu lako da predu na
drugi medijski proizvod, zbog pristupa¢nosti kon-
kurentskih proizvoda. Pristupa¢nost konkurentskih
medijskih sadrZaja je ve¢a u odnosu na pristupac¢nost
konvencionalnih potrosackih proizvoda, jer potrosaci
ne moraju da ulazu mnogo energije i vremena, ve¢ ih
od konkurentskih medijskih sadrzaja deli jedan klik,
bilo preko pametnih uredaja bilo preko klasi¢nih ra-
dio i TV aparata. S druge strane, medijski brend i za-
jednica potrosaca kreirana oko njega obezbeduju veci
stepen lojalnosti potrosaca i moguénost izgradnje
dugoro¢nih odnosa, Sto ¢e zastiti medij od znacajnih
turbulencija na trzistu.

4. SPECIFICNOSTI UPRAVLJANJA
MEDLJSKIM BRENDOVIMA

Iako je medijsko trziste osobeno u odnosu na trzista
roba i usluga konvencionalne potrosnje, ciljevi brend
menadzmenta ostaju isti, jedino su uocljive razlike na
funkcionalnom nivou (Baumann, 2015). Usled turbu-
lentnih promena koje se de$avaju na medijskom trzi-
$tu, uocljive su odredene specifi¢nosti strategija bren-
diranja koje koriste velike medijske kuce. Pre nego
$§to se osvrnemo na strategije brendiranja, potrebno
je razumeti specifi¢nosti medijske brend arhitekture.
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Medijsku brend arhitekturu ¢ini korporativni brend
(brend izdavaca medija'), brend medijskog kanala®,
njegovi sub-brendovi ili potpuno novi proizvodni
brendovi (kao brendovi specifi¢cnih medijskih sadrza-
ja, formata i zanrova). Kao deo brend arhitekture me-
dija, Cesto se govori i o li¢cnim brendovima novinara
(Molyneux, Lewis & Holton, 2018) i takozvanim me-
dia like brendovima, kao §to je li¢ni brend influensera
(Chan-Olmsted & Wang, 2020). U literaturi, koja ima
dominantan fokus na velike medijske kuce, strategija
ekstenzije brenda je najcesce analizirana, u kontekstu
$irenja korporativnog brenda ili brenda medijskog ka-
nala na nove digitalne kanale i sadrzaje, ili na inostra-
na trzista (Doyle, 2006, 2015; Tarkiainen et al., 2008;
Habann et al., 2008). Strategije cross-media ekstenzije
brenda kao i non-media ekstenzije brenda su neki od
nacina osnazivanja medija i koriS¢enja identifikova-
nih trzi$nih $ansi, kako u oblasti produkcije i distribu-
cije medijskih sadrzaja tako u oblasti diversifikovane
ekstenzije brenda. Ova strategija je predstavljala od-
govor mnogih medija, na novu konkurenciju koja je
nastala razvojem novih komunikacionih kanala, drus-
tvenih mreza i drugih onlajn i mobilnih platformi. S
druge strane, potrebno je ukazati i na odredene manj-
kavosti isklju¢ivog oslanjanja na ekstenziju brenda,
zbog Cega je i uoceno da velike medijske kompanije
razvijaju nove medijske brendove, kao nove proizvod-
ne brendove.

Usled visoke heterogenosti medijskog proizvoda,
kori$¢enje strategije ekstenzije, posebno u slucaju ek-
stenzije korporativnog brenda, moze proizvesti broj-
ne probleme. Mnogi mediji targetiraju razlicite ciljne
grupe i u tom cilju kreiraju vrlo osobene proizvode,
razli¢itih Zanrova, formata i sadrzaja, zbog cega ek-
stenzija korporativnog brenda ili brenda medijskog
kanala nije najbolje resenje. Uoceno je da velike me-
dijske kompanije poslednjih godina razvijaju osobene
proizvodne brendove, kako bi bolje odgovorile na fra-
gmentaciju traznje, kako bi se bolje prilagodile novim
onlajn i mobilnim kanalima i pruzile adekvatan odgo-
vor na novu konkurenciju i iskoristile tehnoloske mo-
gucnosti koje im stoje na raspolaganju, u pogledu per-
sonalizacije, interaktivnosti i fleksibilnosti (Baumann,
2015). Strategijom brendiranja kompanija ne treba
da ogranicava kreativnost i umetnicke slobode, zbog

! Prema Zakonu o javnom informisanju i medijima, Republika
Srbija, SI. glasnik RS, br. 83/2014, 58/2015 i 12/2016, medijska
kompanija se oznacava terminom izdava¢ medijskog sadrzaja

? Svaki pojedina¢ni radio ili televizijski program smatra se jed-
nim medijem, bez obzira na nacin distribucije, prema Zakonu
o0 javnom informisanju i medijima, Republika Srbija, SI. glasnik
RS, br. 83/2014, 58/2015 1 12/2016
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¢ega je neophodno razvijati fleksibilnu medijsku arhi-
tekturu. U okviru medijskih organizacija je potrebno
preduprediti potencijalne konflikte izmedu upravljac-
kih zahteva, koji se odnose na visi stepen kodifikacije
poslovnih procesa i zahteva za fleksibilnos¢u u cilju
obezbedivanja novinarskih sloboda i prostora za kre-
ativnost, $to je jedna od pretpostavki obezbedivanja
kvalitetnog medijskog sadrzaja, pre svega u slucaju in-
formativnih medija (Siegert, et al., 2011).

Imajuci u vidu navedeno, kako bismo ustanovili da
li lokalni mediji shvataju potrebu za izgradnjom bren-
da i razvojem specifi¢nih strategija brendiranja, za
potrebe ovog istrazivanja pratili smo iskustava jednog
broja lokalnih medija u Srbiji.

5. PRAVCI RAZVOJA LOKALNIH
MEDIJSKIH BRENDOVA U SRBLJI

5.1. Metodologija

U nedostatku empirijskih studija o strategijama bren-
diranja lokalnih i drugih medija u Srbiji, uradeno je
kvalitativno, deskriptivno istrazivanje. Izabran je pri-
godan uzorak od 16 medija iz Srbije. Prilikom izbora
jedinica posmatranja primarni zahtev se odnosio na
lokalni karakter medija, dok su se dodatni odnosili na
geografsku lokaciju medija i obezbedivanje geograf-
ske pokrivenosti teritorije Srbije, kao i na pokrivanje
razli¢itih medijskih kanala. U tabeli 2 su prikazani
medijski kanali koji su obuhvaceni uzorkom, kao i
teritorijalni raspored medija. Istrazivanje je deskrip-
tivnog karaktera i imalo je za cilju opisivanje strategije

TABELA 2. Struktura uzorka

Mediji | Medijski kanal Grad
1 Radio Pozarevac
2 Novine Senta
3 Onlajn portal Vranje
4 Onlajn portal Nis
5 Novine Krusevac
6 Onlajn portal Loznica
7 Onlajn portal Subotica
8 Onlajn portal Novi Sad
9 Novine Beograd
10 Radio i novine Cacak
11 Onlajn portal Kragujevac
12 Radio Novi Sad
13 Radio Novi Pazar
14 Novine Sremska Mitrovica
15 Televizija Prijepolje
16 Onlajn portal Novi Sad




brendiranja koju lokalni mediji koriste. Istrazivanje
je realizovano kroz prikupljene sekundarne podat-
ke, pregled sadrzaja veb-stranica i stranica medija na
drustvenim mrezama, kao i kroz intervjue sa pred-
stavnicima medija.

5.2. Rezultati i diskusija

Istrazivanje je realizovano kroz identifikaciju novih
medijskih proizvoda i kanala, koje su lokalni mediji
uveli do kraja 2019. godine, u odnosu na bazi¢ne me-
dijske kanale i proizvode koje su imali razvijene prili-
kom osnovanja (tabela 3). U jednom slucaju, a re¢ je o
lokalnom izdavacu novina, do 2019. godine nije dos-
lo do znacajnijih promena u poslovhom modelu, pre
svega u pogledu kori$¢enja interneta i onlajn platfor-
mi, $to je znacajno ugrozilo i opstanak ovog medija.
Klju¢ni problemi u slu¢aju lokalnih medija se odnose
ne samo na nedostatak finansijskih sredstava potreb-
nih za kreiranje digitalnih kanala i novih multimedij-
skih sadrzaja, ve¢ i na nedostatak tehnickih znanja i
kadrova. Lokalni mediji imaju mali broj zaposlenih,
dominantno novinara, koji sada moraju da deluju i
kao veb-administratori, moraju biti osposobljeni da

TABELA 3. Novi medijski proizvodi i kanali

Medijski kanal

Novi medijski proizvodi i kanali -

upravljaju nalozima na dru$tvenim mrezama, i sl. U
odredenim lokalnim sredinama, kao §to su Vranje i
Sremska Mitrovica, mali, lokalni mediji se suocavaju
sa teSko¢om ne samo pronalaska tehni¢kog osoblja,
ve¢ i kvalitetnih novinara.

Sa izuzetkom jednog medija, svi ostali lokalni me-
diji su prosirili svoje komunikacione kanale na onlajn
portale i drustvene mreze, od koji su neki uveli i nove
medijske proizvode, kao $to je podkast. Lokalni medi-
ji su prepoznali vaznost kreiranja zajednica sa svojom
publikom, i u tom cilju aktivno koriste pre svega Fa-
cebook drustvenu mrezu, sa tendencijom pokrivanja
i drugih najpopularnijih mreza. Sa izuzetkom novin-
skog izdavaca iz Sente, svi ostali lokalni mediji su se
opredelili za strategiju ekstenzije brenda. Pristupna je
cross-media ekstenzija brenda, jer su mediji svoj kor-
porativni brend koristili prilikom razvoja novih ko-
munikacionih kanala.

Navedeni rezultati su u skladu sa studijama koje su
izucavale strategiju ekstenzije brenda u cilju prac¢enja
tehnoloskih promena, a koje su realizovali brojni me-
diji u razvijenim zemljama. S druge strane, izuzetak u
slu¢aju jednog lokanog medija koji nije koristio stra-
tegiju ekstenzije brenda ukazuje na znacaj razvoja no-

Brend strategija

1 Radio Onlajn portal
2 Novine Onlajn portali i podkast
3 Onlajn portal Facebook zajednica, Vajber zajednica
4 Onlajn portal Facebook zajednica
5) Novine Onlajn portal
6 Onlajn portal Facebook zajednica
7 Onlajn portal Facebook zajednica
. Podkast, YouTube, Facebook, Twitter
8 Onlajn portal
& Instagram
. Onlajn portal, YouTube, Facebook,
9 Novine .
Twitter & Instagram
10 Radio i novine Onlajn portal, Blog, Facebook, Twitter
& Instagram
. Facebook, Twitter & Instagram,
11 Onlajn portal YouTube
. Onlajn portal, YouTube, Facebook,
= Rl Twitter & Instagram
. Onlajn portal, YouTube, Facebook,
) GELID Twitter & Instagram
14 Novine =
15 Televizija Onlajn portal, Facebook zajednica
16 Onlajn portal Facebook, Twitter & Instagram

2019. god

Ekstenzija korporativnog brenda
Novi proizvodni brendovi i novi brend
medijskog kanala
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda

Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda

Ekstenzija korporativnog brenda

Ekstenzija korporativnog brenda
Ekstenzija korporativnog brenda
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vih medijskih brendova u cilju targetiranja razli¢itih
ciljnih grupa i odgovora na visoko fragmentisanu tra-
znju. U pomenutom slucaju, radi se o medijskoj kuci
koja je razvila dva zasebna brenda medijskog kanala
kojima targetiraju razli¢ite nacionalne manjine, kao i
poseban medijski brend sa sadrzajima koji su posve-
¢eni odgajanju dece i namenjeni su roditeljima, kao
specifi¢noj ciljnoj grupi. Dakle, iako nije kori§¢ena
strategija ekstenzije brenda i u ovom slucaju su razvi-
jeni onlajn kanali i novi, multimedijalni brendirani
medijski sadrzaji.

Generalno posmatrano, gore opisani rezultati ned-
vosmisleno ukazuju na postojanje razumevanja medu
malim lokalnim medijima u Srbiji za znacaj koji me-
dijski brend ima, ne samo u komunikaciji sa konzu-
mentima sadrzaja, ve¢ i sa oglasivac¢ima. O tome sve-
doci ¢injenica da su posmatrani mediji ponudili nove
usluge oglasavanja na internetu ili specificne oblike
promocije preko drustvenih mreza, podkasta i bloga.
S obzirom na to da je medijsko trziste u Srbiji jos uvek
nedovoljno razvijeno i izrazito malo prema obimu
prihoda sa nesrazmerno velikim brojem medijskih
kuca koje na njemu posluju (Ognjanov, 2017; Ognja-
nov & Miti¢, 2019), razvoj novih usluga za oglasivace
i za konzumente medijskih sadrzaja predstavlja vazan
pravac razvoja. Brendiranjem i razvojem novih usluga
lokalni mediji o¢igledno nastoje da ojacaju svoju pre-
govaracku poziciju na trzistu oglasivaca, kao i konku-
rentsku prednost.
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Abstract:

Media Brands and the Sustainability
of Local Media in Serbia

Sanja Miti¢, Galjina Ognjanov

This paper presents an analysis of media business models
based on brand development and its implementation by
the local media outlets in Serbia. The main purpose is

to better understand the development of media brands
and the importance of media branding while identifying
further directions for media sustainability in the dynamic
and fast-changing competitive environment. The aim of
the paper is to shed light on the specifics of media brands,
media brand architecture, and brand strategies, as well as
on the main trends in the industry. We base our analy-

sis on the premise that the development and adequate
management of media brands make an important driver of
media sustainability. Thus, we propose relevant guidelines
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for media brand management for assuring media sustain-
ability. The results of descriptive, qualitative research of

16 local media in Serbia are presented in the empirical
part of the paper. In the discussion we argue that despite
many limitations they have been facing on Serbian media
market the observed media outlets with just one exception
have recognized the importance of branding and have by
now focused primarily on use of various extension brand
strategies for sustainable business development.

Keywords: media market, media brands, media sustain-
ability, local media, brand extension
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marketing.

Apstrakt: Oznake geografskog porekla,
kao deo obeleZavanja i pakovanja proizvo-
da, intenzivno se koriste Sirom sveta kao
mocan alat za diversifikaciju i brendiranje
proizvoda. Cilj istraZivanja jeste analiza
nivoa upoznatosti i znanja potroSaca o
oznakama geografskog porekla u Srbiji. U
tu svrhu, prezentovani su rezultati istrazi-
vanja sprovedenog na uzorku od 806 ispi-
tanika na teritoriji Srbije. Statisticka anali-
za obuhvatila je analizu percipirane svesti
i upoznatosti o proizvodima sa oznakom
geografskog porekla kao i testiranje razli-
ka izmedu nivoa upoznatosti ispitanika o
hrani sa oznakama porekla uzevsi u obzir
odabrana socio-demografska obelezja.
Rezultati sprovedenog istrazivanja ukazali
su da postoje znaCajne statisticke razlike
mesecnog prihoda i nivoa obrazovanja

u pogledu upoznatosti potroSaca o
oznakama porekla. Dodatno, ispitanici
su pokazali nizak nivo znanja o0 oznakama
geografskog porekla, kvalitetu, koristima
i nacinu proizvodnje ovih proizvoda, kao i
postojanju adekvatnog sistema kontrole

i sertifikacije. Kako potroSaci smatraju

da nemaju dovoljno znanja, ovakav nalaz
sugeriSe da je potrebno preduzeti akcije
koje ée doprineti edukaciji i informisanju
potroSaca. U marketinskom pogledu,

na osnovu rezultata istrazivanja dati su
zakljucci za marketing menadzere, dono-
sioce odluka, poljoprivredne proizvodace
kao i pravci za buduca istraZivanja.

Kljucne reci: oznake geografskog po-
rekla, svest potroSaca, znanje potroSaca,
marketing prehrambenih proizvoda
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1.UvoD

Poslednjih godina pojam marketinga tradicionalnih i geografski oznace-
nih proizvoda dobija na znacaju iz sve vece Zelje potrosaca za konzuma-
cijom kvalitetne hrane, o¢uvanjem kulturno-istorijskog nasleda i podrs-
kom lokalnoj ekonomiji (Jantyik & Torok, 2020). Sa stanovista potrosaca,
ova rastuca potraznja za lokalnom i regionalnom hranom proizilazi iz
protivljenja globalizaciji i industrijalizaciji u proizvodnji hrane (Vande-
candelare et al., 2021). Generisana traznja i zabrinutost za pitanja bez-
bednosti i kvaliteta hrane odrazila se u pove¢anom broju registrovanih
proizvoda u skladu sa Uredbom Evropske unije br. 510/2006 i naporima
da se na nacionalnom i medunarodnom nivou podstakne zastita proi-
zvoda bilo kao zasticeno ime porekla (Protected designation of origin —
PDO), zasticena geografska oznaka (Protected geographical indication
- PQI) ili zagarantovani tradicionalni specijalitet (Traditional specialty
guaranteed — TSG).

Da bi se o¢uvala raznolikost, autenti¢nost i lokali identitet, regional-
ni proizvodi podrzani su evropskom zastitom porekla od 1992. godine
(Uredba EU 2081/92, Uredba EU 1151/2012). Geografske oznake (eng.
geographical indications) odrazavaju veze izmedu proizvoda i teritorije
i kao takve sprecavaju zloupotrebu ili imitaciju registrovanog naziva i
garantuju potrosacima da je proizvod autenti¢an i odgovarajuceg kva-
liteta (Fernandez-Zarza et al., 2021). Oznake geografskog porekla pre-
poznate su kao vazan alat za ostvarivanje nekoliko ciljeva: garantovanje
fer konkurencije za proizvodace poljoprivrednih i prehrambenih proi-
zvoda; smanjenje asimetrije informacija potro$aca u vezi sa proizvodima
koji imaju dodatnu vrednost i podsticanje razvoja u ruralnim predelima
(Arfini et al., 2019). Dodatno, oznaka predstavlja marketinski alat koji
proizvodac¢ima omogucava da formiraju jedinstvenu ponudu na trzistu
i da se pozicioniraju u svesti potrosaca kreiranjem jedinstvenog bren-
da. Informacije koje obezbeduju oznake daju priliku potrosac¢ima da
donesu informisan izbor uz uslov da potrosaci imaju odredena sazna-



nja o znacenju same oznake (Gracia & de-Magistris,
2016). Dakle, geografske oznake su postale jedan od
najéesce kori$cenih alata za valorizaciju proizvoda sa
ogranic¢enim geografskim poreklom (Vandecandelare
etal., 2021) kao i jacanje komercijalizacije i promocije
domacih poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda.

U pogledu sprovedenih istrazivanja u EU, evropski
potrosaci u velikoj meri podrzavaju principe na ko-
jima se zasnivaju geografske oznake. U prilog tome
govori i ¢injenica da viSe od polovine gradana EU
bira hranu koja potice sa odgovarajuceg geografskog
podrudja i koja ima posebnu oznaku koja garantuje
kvalitet proizvoda (Evropska komisija, 2020). Danas,
vrednost prodaje ovih proizvoda iznosi 74,8 milijardi
evra (Torok et al., 2022).

Od posebnog znacaja Vecchio i sar. (2020) isticu
ulogu oznaka u obezbedenju novih proizvodnih alter-
nativa i izgradnji procesa ruralnog razvoja u zemljama
u razvoju. U Srbiji, u oblastima koje nisu pogodne za
industrijski razvoj, a otvorene su za unapredenje po-
ljoprivrede, povecanje proizvodnje tradicionalne hra-
ne predstavlja dobru priliku i $ansu za razvoj lokalne
privrede. Pokazalo se da je proizvodnja tradicionalnih
proizvoda od strane malih proizvodaca bez potrebe za
ekstenzivnom tehnologijom, izuzetno efikasna u pro-
movisanju odrzive poljoprivrede i odgovoru na sve
vedi interes potro$aca za zdrave prirodne prehrambe-
ne proizvode (Lambarraa-Lehnhardt et al., 2021).

Svest i znanje potrosac¢a o prehrambenim proizvo-
dima predstavljaju vaznu odrednicu izbora prilikom
kupovine istih. Poznavanje geografskih oznaka se
smatra jednim od pokretaca potrosaca da se ukljuce
u nameravano ponasanje (Miti¢ & Gligorijevi¢, 2015).
Od potrosaca se moze ocekivati da izaberu hranu sa
oznakom geografskog porekla u odnosu na konven-
cionalnu samo ako su svesni i imaju dovoljno znanja
o ovim proizvodima i veruju da specifi¢ne karakte-
ristike opravdavaju vise cene i da ¢e im zdravstvene
prednosti doneti korist. Relativno nizak nivo svesti
i prihvatanja geografski oznacenih proizvoda medu
potrosacima predstavlja poseban trzis$ni izazov. Stoga,
svest i preferencije potrosaca prema utvrdenim ozna-
kama jesu odluc¢ujuc¢a komponenata koja odreduje us-
peh ovih proizvoda na trzi$tu (Lambarraa-Lehnhardt
etal.,, 2021).

Istrazivanje Goudis i Skuras (2020) ukazuje da gr¢-
ki potro$aci imaju visok nivo svesti i informisanosti o
oznakama geografskog porekla koje se ogleda u mo-
gucnosti prepoznavanja odredenih simbola ili oznaka
kvaliteta na trzistu. Potrosa¢ima u Italiji sa vi$im nivo-
om znanja oznake predstavljaju glavni motiv u proce-
su kupovine i osnov za donosenje odluka (Vecchio &
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Annunziata, 2011). Prema istrazivanju Wilson (2002)
italijanski, grcki i francuski ispitanici vise su upuceni
u sistem oznaka geografskog porekla u poredenju sa
ispitanicima u severnoevropskim zemljama. Potro-
$ade iz zemalja severne Evrope odlikuje niZi stepen
informisanosti i manja zainteresovanost za specifi¢ne
atribute proizvoda koji se odnose na lokalno okruze-
nje i poreklo.

Za prehrambeni sektor najvaznije je razumevanje
ponasanja potrosaca u slucajevima kada se potrosaci
suocavaju sa pogre$nim informacijama i vi$e oznaka
na trzistu. Cilj ovog rada jeste da utvrdi percipirani
nivo upoznatosti i znanja potrosaca u pogledu oznaka
geografskog porekla kako bi se razmotrile mogu¢nosti
kreiranja odgovarajucih kanala marketinskih komu-
nikacija i povec¢anja ponude ovih proizvoda na trzistu.
Istrazivanje je od znacaja za identifikovanje implikaci-
ja za proizvodace i menadzere, odnosno identifikova-
nje kupaca koji se razlikuju po svojoj sklonosti ka ku-
povini ove grupe proizvoda. Dodatno, za proizvodace
koji plasiraju proizvode dragoceno je da steknu uvid
u svest i znanje potrosaca kako bi segmentirali svoja
ciljna trzi$ta i planirali direktne marketinske napore.
Ova studija ima za cilj da dopuni literaturu o znacaju
proizvoda sa OGP precizirajuci stepen svesti i znanja
potrosaca o geografski oznacenoj hrani i predstavlja
sveobuhvatni korak ka sintetisanju paznje istrazivaca
ka znacaju problema oznacavanja hrane i potrebe za
daljim fokusom ka ovoj grupi proizvoda.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Oznake geografskog porekla
za proizvode u Srbiji

U Srbiji zastita geografskog porekla poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda zakonski je regulisana, te je
definisana i jedinstvena baza podataka o proizvodima
i registrovanim proizvodac¢ima. Postupak oznacavanja
proizvoda i sticanje pravne zastite definisan je Zako-
nom o oznakama geografskog porekla (Sl.glasnik RS,
br.18/2010 i 44/2018). Ovaj Zakon uskladen je sa Li-
sabonskim aranzmanom o zastiti imena porekla, u ve-
likoj meri sa propisima EU, standardima GATT (Ge-
neral Agreement on Tarrifs and Trade), WTO (World
Trade Organization), Svetskom organizacijom za inte-
lektualnu svojinu WIPO (World Intelectual Property
Organization) i zahtevima Sporazuma o stabilizaciji
i pridruzivanju izmedu Evropskih zajednica i njiho-
vih drzava ¢lanica, sa jedne strane, i Republike Srbije,
sa druge strane. Zakonom o oznakama geografskog



porekla uredeni su postupci za registrovanje oznake
geografskog porekla, nacin sticanja statusa ovlasce-
nog korisnika oznaka, sadrzina i obim prava koje ima
ovlasceni korisnik, oblast sistemske kontrole kvaliteta,
nacin prestanka oznake geografskog porekla proizvo-
da kao i ukidanje statusa ovlas¢enog korisnika ozna-
ke. Prema zvani¢noj definiciji Zavoda za intelektualnu
svojinu oznaka geografskog porekla objedinjuje dva
sli¢na pojma: ime porekla i geografsku oznaku. Ozna-
ka zagarantovani tradicionalni specijalitet nije reguli-
sana ovim Zakonom, te registracija takve vrste oznake
nije moguca na nacionalnom nivou.

Oznaka ime porekla odnosi se na ,,poljoprivredne i
prehrambene proizvode koji se proizvode, preraduju i
pripremaju u celosti na odredenom geografskom po-
karakteristike sustinski ili isklju¢ivo pripisuju odrede-
nom geografskom okruzenju sa njenim inherentnim
prirodnim i ljudskim faktorima” (ZIS, 2022). S druge
strane, zasti¢ena geografska oznaka opisuje ,,poljopri-
vredne i prehrambene proizvode usko povezane sa te-
ritorijom odredene zemlje, regiona ili lokaliteta sa te
teritorije, gde se odredeni kvalitet, reputacija ili dru-
ge karakteristike proizvoda sustinski mogu pripisati
njenom geografskom poreklu” (ZIS, 2022). Oznake
geografskog porekla doprinose odrzivoj upotrebi lo-
kalnih resursa, zastiti prirodnog i drustvenog nasleda,
generaciji sela, povecanju prihoda lokalnih proizvo-
daca, razvoju gastroturizma i ruralnoj raznolikosti
(Evropska komisija, 2020).

U nadoj zemlji sticanje prava intelektualne svoji-
ne vrdi se u interakciji sa nadleznim insitucijama za
zastitu i sertifikaciju, a to su Zavod za intelektualnu
svojinu i Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vo-
doprivrede kao i institucijama na lokalnom nivou koje
upotrebljavaju oznake kao alat za podsticanje rural-
nog razvoja. Dodatno, Pravilnikom o obliku i sadrzini
oznake geografskog porekla, kao i o nac¢inu kontrole
oznacavanja poljoprivrednih i prehrambenih proizvo-
da sa oznakom geografskog porekla (,,Sl. glasnik RS,
br. 92/2012 i 19/2013) definisani su oblik i sadrZina
dve vrste kontrolnih markica, da bi poljoprivredni i
prehrambeni proizvodi sa oznakom geografskog po-
rekla bili prepoznatljivi na trzistu. Proizvodi koji se
oznacavaju kontrolnom markicom podlezu sluzbenoj
kontroli koja se vr$i u skladu sa Zakonom kojim se
ureduje bezbednost hrane. Kontrolne markice su ga-
rancija potro$a¢ima da proizvod potice sa odredenog
podrucdja i da poseduje specifican kvalitet ili karakte-
ristike koje su povezane sa geografskim poreklom.
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2.2. Svest 0 oznakama geografskog
porekla u Srbiji

Republika Srbija ima veliku raznovrsnost tradicional-
nih i autohtonih proizvoda, ali je mali broj registro-
vanih i zasticenih proizvoda na nacionalnom nivou.
Prema podacima Zavoda za intelektualnu svojinu u
Republici Srbiji trenutno je zasticeno 79 proizvoda,
$to je 30% vise u odnosu na broj zasticenih proizvoda
u2015. godini (ZIS, 2022). Od ukupnog broja, 53 pro-
izvoda je zasti¢eno oznakom ime porekla, a 26 proi-
zvoda geografskom oznakom, stoga postoji veliki pro-
stor za unapredenje ovog trzista (ZIS, 2022). Tokom
poslednje decenije, doslo je do povecanja potraznje za
tradicionalnim i ru¢no pravljenim proizvodima, ¢ija
se proizvodnja striktno povezuje sa geografskim po-
reklom, a odlikuju ih specifi¢ne karakteristike koje ih
¢ine vrednim zastite (Aquilanti et al., 2013).

Potrosnja autohtonih proizvoda u Srbiji ima repu-
taciju usled povezivanja sa dugom istorijom, lokalnom
kulturom i naucenim navikama ishrane iz proslosti
(Stojanovi¢ & Ognjanov, 2012). Medutim, trenutno
stanje domaceg trziSta proizvoda sa oznakom po-
rekla karakteri$e dosta otezan razvoj sa sporim ten-
dencijama zbog nedostatka organizacione strukture u
proizvodnji, promotivnih aktivnosti i odabira odgo-
varaju¢ih kanala marketingkih komunikacija. Da bi
se povecala potros$nja ovih proizvoda, neophodno je
ista¢i znacaj oznaka za razvoj lokalnih zajednica, po-
vecanje prihoda malih proizvodaca, doprinos rural-
noj ekonomiji i celokupan odrzivi razvoj.

Iako potrosaci u Srbiji imaju pozitivan stav prema
proizvodnji i komercijalizaciji tradicionalnih pre-
hrambenih proizvoda (Stojanovi¢ & Ognjanov, 2012),
mali procenat ¢ine oni koji pridaju znacaj istima. Zbog
nedovoljne promocije proizvoda sa oznakom geograf-
skog porekla i nedostatka znanja (Pinna et al., 2017),
sposobnost potrosaca da prepozna lokalno proizvede-
nu hranu veoma je slaba (Filipovi¢, 2019). Iako ozna-
ke omogucavaju potrosa¢ima pristup informacijama,
treba uzeti u obzir i spremnost potro$aca da koriste
informacije koje su im na raspolaganju (Ognjanov i
sar., 2014). Dodatno, postavlja se pitanje da li, pored
zelje i motivacije za potro$njom ovih proizvoda, po-
stoji kupovna mo¢ stanovnistva koja moze da realizu-
je vecu potro$nju.

Brojna istrazivanja (Vecchio & Annunziata, 2011;
Stojanovi¢ & Barjolle, 2012; Gracia & de-Magistris,
2016) ukazuju da socio-demografske karakteristi-
ke (pol, starost, prihod, nivo obrazovanja i veli¢ina
domacinstva) ispitanika uti¢u na ponasanje potrosa-
¢a pri izboru i potro$nji hrane i segmentiranju trzi-
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$ta. Tako, prethodne studije pokazale su da pol utice
na ponasanje pri kupovini geografski oznacenih pre-
hrambenih proizvoda. Rezultati prikazani u istrazi-
vanjima Stojanovi¢ i Barjolle (2012) i Verbeke i sar.
(2012) isticu da su pripadnici muskog pola naklo-
njeniji potro$nji tradicionalne hrane. S druge strane,
zene imaju tendenciju da budu otvorenije i zaintere-
sovanije za informacije o geografski oznacenoj hrani
(Vecchio & Annunziata, 2015). Zene su vi$e privrzene
oznacenim proizvodima, jer im takvi proizvodi daju
garanciju proverenog kvaliteta i sigurnosti (Skubic et
al., 2018). Takvi rezultati mogu proizaci iz ¢injenice da
zene pre nego muskarci kupuju namirnice i prehram-
bene proizvode za potrebe svoje porodice. Navedena
istrazivanja impliciraju postavljanje naredne hipoteze:

H: Postoje statisticki znacajne razlike izmedu pola i
upoznatosti ispitanika o proizvodima sa oznakom ge-
ografskog porekla

Starost ispitanika je statisticki znacajna karakteri-
stika za potrosace kada je u pitanju zainteresovanost
za proizvode sa oznakom porekla (Goudis & Skuras,
2020). Vel¢ovska (2018) istice da je prepoznatljivost
najmanje jedne oznake nesto ve¢a medu mladim is-
pitanicima koji pripadaju grupi od 15-39 godina. S
druge strane, istrazivanje Stojanovi¢ i Barjolle (2012)
potvrduje postojanje znacajne statisticke razlike staro-
sti ispitanika prema potrosnji tradicionalne hrane, te
da ovoj grupi potrosaca pripadaju ispitanici koji imaju
ne$to manje od 50 godina. Prema istrazivanju Verbe-
ke i sar., (2012) stariji potrosaci kao i oni sa visokim
primanjima imaju vece sklonosti ka ovim proizvodi-
ma. U skladu sa navedenim, Sadilek (2019) istice da
ispitanici koji pretezno teze ka kvalitetnim proizvodi-
ma jesu uglavnom muskarci, stariji od 40 godina. Iz
tog razloga, postavljena je sledeca hipoteza:

H,: Postoje statisticki znacajne razlike izmedu starosti
i upoznatosti ispitanika o proizvodima sa oznakom
geografskog porekla

Domacinstva sa ve¢im prihodima imaju tenden-
ciju da vise kupuju proizvode sa oznakom geograf-
skog porekla, $to potvrduju istrazivanja Stojanovi¢ i
sar. (2013) i Goudis i Skuras (2020) koji su otkrili da
potrosaci visih prihoda preferiraju proizvode sa PDO
oznakom u odnosu na potrosace sa nizim prihodima.
Imajudi u vidu da su geografski oznaceni proizvo-
di skuplji u odnosu na konvencionalne, polazi se od
pretpostavke da ¢e potro$adi sa vis$im prihodima imati
vidi nivo upoznatosti o tradicionalnim prehrambenim
proizvodima jer ih mogu kupiti uz manje finansijskih
barijera nego potrosaci sa niskim primanjima. Iz tog
razloga, postavljena je sledeca hipoteza:
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H.: Ispitanici sa vi$im prihodom imaju visi nivo upo-
znatosti o proizvodima sa oznakom geografskog po-
rekla

U okviru socio-demografskih karakteristika po-
trosaca, obrazovanje je jo$ jedan faktor koji se sma-
tra vaznim prilikom kupovine proizvoda sa oznakom
geografskog porekla, a koje se odnosi na sposobnost
potrosaca da pretrazuje i preuzima informacije i per-
cipira znanje (Goudis & Skuras, 2020). Literatura je
jednoglasna u pogledu ¢injenice da su socio-ekonom-
ske grupe sa viSim nivoom obrazovanosti iskazale
vece sklonosti ka potro$nji hrane sa OGP u odnosu
na socio-ekonomske grupe sa nizim nivoom obrazo-
vanosti (Bogue et al., 2005; Teuber, 2011; Skubic et al.,
2018; Sadilek, 2019). U skladu sa navedenim, predlo-
zena je sledeca hipoteza:

H,: Ispitanici sa vi$§im nivoom obrazovanosti imaju
vi$i nivo upoznatosti o proizvodima sa oznakom ge-
ografskog porekla

3. METODOLOGIJA
3.1. Uzorak

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od pocetka apri-
la do pocetka juna 2021. godine primenom metoda
ispitivanja na bazi unapred pripremljenog upitnika.
U istrazivanju je kori$¢en prigodan (kvota) uzorak
od odabranih ispitanika Sirom zemlje. Na osnovu ad-
ministrativne podele Srbije na 4 regiona, a na osno-
vu podataka Republi¢kog zavoda za statistiku o broju
punoletnih stanovnika definisana je potrebna veli¢ina
uzorka u okviru svakog regiona. Podaci su prikuplje-
ni putem online upitnika i distribuirani ispitanicima
putem odabranih drustvenih mreza ili licnim inter-
vjuisanjem odabranih ispitanika koji nemaju pristup
rac¢unaru. Upitnici su distribuirani punoletnim ispi-
tanicima primenom metode uzorkovanja grudve sne-
ga; ispitanici su dobili upitnik zajedno sa propratnim
pismom u kome se trazilo da ga proslede svojim prija-
teljima i ¢lanovima porodice razli¢itih demografskih
profila. U kvantitativnom istrazivanju ucestvovalo je
806 ispitanika.

Analizom uzorka, utvrdeno je da je u istrazivanju
ucestvovalo 315 (39,1%) osoba muskog, 486 (60,3%)
osoba zenskog pola i 6 (0,6%) osoba koje nisu Zelele
da se identifikuju. Vecina ispitanika (36,8%) pripada
starosnoj kategoriji izmedu 25 i 44 godina, dok je u
pogledu nivoa obrazovanja, najveci procenat ispita-
nika sa srednjom stru¢nom spremom, odnosno zavr-
$enom cetvorogodisnjom $kolom (44,7% ispitanika).



Vecina ispitanika ostvaruje mese¢ne prihode izmedu
90001 i 120000 RSD (20,1%) (tabela 1).

TABELA 1. Socio-demografske karakteristike ispitanika

Procenat

Varijabla )
Zensko 60,3
Pol Musko 39,1
Ne mogu da se identifikujem 0,6
18-24 10,3
25-44 36,8
Starost 45.64 353
Preko > 65 godina 17,6
NezavrSena osnovna Skola 1,1
ZavrSena osnovna Skola 4,2
. Zavrsena srednja Skola 44,7

Nivo o.bra- ZavrSena visSa Skola ili
Aol fakultet S5
Zavrsene maste-lf ili doktorske 165

studije

< 30000 8,2
0d 30001 do 50000 17,7
Prihod 0d 50001 do 70000 15,8
(RSD) 0d 70001 do 90000 18,7
0d 90001 do 120000 20,1
> 120001 19,5

IzvoRr: Anketa

3.2. Instrument

Instrument kori$¢en u istrazivanju bio je struktuirani
online upitnik. Upitnik je obuhvatio veliki broj pitanja
medu kojima su za potrebe ovog istrazivanja izdvoje-
na sledeca: percepcije ispitanika u pogledu odredenja,
karakteristika i prednosti oznaka geografskog porekla,
procene nivoa sopstvene upoznatosti sa oznakom ge-
ografskog porekla (mereno pitanjem: Prema Vasem
misljenju, da li ste upoznati sa pojmom oznaka geo-
grafskog porekla?), stepen znanja potrosaca o sistemu
oznacavanja, na¢inu proizvodnje proizvoda sa ozna-
kom porekla i postojanju sertifikacionog organa nad-
leznog za proces kontrole ovih proizvoda. Ispitanicima
je pokazana slika kontrolne markice kojim se oznaca-
vaju poljoprivredni i prehrambeni proizvodi sa ozna-
kom porekla u cilju identifikacije i prepoznavanje ove
oznake na pakovanju prilikom kupovine proizvoda.
Skale za merenje svesti i znanja potrosaca o pro-
izvodima sa oznakom geografskog porekla definisa-
ne su na osnovu skala iz prethodnih istrazivanja iz
ove oblasti. Za merenje navedenih stavova kori§¢ena
je petostepena Likertova skala (pri ¢emu 1 oznacava
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»U potpunosti se ne slazem® a 5 ,,u potpunosti se sla-
zem®). Pored navedenih pitanja, upitnik je obuhvatio
socio-demografska obelezja koja su od znacaja za ovo
istrazivanje (pol, starost, nivo obrazovanja i mesec¢ni

prihod ispitanika).

3.3. Obrada podataka

U analizi podataka kori§¢ena je deskriptivna statistika
ianaliza varijanse (ANOVA) u cilju testiranja razlike u
nivou upoznatosti potro$a¢a prema oznakama na pre-
hrambenim proizvodima prema socio-demografskim
obelezjima. Podaci su analizirani kori$¢enjem softver
Statisticki paket za drustvene nauke (IBM SPSS Stati-
stics 21.0).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
SA DISKUSIJOM

Svest potrosaca o proizvodima sa oznakom porekla
predstavlja vazan prethodnik znanja o prehrambenim
proizvodima. U tom pogledu, neophodno je sagledati
dalisu potro$aci svesni oznaka porekla i da li razume-
ju njihovo znacenje. U prvoj fazi istrazivanja ispitana
je upoznatost potrosaca sa proizvodima sa oznakom
geografskog porekla, odnosno procenat potencijalnih
i postoje¢ih potrosaca koji su informisani o postoja-
nju ove oznake. Ustanovljeno je da vecina ispitanika
(85,1%) ima razvijenu svest i da je upoznata sa poj-
mom oznake porekla, $to se smatra veoma dobrim in-
dikatorom u komparaciji sa prethodnim istrazivanji-
ma iz ove oblasti (Teuber, 2011; Verbeke et al., 2012).

U tabeli 2 predstavljeni su rezultati u vezi sa karak-
teristikama oznaka koje potro$aci smatraju vaznim i
u kojoj meri oznake na domacem trzistu ispunjavaju
te karakteristike. Garancija regiona porekla predstav-
lja najvaznije obelezje oznaka geografskog porekla
sa stanovista percepcije ispitanika (SV=3,84), dok je
najniza prose¢na ocena pripala tvrdnji da proizvodi sa
oznakom porekla imaju vie hranjivih vrednosti u po-
redenju sa ostalim proizvodima (SV=2,55). Izrazeni
stavovi u pogledu validnosti i benefita oznaka razli¢ito
su ocenjeni. Ispitanici nisu u potpunosti sigurni da li
su proizvodi sa oznakom porekla bogatiji hranljivim
materijama u odnosu na konvencionalne namirnice,
dok je sa druge strane garancija porekla i mesta pro-
izvodnje visoko rangirana, te se moZe smatrati i zna-
¢ajnim atributom pri kupovini ovih proizvoda koje
odlikuje dodatna vrednost.

Kako bi se utvrdila mogu¢nost prepoznavanja geo-
grafski oznacenih proizvoda na trzistu, a u cilju stva-
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TABELA 2. Distribucija opétih percepcija potrodaca o vaznosti karakteristika oznaka geografskog porekla

Prema Vasem misljenju koje karakteristike i znacenje ima

oznaka geografskog porekla?

Oznaka je garancija regiona porekla

Oznaka je garancija mesta proizvodnje

Oznaka je deo marketinske aktivnosti proizvodaca
Oznaka je garancija tradicije i metode proizvodnje
Oznaka garantuje postovanje propisa i standarda
Oznaka ima jasan logo, lako je prepoznati

Oznaka je pokazatelj pouzdanosti

Oznaka ukazuje na atraktivnost proizvoda

Oznaka je pokazatelj skupljeg proizvoda

Proizvodi sa oznakom su boljeg izgleda

Proizvodi sa oznakom imaju viSe hranljivih materija

3,84 1,256
3,79 1,243
3,72 1,183
3,61 1,277
Sio 1,245
Siol 1,181
3,43 1,248
3,26 1,232
2,76 1,298
2,74 1,292
2,55 1,298

N =806; SV=Srednja vrednost; SD=Standardna devijacija; Kronbah a= 0,905

Izvor: Obracun autora

ranja asocijacija na iste i dono$enja odluka prilikom
kupovine, formulisano je pitanje kojim je ispitana
prepoznatljivost kontrolnih markica na ambalazama
proizvoda. Prepoznatljivost se moZe oceniti kao us-
pesna ukoliko su ispitanici naveli da ponekad, ¢esto
i svaki put kad kupuju ove proizvode prilikom posete
maloprodajnim i drugim objektima prepoznaju kon-
trolnu markicu na ambalazi. Najvedi procenat ispita-
nika nikad (36%) nije primetio prisustvo kontrolnih
markica prilikom kupovine proizvoda (slika 1). Svega
3% ispitanika navodi da uocava i prepoznaje kontrol-
ne markice svaki put kada odlazi u maloprodajne i
druge objekte. Dobijeni rezultati proizilaze iz ¢injeni-
ce da su Seme sertifikacije i oznacavanja slabo razvije-
ne i da veoma mali broj prehrambenih proizvoda ima
nacionalnu etiketu kojom se garantuje zasticeno ime
porekla ili geografska oznaka, $to utice na nedovoljnu
mogucnost prepoznavanja ovih proizvoda. Filipovi¢ i
sar. (2021) isticu da je jedan od razloga nedovoljnog
prepoznavanja prisustvo velikog broja razli¢itih ozna-

SLIKA 1. Da li ste
ikada videli naredne
oznake (zasSticeno ime
porekla i zasticena
geografska oznaka)

na ambalazi prilikom
Kupovine proizvoda?

Izvor: Obracun autora
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ka na trzistu, kao i ve¢ steenih navika i stavova pri
kupovini proizvoda.

Iako je ustanovljeno da svest o oznakama postoji,
u narednom delu neophodno je ustanoviti percipira-
no znanje potrosaca o znacenju oznake, postupcima
sertifikacije i oznacavanja. U pogledu samoprocene
znanja o nacinu proizvodnje hrane sa oznakom geo-
grafskog porekla, njihovog kvaliteta i moguc¢nosti pre-
poznavanja, analiza odgovora pokazuje nizak stepen
znanja ispitanika. Od ponudenih odgovora ispitanici
se u potpunosti ili delimi¢no ne slazu da imaju i mo-
gucnosti da razlikuju proizvode sa oznakom geograf-
skog porekla od organskih i drugih proizvoda (55,2%)
kao i znanja o nacinu proizvodnje (63,5%), koristima
(60,3%) i kvalitetu hrane sa OGP (58,1%) (tabela 3).

Kontrola i sertifikacija proizvoda sa oznakama
porekla predstavljaju klju¢ poverenja potrosaca u si-
stem zastite, s obzirom da garantuju kontrolu i potvr-
du kvaliteta od strane nadleznih institucija. Kontro-
la kvaliteta uvedena je u cilju otklanjanja barijera za

Nikada
B Retko
mPonekad
m Cesto

= Svaku put kad kupujem proizvode



TABELA 3. Distribucija odgovora ispitanika

Ucestalost (%)

Smatram da mogu da razlikujem proizvode sa OGP od organskih
i tradicionalnih
Posedujem dovoljno znanja o nacinu proizvodnje hrane sa OGP
Posedujem dovoljno znanja o benefitima OGP

Posedujem dovoljno znanja o kvalitetu hrane sa OGP

31,4 238 228 135 84 241
38,6 27,9 21,8 6,9 4,7 2,12
328 275 234 11,2 51 2,29
32,8 256 254 10,8 55 232

n=806; 1-Potpuno se ne slazem; 5-Potpuno se slazem; SV=Srednja vrednost

Izvor: Obracun autora

nesmetanu promociju proizvoda sa OGP (Stojanovi¢
& Ognjanov, 2012). Ispitanici su zamoljeni da iskazu
svoje znanje u vezi sa postojanjem posebnog sertifi-
kacionog tela za sprovodenje sertifikacije i kontrole
procesa oznacavanja i oznacenih proizvoda. Interpre-
tacija rezultata ukazuje na nizak stepen znanja, odno-
sno vise od polovine ispitanika (55,1%) odgovorilo
je da nije sigurno da u nasoj zemlji postoji posebno
regulatorno telo nadlezno za sprovodenje kontrole i
sertifikacije proizvoda sa oznakom porekla. Drugi deo
ispitanika smatra da sistem kontrole postoji, ali nisu u
dovoljnoj meri upoznati sa na¢inom rada ovih institu-
cija (37,6%), dok se svega 3,7% ispitanika izjasnilo da
je informisano o nadleznostima i aktivnostima orga-
na za kontrolu i sertifikaciju. Od ukupnog broja, mali
procenat ispitanika (3,6%) smatra da nadlezni organi
kao i sistem kontrole i sertifikacije oznac¢avanja ne po-
stoje.

U narednom koraku testirane su istrazivacke hi-
poteze, odnosno prisustvo statisticke znacajnosti iz-
medu odabranih socio-demografskih karakteristika i
percipiranog nivoa upoznatosti potrosaca o kvalitetu,
benefitima i nacinu proizvodnje oznacenih proizvo-
da. Prema tabeli u prilogu p-vrednost sprovedenog
Levenovog testa za sve varijable bila je ve¢a od 0,05,
$to ukazuje na homogenost varijansi. Kako hipoteza
o jednakim varijansama nije odbacena, sprovedena
je analiza varijanse. Na osnovu F-testa sprovedene
analize varijanse, na upoznatost potro$aca statisticki
znacajan uticaj imali su mese¢ni prihod (p<0,01) i ob-
razovanje (p<0,01) (tabela 4).

Kao sto prethodna tabela pokazuje, ne postoje zna-
¢ajne razlike u nivou upoznatosti potrosa¢a muskog
i Zenskog pola kao i ispitanika koji nisu Zeleli da se
identifikuju, prema oznakama na prehrambenim pro-
izvodima, na taj nacin odbacuju¢i hipotezu H,. Dalje,

TABELA 4. ANOVA na pragu znacajnosti od 95% za upoznatost potroaca o proizvodima sa OGP

Suma kvadrata

Stepeni slobode

Sredina kvadrata

Pol

Izmedu grupa 0,781 2
U okviru grupa 906,430

Total 907,211

Starost

Izmedu grupa 5,070 5
U okviru grupa 902,141

Total 907,211

Mesecni prihod

Izmedu grupa 38,422 5
U okviru grupa 868,789

Total 907,211

Nivo obrazovanja

Izmedu grupa 33,907 5
U okviru grupa 873,304

Total 907,211

803
805

800
805

800
805

800
805

0,391 0,346 0,708
1,129
1,014 ,899 0,481
1,128
7,684 7,076 0,000
1,086
6,781 6,212 0,000
1,092

Izvor: Obracun autora
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starost kao odabrana karakteristika ispitanika, nema
pozitivan uticaj na nivo upoznatosti potrosaca o pro-
izvodima sa oznakom porekla, odbacuju¢i hipotezu
H,. Identifikovana je znacajna statisticka razlika izme-
du nivoa mese¢nog prihoda ispitanika i nivoa upo-
znatosti, podrzavaju¢i hipotezu H,. Dobijeni rezultati
LSD testa ukazuju da ispitanici sa prihodima veéim
od 50.000 rsd imaju vi$e svesti, znanja i Zelje za kupo-
vinom proizvoda sa OGP u poredenju sa ispitanicima
¢iji su mese¢ni prihodi nizi od 50.000 rsd. Rezultati
istrazivanja podrzavaju hipotezu H, koja podrazu-
meva statisticki znacajnu razliku izmedu nivo upo-
znatosti o proizvodima sa oznakom porekla i nivoa
obrazovanja ispitanika. Rezultati LSD testa ukazuju
da ispitanici koji imaju zavr§enu visu $kolu ili fakul-
tet imaju statisticki znacajno najvi$u ocenu u pogledu
kupovine proizvoda sa OGP od bilo koje druge grupe
ispitanika. Shodno navedenom, pozitivnije stavove
imaju potrosaci sa vi$im nivoom obrazovanja u odno-
su na manje obrazovane potrosace.

5. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Profilisanje potrosaca koji imaju zelju da konzumiraju
hranu sa oznakom geografskog porekla moze biti prvi
korak ka povecanju potrosnje iste. Dobro poznavanje
proizvoda zajedno sa poverenjem smatra se najvazni-
jim marketingkim aspektom koji utice na ponasanje
potrosaca jer mogu da smanje sloZenost i neizvesnost
prilikom dono$enja odluke o kupovini. Sprovedeno
istrazivanje pruzilo je uvid u nivo percipirane svesti i
znanja potro$aca o karakteristikama oznake geograf-
skog porekla, nadinu proizvodnje, sistemu oznacava-
nja i mogucnosti prepoznavanja kontrolnih markica
na trzi$tu. Rezultati istrazivanja pokazali su da su po-
trosaci u dovoljnoj meri upoznati sa ovim pojmom i
da svest o oznakama porekla postoji, ali imaju relativ-
no malo znanja o oznakama geografskog porekla. Do-
datno, slabo razvijene $eme sertifikacije i oznacavanja
proizvoda uti¢u na nedovoljno poznavanje ovih pro-
izvoda na trzi$tu. Ako potrosaci ne znaju $ta oznaka
predstavlja i kakav je kvalitet ovih proizvoda, oznaka
im ne moze pomo¢i da donesu informisan izbor.

Jaz u znanju koji pokazuju potrosaci povecava se
teSko¢om u definisanju veze izmedu oznaka porekla i
proizvoda: potro$a¢ nije uvek u mogucnosti da iden-
tifikuje proizvode sa oznakom porekla i one bez. Od
sustinskog je znacaja da $eme i standardi budu do-
voljno transparentni kako bi omogudili potrosa¢ima
da razumeju $ta kupuju, a sa druge strane da sve infor-
macije budu pojednostavljene i razumljive kako bi bili
sigurni u benefite koje dobijanju za odgovarajuci kva-
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litet. Dobijeni rezultati potvrduju vaznost definisanja
odgovarajucih akcija i strategija za racionalizaciju
metoda prenosenja informacija o oznakama kvaliteta
proizvoda i procesa oznacavanja. U skladu sa nave-
denim, preporuka kreatorima politike je da predvide
efikasne intervencije koje imaju za cilj da garantuju
adekvatan prenos informacija ka krajnjem korisniku i
da razviju kampanje za edukaciju potrosaca.

U pogledu socio-demografskih karakteristika ista-
knuto je da ispitanici viseg prihoda i nivoa obrazo-
vanja imaju visi nivo svesti o oznakama geografskog
porekla proizvoda i predstavljaju ciljnu grupu za pro-
izvodace i menadzere u cilju ostvarenja konkurentske
prednosti kroz diferenciranu ponudu prehrambenih
proizvoda koji imaju dodatnu vrednost. Posebno va-
zan rezultat za poljoprivredne proizvodace jeste ¢inje-
nica da je ve¢ina potrosaca izrazila pozitivne stavove
da oznake geografskog porekla jesu garancija regiona
porekla i mesta proizvodnje. Ova uverenja su u naj-
vecoj meri pod uticajem nivoa percipirane sopstvene
informisanosti o proizvodima sa oznakom porekla,
ali potrosaci smatraju da imaju nedovoljno znanja o
istima. Stoga, primarni cilj proizvodaca i menadzera
treba da bude ulaganje ve¢eg napora u informisanje
potrosaca u cilju prezentovanja proizvoda, odnosno
njihovih benefita i distinktivnih karakteristika. Jedan
od neophodnih koraka jeste predstavljanje dodatne
vrednosti koji potrosaci koju dobijaju kako bi oni pri-
hvatili nesto vi$u cenu za ovu vrstu proizvoda.

Studija ¢iji su osnovni nalazi prezentovani u ovom
radu ima, medutim, i nekoliko ogranicenja koja sva-
kako treba imati u vidu u cilju sprovodenja daljih
istrazivanja. Jedno od ogranicenja istrazivanja jeste
nedostatak uticaja upoznatosti na nameravano pona-
$anje potro$aca, stoga buduca istrazivanja treba foku-
sirati u ovom pravcu. U daljim istrazivanjima neop-
hodno je sagledati i statisticki znacajan uticaj izmedu
navedenih socio-demografskih karakteristika ispita-
nika i stvarne kupovine proizvoda sa oznakom geo-
grafskog porekla. Interesantan razvoj trenutnog rada
predstavljao bi istrazivanje svesti i znanja potrosaca o
oznakama geografskog porekla u drugim zemljama sa
razli¢itim politikama kvaliteta hrane u cilju promovi-
sanja kulturologkih razlika i celokupnog razumevanja
trziSta hrane sa oznakom geografskog porekla.

Napomena

Sredstva za realizaciju istrazivanja obezbedena su od
strane Ministarstva za prosvetu, nauku i tehnoloski
razvoj Republike Srbije (ugovor 451-03-68/2022-14/
200117)
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Abstract:

Consumers’ Perception of Products with
Geographical Indications in Serbia

Dubravka Uzar

Geographical indications, as part of product labeling and
packaging, are used extensively worldwide as a powerful
tool for product diversification and branding. The main
purpose of this study is to shed light on consumers’ aware-
ness and knowledge of geographical indications in Serbia.
Aiming to bridge this gap, we present the results obtained
from a consumer survey on a sample of 806 respondents
in the territory of Serbia. Differences in consumers’ aware-
ness of geographical indications have been tested accord-
ing to several socio-demographic criteria. The results
showed that there are significant statistical differences in
monthly income and level of education regarding consum-
er awareness of GIs. In addition, the respondents indicated

PRILOG
TABELA. Test homogenosti varijansi
Levene Statistic dfli
Pol 2,278 1
Starost 0,964 1
Obrazovanje ,003 1
Mesecni prihod 4,107 1
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a low level of knowledge about the GIs, qualities, benefits,
and method of production of these products, as well as
the existence of an adequate control system. As consumers
consider themselves insufficiently informed, this finding
suggests that it is necessary to undertake actions that will
contribute to the consumers” education and information.
Based on the obtained results, recommendations useful
for marketing managers, decision-makers, agricultural
producers as well as future research are given in the paper.

Key words: geographical indications, consumers’ awareness,
consumers’ knowledge, food marketing
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marketing.

Abstract: Every generation of people
has needs, incentives, desires, intentions,
attitudes and values that make it distin-
guishable, specific and unique. Genera-
tion Zis entering the labour market and
beginning its search for an ideal employer
in order to obtain outstanding experience
and optimal employee value proposition.
Members of Generation Z have specific
traits and characteristics that set them
apart from other generations. In order

to build a brand as a successful and
desirable employer in digital economy,
one should take into account these spe-
cific traits and characteristics in order to
attract and retain members of Generation
Zin the long term. This paper points out
the key factors of employer branding and
employee value proposition that influence
Generation Z's decision-making regarding
employment. The results of an empirical
research, which included 339 members of
Generation Z from the Republic of Serbia,
indicated the following three key factors
that influence their choice of an employer:
the opportunity for career advancement,
a pleasant and interesting work environ-
ment, and the opportunity for personal
development (acquiring new knowledge
and skills). The conducted research pro-
vides important information on the basis
of which employers can better concep-
tualize value proposition for members of
Generation Z and establish their branding
of a desired employer.

Keywords: employer branding, genera-
tion Z, motivation, employee experience,
digital economy
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INTRODUCTION

The basis of the functioning of any organization are employees, who want
successful careers, and over time, many of them become emotionally re-
lated to work, colleagues, and management (Autor, 2013). For decades,
workplace has not only been considered a place where employees come
to receive a salary at the end of the month, but rather a place that provides
meaning and purpose, a sense of fulfilment, pride, satisfaction and hap-
piness. In digital economy, those factors hold tremendous importance
when choosing an employer. Therefore, when applying for a job, poten-
tial candidates from the labour market try to be well informed about the
employer, consider its reputation, working conditions, salary, and expe-
riences of current and former employees. They use various sources (com-
pany website, social and professional networks, employment platforms,
etc.) to collect information about potential employer. Consequently, em-
ployers who want to attract, hire and retain the best candidates from the
labour market are beginning to apply the concept of employer branding.

Employer branding requires a proactive approach in the process of
building value proposition for employees who already work in the or-
ganization, but also for all those candidates from the labour market who
are looking for employment. It is a complex process with a set of care-
fully selected elements through which the employer will present itself to
current and potential employees in the best possible way. An additional
specificity of employer branding stems from the fact that today’s work-
force consists of members of four different generations: baby boomers
(born between 1946 and 1964), generation X (born between 1965 and
1979), generation Y/millennials (born between 1980 and 1994) and Gen-
eration Z/post-millennials (born between 1995 and 2010). A generation
is a group of people of similar age who share identical years of expe-
riential maturation and education, historical, political and technologi-
cal environment, and therefore possess unique values and attitudes that
distinguish them from other generations (Benson & Brown, 2011). Each



generation has different needs, motivators, desires,
values and attitudes that need to be taken into consid-

eration when building employer branding. Therefore,
employers must be prepared in order to attract and
retain members from different generations. More and
more baby boomers are going into retirement, and
Generation Z will take their place in the workforce
(Gomez, Mawhinney & Betts, 2020). The joining of
every new generation to the workforce requires in-
vestigation and analysis of its key characteristics. The
first step is to conduct comparison to the previous
generation and to find out similarities and differences
between the two. Although Generation Z has many
similarities with Generation Y, there are certain spe-
cifics and differences that need to be considered in the
employer branding process.

The aim of this paper is to identify the key factors
that affect the choice of employer among members of
Generation Z and, based on the results, to point out
to employers some options in the employer branding
process. After the introduction, the first part of the
paper underlines the key characteristics and specif-
ics of Generation Z that make it unique and differ-
ent. The second part is dedicated to the experience of
employees, value proposition and the process of em-
ployer branding in digital economy with an emphasis
on the specific traits of Generation Z. The third part
of the paper presents the methodology of empirical
research and sample description, while the fourth part
is dedicated to research results and discussion. The
key recommendations for employer branding based
on obtained results from the conducted research are
presented in the fifth part of the paper. At the end of
the paper, the key conclusions, significance and con-
tribution of the paper are presented, as well as its lim-
itations and suggested directions for future research.

1. KEY CHARACTERISTICS AND
SPECIFIC TRAITS OF GENERATION Z

Literature review shows that the terminology used to
denote different generations is not standardized - dif-
ferent authors have allocated different terms (epithets)
to generations, which is why there are a large number
of different terms that denote a generation. Addition-
ally, there are certain differences in the time span be-
tween generations, i.e. the range of years that a certain
generation encompasses. According to most authors,
Generation Z represents people born between 1995
and 2010 (Patel, 2017; Twenge, 2018), although there
are classifications according to which Generation
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Z dates from 1997 to 2000 (Bresman & Rao, 2017;
American Psychological Association, 2018). For this
reason, it should be kept in mind that individuals
born at the beginning or the end of the time span of
one generation may have general characteristics of the
previous or next generation (Autor, 2021).

Generation Z is described by a large number of
different terms: Technological Generation, Digital
Natives, Born Digital, Online Generation, Internet
Generation, Facebook Generation, Constant Clicking
Generation, Post-Millennials, C-generation (C - Con-
nect), R-generation (R - Responsibility) (Csobanka,
2016). This generation is the first true digital gener-
ation that has had access to the Internet and digital
technologies since its birth, which positioned it in
the place of the most networked generation (so far)
(Sidorcuka & Chesnovicka, 2017; ICAEW, 2019). In
recent years, Generation Z has positioned itself in the
focus of the interest and attention of different stake-
holders - decision makers, leaders, entrepreneurs, hu-
man resource practitioners, and especially employers
(Chillakuri, 2020).

Members of Generation Z are careerists, i.e. pro-
fessionally they belong to a very ambitious gener-
ation that is achievement-oriented (Bencsik, Hor-
vath-Csikds & Juhdsz, 2016). They seek to have a
meaningful and interesting job in industries that have
a connection to their private lives and choose a career
that truly interests them, regardless of the existing
and assessed labour market needs (McCrindle & Fell,
2019). Members of this generation want to build their
personal brand and to be recognizable and unique
(Larkin, Jancourt & Hendrix, 2018). They are char-
acterized by agility, constant search for challenges,
courage, initiative, entrepreneurial spirit, and desire
to leave their mark and contribution to the overall
society (McCrindle & Fell, 2019). Also, members of
Generation Z do not form an opinion about the com-
pany only on the basis of the quality of its products/
services, but on the basis of ethical principles, social-
ly responsible behaviour and social influence (Dabi-
ja, Bejan &Puscas, 2020). In digital economy, a large
number of Generation Z members refuse to get a job
with a company if they find negative comments about
the employer on social networks and/or employment
platforms, while they especially value employers that
are oriented towards solving environmental problems.

Members of Generation Z give maximum effort
when they know that their ideas, proposals and con-
tributions are valued and that they will make a sig-
nificant impact to achieving organizational goals
(Workplace Institute at Kronos Incorporated, 2019).



This generation is ready to constantly improve itself
and upgrade its knowledge and skills which is of tre-
mendous importance in digital economy (Schwieger
& Ladwig, 2018). An important factor when choos-
ing an employer for members of Generation Z is the
flexibility of working hours. For them, flexibility is
not an ,added value“ offered by the employer, but
something that is mandatory (Workplace Institute at
Kronor Incorporated, 2019). Generation Z wants to
independently manage its working time, and for that
purpose it predominantly uses modern software tools
and technologies with which it organizes work tasks
and activities. Therefore, one third of the members
of Generation Z expect their employer to provide the
latest technology and tools for work (Workplace Insti-
tute at Kronor Incorporated, 2019).

When deciding about employment, members of
Generation Z mostly prefer traditional employee ben-
efits (health insurance, paid leave, private pension
fund, life insurance) compared to some contempo-
rary benefits such as free meals, paid gym, and park-
ing lot. They want to work for employers who offer a
fair reward system, who treat employees with respect,
and nurture open and transparent communication
(Schwieger & Ladwig, 2018).

Members of Generation Z are adorned with in-
tegrity, justice, loyalty, empathy, kindness, care, per-
severance, determination, competitive spirit, initia-
tive, openness to new ideas, creativity, curiosity and
tolerance (Seemiller & Grace, 2019). However, some
studies have shown that members of Generation Z
face difficulties due to reduced concentration, atten-
tion and memory (Csobanka, 2016), as well as lack of
cognitive skills including critical thinking, problem
solving, interpersonal relationships and real world
(face-to-face) communication (O’Boyle, Atack & Mo-
nahan, 2017). During the implementation of human
resource management activities, this leads to various
difficulties that are particularly noticeable in the field
of transferring tacit, specific knowledge from old-
er colleagues who are retiring and which is difficult
to share, transfer and adopt digitally (Kick, Conta-
cos-Sawyer & Thomas, 2015). Constant use of the In-
ternet accustoms the brain to short-term, superficial
reception of information, without delving into the
problem and its essence, while constant multitasking
and notifications lead to poor focus on the job, longer
time needed for performing tasks and frequent mis-
takes (Kacer, 2019).

Generation Z preferences are primarily studied in
the United Kingdom and the United States. The McK-
insey survey conducted on 25,062 Americans includ-
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ed 1,763 members of Generation Z. The key findings
regarding this generation are that they prefer to work
multiple and independent jobs (Dua, Ellingrud, Lazar,
Luby & Pemberton, 2022). The Deloitte Global Gen
Z and Millennial Survey included 14,808 members of
Generation Z from 46 countries across North Amer-
ica, Latin America, Western Europe, Eastern Europe,
the Middle East, Africa, and Asia-Pacific. According
to the findings, Generation Z members chose to work
for their current employer for the following reasons:
good work-life balance, opportunities for learning
and development, high salary and other financial ben-
efits (Deloitte Global, 2022). Flexibility, peer coaching,
teamwork, diversity, work-life balance, development,
growth, environmental awareness, strong mentorship,
and job rotations are the most important factors for
Generation Z when choosing a job, according to the
Society for Human Resource Management - SHRM
(Horovitz, 2021). Diversity, equality, inclusion, fair and
transparent compensation, mental health and mental
wellbeing, supportive and flexible organizational cul-
ture, and strong work ethics are all important factors
for attracting and retaining Generation Z members,
according to the Talent Management Institute (2022).
Furthermore, more than 90% of Generation Z be-
lieves in equality and prefers employers who promote
diversity, equity, and inclusion (Schroth, 2019). Ac-
cording to a survey conducted in 2022 among 1,205
Generation Z respondents from the United States, the
following factors play an important role when mak-
ing a decision about employment: salary, work-life
balance, significant and challenging work, career pro-
motion opportunities, remote work possibilities, and
learning opportunities (Casic, Panselina, Lionatos &
Fay, 2022). According to the findings of a survey con-
ducted among 298 members of Generation Z, mostly
from Italy, the most important factors when selecting
a job are job security, good relationships with col-
leagues, opportunities for learning and development,
trust, and autonomy (Meret, Fioravanti, lannotta &
Gatti, 2018). The World Economic Forum pointed out
that Generation Z appreciates the following elements
in the workplace: autonomy, creative and entrepre-
neurial culture, flexibility, diversity (not just race and
gender, but also identity and sexual orientation), in-
clusion, adherence to globally-guided principles, and
training for future skills (Bloomgarden, 2022).
Knowledge of the key characteristics, specific traits
and affinities of Generation Z is of great importance
for employers in order to prepare an appropriate value
proposition and build a desirable and attractive em-
ployer branding. If employers applied the same value
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proposition to all generations of employees, their ef-
forts would not give satisfactory results. In order to
position themselves in the right way in the market
that will enable to attract and retain talented mem-

bers of Generation Z in the long term, employers must
build and nurture value propositions that will satisfy
the needs of this generation.

2. EMPLOYER BRANDING, EMPLOYEE
VALUE PROPOSITION AND
EXPERIENCE OF GENERATION
Z IN DIGITAL ECONOMY

Employers have become aware that members of Gen-
eration Z are increasingly active in the labour market
and that the future of work is dependent on them. If
the characteristics and specifics of this generation are
not taken into account when building a successful and
desirable employer branding, companies may face nu-
merous difficulties in attracting and retaining talent-
ed individuals. By 2030, 20% of the workforce will be
members of Generation Z (Larkin et al., 2018).

The fifth industrial revolution (Industry 5.0) and
technologies such as the Internet of Things, the In-
ternet of Everything, Big Data, Blockchain, Robotics,
Artificial Intelligence, Quantum Computing, Cogni-
tive Technologies, Distributed Cloud etc. lead to dig-
italization in all spheres of our work and life. Digital
economy is changing the overall functioning of any
company, enabling employers to build and nurture
strong relationship with their target audiences - tal-
ented candidates from the labour market and employ-
ees (Hess, Matt, Benlian & Wiesbock, 2016). Compa-
nies that seek to attract, employ and retain the best
candidates in digital economy must prepare an out-
standing value proposition and build their employer
branding that will create unique employee experience.
Modern technology - digital technology, has become
the foundation and supporting pillar of all companies
operating in today’s environment. Companies that
apply digital technologies can better understand their
customers, employees, business processes, partners,
and more easily identify all the areas of improvement
(Siderska, 2020). This segment is especially impor-
tant in the field of employee experience and employer
branding.

Employer branding is a set of activities that an
employer implements in order to convey a message
to current and potential employees that this compa-
ny is a desirable workplace (Lloyd, 2002). Through
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the branding process, the employer strives to achieve
better rating in comparison to other employers in the
labour market and to create conditions in which ex-
isting employees will be satisfied, committed and en-
gaged (Backhaus, 2016). Therefore, employer brand-
ing refers to the integration of various elements of the
brand into human resource management and requires
joint effort of experts from marketing and human re-
sources department.

A strong employer branding leads to increased sat-
isfaction of the existing employees, their commitment
and loyalty, desire to spend their entire working life in
the given company, while in the recruitment process
it facilitates attracting the best candidates from the
labour market (Autors, 2019). Candidates from the
labour market want to have a unique and unrepeata-
ble experience at their work, good salaries, benefits, a
positive work environment, joy and sense of pride and
satisfaction. On the other hand, those who are already
employed want a sense of “unique journey” through
the company starting from the moment they submit
their job application to the moment when they leave
the company (Morgan, 2017). From the employee
perspective, experience is a realistic picture of what it
is like to work in a company, while from the employ-
er perspective, experience is everything the company
has prepared for employees. Therefore, each compa-
ny carefully conceives and prepares employee value
proposition as a unique set of benefits that employees
receive for the knowledge, skills and abilities that they
bring to the company. Many companies have posi-
tioned employees in the first place, before clients, em-
phasizing that they are the greatest potential and that
satisfied employees are the ones who create satisfied
clients (Falcone, 2016; Nayar, 2010). These companies
have become aware that in digital economy, individ-
ual development and opportunities for advancement,
significance of work, stimulating and creative work
environment, and trust in leadership are becoming
important factors that impact employee experience
(World Economic Forum, 2019). Some companies
go even further and provide opportunities for job ro-
tation programs during which employees can spend
some time at a variety of organizational departments.
For example, Boeing offers rotational programs in
business, engineering, human resources and informa-
tion technology where each job rotation provides op-
portunities for learning, development and networking
(Stillman & Stillman, 2017).

Every year, several institutions and organizations
publish a list of the best employers. The best employ-
ers are those companies that establish trust, open and



pleasant working atmosphere and that have special
emphasis on human resource management practices.
One of the most important lists is that of “100 Best
Employers”, published by the Fortune magazine. Ac-
cording to thislist, in 2019 and 2020, the first place was
taken by Hilton. The key benefits that Hilton provides
to its employees are: work from home, shared work,
caring for employees® children, compressed work
week, fitness centre, gym and health centre within the
company, non-discriminatory employment policies,
health insurance for part-time employees, etc. The
management of this company believes that employees
will treat customers in the same way as Hilton (as an
employer) treats them, which will consequently lead
to good business results. In 2021 year, the Cisco Sys-
tems took the first place on the list of the best em-
ployers. This company paid a special emphasis on em-
ployee well-being during Covid-19 and put awareness
of employee mental health (Fortune, 2021). The HR
Lab and Poslovi.Infostud deal with the examination
of branding elements and employer attractiveness
in the Republic of Serbia. The Talent X survey from
2022, which included 10,887 participants, revealed
that the best employers for job seekers are those that
provide financially stable operations, a friendly and
pleasant work environment, leaders who respect their
colleagues, work-life balance, the possibility for ad-
vancement, and a transparent and fair reward system
(Poslovi Infostud, 2022).

Understanding and applying the concept of em-
ployer branding provides companies with a potential
to attract the best talent and enables them to express
their full potential, while achieving the company's
goals. Employees who are satisfied with the experi-
ence with their employer have a positive impact on
their branding - they are the brand ambassadors of the
company, they leave positive reviews and recommend
their friends and/or family to apply for advertised
jobs, etc. In digital economy, employees are encour-
aged and willing to communicate their work-related
experience with others over social media. In that way,
employees are becoming co-creators in the process of
employer branding.

When designing a value proposition for Genera-
tion Z, it is important to point out what makes a com-
pany a desirable employer and emphasize what its key
values are. In underlining the elements that impact
employees’ experience, it is necessary to be guided by
the principles of sincerity, openness, simplicity, infor-
mality and highlight the key words that members of
Generation Z especially value: dynamism, innovation,
growth, ambition, friendship, inclusion, diversity and
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excitement (ICAEW, 2019). Employers in digital econ-
omy will need to understand the behaviour of Gener-
ation Z and prepare unique value proposition for it.
In recent years, short videos have proven to be a par-
ticularly popular method of attracting the attention of
generation Z (Peri¢, Mamula Nikoli¢ & Deli¢, 2020).
For this reason, more and more employers are using
short videos on various employment portals, and so-
cial and professional networks in which they present
their work atmosphere, key values, and culture. Given
that this generation is inseparable from their mobile
phones, many employers create job advertisements
that are optimized and customized for mobile devic-
es and have simple application procedure (ICAEW,
2019). Some employers have gone a step further and
have employees who spend full time on employment
portals (e.g. Glassdoor) - review comments, respond
to them and provide feedback in order to strengthen
the employer’s branding and increase its attractive-
ness (Fromm, 2018). The key challenge for employers
is to satisfy the need and expectation of Generation
Z regarding customization. Starting from job titles to
clear and individualised career path to appraisal and
rewarding and much more, Generation Z expects cus-
tomization according to its preferences (Stillman &
Stillman, 2017).

3. RESEARCH METHODOLOGY
AND SAMPLE DESCRIPTION

This paper poses the following research question
(RQ): Which factors impact Generation Z’s deci-
sion-making regarding employment?

In order to answer the question, an empirical re-
search was conducted using a specially designed
questionnaire consisting of six questions. The first five
questions were of demographic nature and related to
age, gender, education, employment status, previous
experience in volunteer activities and professional
practices. The sixth question was formulated in the
form of a five-point Likert scale named “Factors in-
fluencing the choice of employer” which consisted
of 12 factors for which the respondents indicated the
extent to which they influence their decision when se-
lecting an employer. Those factors were referring to
economic value (salary, benefits - paid parking, gym,
private health insurance), development value (career
advancement opportunities, opportunities for per-
sonal development, an interesting, significant and
challenging job, working with modern technology),
working conditions (pleasant and interesting working
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environment, possibility to work from home, easily
accessible company location, work time flexibility),
reputation value (company reputation - comments on
social and professional networks, corporate social re-
sponsibility).

Given the fact that the respondents are members of
Generation Z, belonging to the most networked gen-
eration that predominantly uses mobile phones, tab-
lets and computers, the survey was conducted online.
In the period from June 2020 to October 2021, a total
of 345 respondents from the Republic of Serbia com-
pleted the questionnaire. A review of the completed
questionnaires revealed that six of them were not
valid because the respondents answered the first few
questions of the demographic type. These question-
naires were eliminated from further analysis, leaving
339 valid responses.

The collected responses were analysed using the
Statistical Package for Social Sciences - SPSS 21.0.
(Armonk, NY: IBM Corporation). The normality of
data distribution was tested by reviewing histograms,
asymmetry (skewness), flatness (kurtosis), the normal
probability curve (Normal Q-Q plot) and rectangular
diagrams (boxplot). As the requirements about the
normality of data distribution for statistical analyses
within the measurement scale were met, parametric
statistical techniques were applied. A t-test of different
groups was used to examine the differences between
the two groups within the measurement scales. In all
tests that compared differences between groups, Lev-
ene's test for assessing the homogeneity of variance
was applied. In all cases, the homogeneity of variance
was satisfied (p> 0.05).

All respondents who participated in research were
from the Republic of Serbia and attended some of
the faculties in the field of economy, management,
marketing and tourism. Regarding gender, female re-
spondents were dominant, 77.9%, while 22.1% of re-
spondents were male. The youngest respondents who
participated in the research were born in 2003, while
the oldest respondents were born in 1995. The larg-
est number of respondents was born in 2001 (22.4%),
followed by the respondents born in 2000 (21.2%).
Out of the total number of respondents, the largest
number was unemployed (68.7%), while 14.6% of re-
spondents worked for less than a year, and 9.7% of re-
spondents worked for less than three years. Only 7% of
respondents had over three years of work experience.
The largest number of respondents volunteered or did
internships (59.6%), while 40.4% of respondents did
not participate in these activities. When it comes to
unemployed respondents (233 of them), 59.7% volun-
teered and did internships, while 40.3% did not.

4. RESEARCH RESULTS
AND DISCUSSION

The five-point Likert scale ,Factors influencing the
choice of employer consisted of 12 factors for which
respondents answered from 1 (no influence at all) to
5 (decisive influence) depending on the amount of
influence that these factors have on their choice of
employer. The Cronbach's Alpha coefficient for the
statements given in the Likert scale was 0.89 which

TABLE 1. Descriptive statistical analysis for the measurement scale ,Factors influencing the choice of employer*”

Factors

Career advancement opportunities
Pleasant and interesting working environment

Opportunities for personal development (continuous improvement and

acquisition of new knowledge and skills)

Interesting, significant and challenging job

Salary amount

Flexible working hours

Corporate social responsibility

Using modern technology at work

Benefits (paid parking, gym, private health insurance)

Company reputation (comments on social and professional networks)

Easily accessible company location
Possibility to work from home

Arithmetic Standard
Mean (M) Deviation (SD)
4.64 0.73
4.53 0.77
4.52 0.80
4.45 0.85
4.30 0.82
4.06 1.00
3.94 1.07
3.81 0.99
3.76 1.10
3.67 1.06
3.63 1.04
3.44 1.21

SOURCE: Authors
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indicates a high degree of reliability of the scale and
justifies its application.

Table 1 shows descriptive statistics based on the
values of arithmetic mean (M) and standard devia-
tion (SD) for each of the offered factors that influence
members of Generation Z when choosing an employer.

The three key factors that had the highest arithme-
tic mean values and the lowest standard deviation val-
ues (which indicates that the attitudes of respondents
regarding these factors agree the most) are: (1) ca-
reer advancement opportunities (M=4.64; SD=0.73);
(2) pleasant and interesting working environment
(M=4.53; SD=0.77); and (3) opportunities for per-
sonal development (continuous improvement and
acquisition of new knowledge and skills) (M=4.52;
SD=0.80). These results are in line with those of oth-
er studies. According to Iorgulescu (2016), almost all
members of Generation Z underlined career advance-
ment opportunities as their top priority and long term
goal. Members of this generation are self-assured, and
they have clear expectations from their career goals
and desired promotions (Barhate & Dirani, 2022).
One respondent from Generation Z stated in a re-
cent study that he ,highly appreciates development
opportunities and career plans® that employers offer,
and that he ,would not mind switching jobs“ until
he finds such employer (Nguyen Ngoc, Viet Dung,
Rowley & Peji Bach, 2022, p. 7). Those results are
not surprising having in mind the fact that members
of Generation Z are at the beginning of their career.
Their answers are logical because they indicate de-
sire of Generation Z for learning and promotion to
better positions. Moreover, the results of a previous
similar study conducted among 319 students in the
Republic of Serbia showed that students faced the fact
that the skills they acquired during studies were not
perfectly matched with the skills sought in the labour
market. A large number of students (60%) stated that
they lacked skills regarding critical thinking, creativi-
ty and research (Savi¢, Draskovi¢, Lazarevi¢ & Mark-
ovié, 2020). Other studies indicated that members of
Generation Z want to start from elementary levels in
the company with the aim to learn how the company
functions overall (Gomez et al., 2020). However, there
are also authors who point out that members of Gen-
eration Z want rapid progress, and that they are often
unrealistic and impatient in that desire (Rzemieniak
& Wawer, 2021).

Arithmetic mean greater than 4 was given to fac-
tors related to: interesting, significant and challeng-
ing job (M=4.45; SD=0.85), salary amount (M=4.30;
SD=0.82), and flexible working hours (M=4.06;
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SD=1.00). The findings are consistent with findings
from other studies that show Generation Z prefers
jobs that provide an interesting and friendly work en-
vironment, good salary, and flexible working hours
(Barhate & Dirani, 2022; Nguyen Ngoc et al., 2022).
Furthermore, other studies have found that Genera-
tion Z prefers autonomy, skill variety, and meaning-
ful tasks, and that there is a strong likelihood that
this generation will retain these jobs in the long term
(Popaitoon, 2022). It is interesting to point out that
salary amount occupies the fifth position (according
to arithmetic mean). Considering the key character-
istics of Generation Z, this result is not surprising.
Generation Z is not primarily oriented to money and
material values, it prefers opportunities for personal
development and progress. According to other stud-
ies, salary is not the primary motivator for Genera-
tion Z to accept or remain in a job if other conditions
are not met (Barhate & Dirani, 2022). For example, if
members of Generation Z have the choice between a
better salary for a boring job or an interesting job with
not such a high salary, they will prefer the second op-
tion (Gomez et al., 2020). The sixth position in terms
of the arithmetic mean value is occupied by flexible
working hours. Members of Generation Z tend to be
the owners of their time and to manage their working
hours in accordance with other obligations and affin-
ities. They do not want to be tied to strictly defined
working hours and they want to be able to work from
any location at any time. In digital economy, modern
technologies and tools provide a lot of possibilities for
flexible working hours and remote work. As a result,
Generation Z will be able to establish and nurture
work-life balance and low level of stress (Evans-Reber,
2021).

Other factors to consider include corporate social
responsibility activities, which are becoming increas-
ingly important for members of Generation Z when
making employment decisions (Bielen & Kubiczek,
2020). Organizations that engage in corporate social
responsibility have a greater chance of positively in-
fluencing Generation Z's intention to apply for jobs
(Nguyen Ngoc et al., 2022). Working with modern
technologies is another important consideration of
Generation Z when choosing a job. Other studies that
involved Generation Z had similar findings, demon-
strating that this generation dominantly relies on
technology for work, learning and socialization (Bar-
hate & Dirani, 2022).

The research findings of this paper are consistent
with those of other studies conducted in the region.
According to a study of 235 Generation Z students
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in Slovakia, the most important motivators are en-
joyment at work, good relationships with co-work-
ers, and achievement of goals, followed by work-life
balance, flexibility of working hours, and job secu-
rity (Kirchmayer & Fratriovd, 2020). A study which
involved 212 Slovenian and 159 Lithuanian students
from Generation Z revealed that this generation pre-
fers self-direction, hedonistic satisfaction of their
needs, and is highly oriented to achieve the greatest
accomplishments at the workplace (Nedelko, Peleck-
ien, Peleckis, Peleckis, Lapinskien & Potocan, 2022).
Some studies on the expectations of Generation Z at
work were also conducted in Croatia. According to
their findings, students value work conditions and
challenging jobs that have a positive impact on the
society (Wiist & Simi¢, 2017). In the Czech Repub-
lic, members of Generation Z value autonomy in their
work, independence, and the development of their in-
dividual competencies (Kubatovd, 2016).

For further analysis, it is useful to examine wheth-
er there are statistically significant differences in the
responses given by employed and non-employed re-
spondents, as well as among respondents who volun-
teered/performed internships and those who did not.
T-test was used for this purpose. The results of the
t-test did not show statistically significant differenc-
es between respondents who are employed and those
who are not t =0.367; p=0.714; p<0.01; as well as
between respondents who volunteered/performed in-
ternships and those who did not t(;) =1.543; p=0.124;
p<0.01.

Furthermore, it is useful to examine the impact of
gender on Generation Z’s attitudes. Using t-test, it was
found that there are statistically significant differences
between male and female respondents t) = 3.299;
p=0.001; p<0.01. The magnitude of the impact (n?) is
0.0312 which is small impact and essentially means
that 3.12% of the variance can be explained by gender.
A more detailed analysis by the Mann-Whitney U test
showed that statistically significant differences were
present in factors related to easily accessible company
location (M,,;,.=3.40; M{.,..=3.78) and possibility to
work from home (M,,,..=3.29; M{...=3.53). Female
respondents have highlighted these factors as having
greater importance when making a decision about
employer. This result is not surprising given the fact
that women predominantly take care of family and
children and that these factors are of great importance
for their work-life balance. According to the McK-
insey survey, it is especially important to have easy
access to transportation from home to work and vice
versa (Dua et al., 2022). That way, members of Gen-
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eration Z can easier manage their work-life balance.
Furthermore, according to an Ernst and Young (2016)
study, 65% of women want flexible working hours,
while 63% of men do as well.

5. KEY RECOMMENDATIONS FOR
EMPLOYER BRANDING

A scientific and professional consensus has not yet
been reached on a universal set of desirable employer
brand characteristics, despite the fact that the numer-
ous studies presented in this paper have been conduct-
ed with the aim to identify employer branding factors
that are valuable for the attraction and retention of
Generation Z members (Barjaktarovi¢, Cicvari¢ Ko-
sti¢ & Kosti¢-Stankovié, 2022). The future of the la-
bour market will undoubtedly be more dependent on
this generation, which has unique and high expecta-
tions regarding employee experience (Staglin, 2022).
For that reason, employers must be prepared to meet
this generation’s needs and interests. Based on the re-
sults obtained in this research, certain conclusions can
be drawn for employers who are trying to attract the
best talents of Generation Z from the labour market
and retain them in the long term. Those conclusions
can be summarized in the following:

1) Employers must be prepared to provide all the
necessary assistance and support to members of
Generation Z in their career progress. One of the
most common recommendations for employers
is to provide a clear and personalized career path
plan for Generation Z. Career path plan is valua-
ble because it lets members of Generation Z know
what job requirements are for each position so
they can make plans about their knowledge, skills,
experience, promotion.

2) Employers must establish and nurture pleasant
and interesting working environment in which
members from Generation Z can freely express
their opinions, show their creativity and leave
their personal mark. Generation Z especially value
the freedom to openly discuss some work related
issues or problems, without fear and judgment.

3) Employers need to provide to Generation Z
various opportunities for personal development
through continuous improvement of the existing
and the acquisition of new knowledge and skills.
Digital economy requires from employees: new
mental model which is oriented toward continu-
ous learning, a culture of lifelong learning, digital-



ly oriented learning, and personalized approach to
learning (World Economic Forum, 2019).

4) Employers need to design a job in such a way that
will enable members of Generation Z to perform
activities and tasks that are meaningful, signifi-
cant, challenging and creative. Due to develop-
ment and massive usage of new technological
solutions, it is possible to automate all repetitive,
monotonous, rule-based and standardised tasks
and activities and free up employees to perform
complex, non-routine and non-standardized tasks
with more significance and added value.

5) Employers need to offer competitive salary to
members of Generation Z and to fairly and
transparently evaluate and reward their effort and
results. Generation Z prefers transparent and fair
evaluation and feedback, as well as rewarding
system.

6) Employers need to provide flexible working hours
to members of Generation Z, due to their key
characteristics and needs to be the owners of their
time and to successfully manage their private
obligations and work.

7) Employers must take into consideration that Gen-
eration Z is highly aware of ecology and socially
responsible behaviour. As a result, it is essential to
build a reputation as an environmentally friendly
and green employer in order to attract and retain
members of this generation.

8) Employers need to provide to Generation Z mod-
ern technologies and tools for work. This genera-
tion is largely oriented toward new technological
solutions and their usage to help them perform
their work in the best possible way.

All of the aforementioned activities are intercon-
nected and intertwined. With combined and coordi-
nated approach, these activities can largely contribute
to the branding of a desirable employer for Generation
Z, not only in terms of their attraction, but also for the
purpose of long term retention. The key message for
employers who need to prepare adequate value prop-
ositions for Generation Z is to fully understand this
generation’s characteristics and its top employment
priorities. However, each member of this generation
is unique, and employer value proposition should be
more personalized.

Employer Branding and Employee Value Proposition for Generation Z in Digital Economy

6. CONCLUSION

Every generation of employees has different needs and
attitudes regarding working conditions and the em-
ployer they want to work for. The entry of Generation
Z into the labour market in the time of the fifth indus-
trial revolution and digital economy requires adequate
preparation of employers and human resource man-
agement practices to meet their needs and expecta-
tions. This paper points out the key characteristics and
traits of Generation Z, which is becoming increasingly
active in the labour market. The results of the empiri-
cal study which included 339 members of Generation
Z from the Republic of Serbia showed that the three
key factors influencing the choice of an employer are:
career advancement opportunities, pleasant and in-
teresting working environment, and opportunities for
personal development (continuous improvement and
acquisition of new knowledge and skills).

The contribution of this paper lies in the fact that
its research results may be valuable to those employers
who are building their brand and who are focused on
rejuvenating the structure of their employees. Studies
on Generation Z up until now have focused mostly
on their usage of various social networks and digital
technologies, as well as their buying habits and prefer-
ences. For that reason, the contribution of this paper
may be found in the key guidelines and directions that
should be followed in attracting and retaining mem-
bers of Generation Z in digital economy. Furthermore,
the paper presents certain negative characteristics of
this generation (reduced level of focus, attention and
memory, insufficiently developed cognitive skills in-
cluding critical thinking, problem solving, interper-
sonal relationships and face-to-face communication)
which is a signal for employers to pay attention to
these characteristics and to eliminate and/or reduce
them through human resource management activities
and practices.

The conducted research has certain limitations,
primarily in terms of the sample size and the fact that
the Covid-19 pandemic has greatly influenced the at-
titudes and values of Generation Z. In this regard, it
is reccommended that future studies on this topic in-
clude a larger number of respondents and take into
account the effects of the Covid-19 pandemic, as well
as a number of possible factors influencing the choice
of their employer. Given the fact that this research
shows statistically significant differences in individu-
al responses between male and female respondents, it
would be useful to examine and analyse this impact
thoroughly in future research.
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Apstrakt:

Brendiranje poslodavaca i predlog vrednosti
za generaciju Z u digitalnoj ekonomiji

Jelena Luki¢ Nikoli¢, Snezana Lazarevi¢

Svaka generacija ima potrebe, motivatore, Zelje, nastojanja,
stavove i vrednosti po kojima se razlikuje i koji je ¢ine spe-
cifi¢cnom i posebnom. Generacija Z sve vise ulazi na trziste
rada i pocinje da trazi za sebe idealnog poslodavca kod ko-
jeg ¢e imati jedinstveno iskustvo i optimalan predlog vred-
nosti. Pripadnici generacije Z imaju odredene specifi¢nosti
i karakteristike koje ih ¢ine drugacijim u poredenju sa
drugim generacijama. Poslodavci koji grade brend uspes-
nog i pozeljnog poslodavca u doba digitalne ekonomije
moraju da uzmu u obzir ove specifi¢nosti i karakteristike
kako bi privukli i dugoro¢no zadrzali pripadnike generaci-
je Z. Rezultati empirijskog istrazivanja u kojem je uce-
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stvovalo 339 pripadnika generacije Z iz Republike Srbije
pokazali su da su tri klju¢na faktora koja uti¢u na odluku o
izboru poslodavca: moguénost za napredovanje u karijeri,
prijatno i interesantno radno okruZenje i mogu¢nost za
li¢ni razvoj (stalno usavr$avanje postojecih i sticanje novih
znanja i vestina). Sprovedeno istrazivanje pruza znacajne
smernice na osnovu kojih poslodavci mogu na bolji na¢in
da koncipiraju predlog vrednosti za pripadnike generacije
Z i grade brend pozeljnog poslodavca.
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marketing.

Abstract: One of the regular activities in
the developed countries of the world is an
evaluation of the degree of healthcare sector
services qualities, as perceived by the pati-
ents. This evaluation has been carried outin
regular time spans and many methods are
being used to measure the degree of certain
services’ quality increase, as well as to spot
certain downsides that need to be improved
in a timely manner. Unfortunately, measu-
ring the healthcare sector services quality,
regarding both the state and the private
one, is not sufficiently present. The concept
of marketing in the healthcare institutions
business is not particularly developed,
especially regarding public healthcare
institutions.

Unlike state healthcare institutions,
private healthcare institutions have become
aware of the great necessity of implemen-
ting both internal and external marketing
modes in business, with the ultimate goal
being reflected in a better customer experi-
ence and in the creation of long-term loyalty.
The work is based upon research among
the citizens on the perceived quality of the
provided healthcare services. By means of a
comprehensive perception of the healthca-
re sector’s state, the aim was to contrast
the quality of the provided services in the
private healthcare institutions to the same
services provided by the state ones. Apart
from the quality of services, another aim of
the research was getting an insight into the
level of the marketing conception utilization
within the private healthcare institutions bu-
siness, based upon the customer perception
of the services’ quality and its determinants,
and the market orientation of the healthcare
institutions, as well.

Keywords: quality, healthcare services,
patient, marketing conception, private
healthcare institutions.
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INTRODUCTION

The healthcare system of every country is heavily dependent upon the
country’s development degree, as well as upon its share in the GDP.
Something typical for the Republic of Srpska is the fact that its healthcare
system is considerably run by credits. Consequently, the quality of the
provided service, together with the investments in the research and de-
velopment of the healthcare sector are at a particularly low level.

Taking the above mentioned into account, one can infer that, due to
the high level of indebtedness, the state healthcare sector is rather devoid
of the increased inclination towards the realms of research and develop-
ment. The same stands for certain faster economic transformations with-
in the healthcare sector.

Periodic research on the degree and quality of the provided service
within the healthcare sector, as well as certain improvements regarding
the internal' and external® Public health marketing in the Republic of
Srpska is not on a remarkable level at the moment. One of the factors that
influence the particularly low level of research and development, and the
utilization of the concept of marketing in the healthcare sector, together
with the provided service quality is the fact that Bosnia and Herzegovi-
na’s institutions do not spark changes.

Similarly, significant reforms in the healthcare sector haven't been la-
beled directly as one of the necessary conditions for the beginning of
European integration (Mujki¢, 2011). By all odds, all efforts aimed at the
introduction of a more innovative healthcare institutions business mod-

! The notion of internal marketing is considered to be initially used by Leonard Berry
who defines it like “utilization of the theory and practice of marketing in the process
of providing services to the external customers, in a way that implies employment and
keeping of the best personnel and their readiness to fulfill their tasks in the best way
(Little, 2003).“

* The notion of external marketing implies different modes of communication aimed at
the targeted market, utilized by means of advertising, sales improvement, sponsorship,
public relations, direct marketing and personal sale (Domazet, 2011).



el can only result from an initiative. That initiative is
more obvious in the realm of the private healthcare
sector where the competition grows and where nu-
merous institutions are involved in a constant contest

for a certain market position (Mujki¢, 2011).

The assumption is that the dedication to the quality
of the services provided is bigger within the private
healthcare sector than within the state one (Mehran
Alijanzadeh, 2016). Private healthcare institutions are
the ones who have become considerably aware of the
vast advantages that the utilization of the concept of
marketing in their businesses brings. Likewise, they
have become aware of the importance of the periodic
research activities on the quality of the provided ser-
vices to the patients and on customer satisfaction. The
degree of correlation between marketing and health-
care is beyond assumption.

The first aspect shared by both of these realms is
human needs satisfaction. An indicator of the world-
wide importance of healthcare marketing that is in-
creasing is reflected in the fact that the interest in a
study of the distinctions, connections and relations
between marketing and healthcare has seen an in-
crease (Stremersch, 2008).

At universities all over the world, experts discover a
high degree of correlation among psychology, econo-
my, business, and medicine, which ultimately leads to
the increase of the healthcare marketing significance.
Certain distinctions characterize the healthcare realm
specifically and are reflected in the difference between
the healthcare customers’ behavior and the other
ones. The reason is the fact that, sometimes, the need
for treatment is “the matter of life and death” (Cazacu,
2015). Therefore, emotions influence decision making
to a great extent. Another distinction involves a third
party represented by doctors who provide products
and services to the customers (Radulescu, 2012).

Based on all that has been mentioned so far, the
need for health remains essential for the existence of
each individual. The cost of treatment has very little
effect on the decision to seek medical help. The as-
sumption is that the quality factor has a greater in-
fluence on the aforementioned decision than before,
along with a number of other factors that define the
concept of quality. Therefore, the focus will be on the
perceived quality of services provided, especially in
terms of treatment in private health care institutions
in Republika Srpska, which is also the aim of this
study. In addition, the contribution of the work is re-
flected in the results on the interdependence of the de-
cision on treatment in public health institutions and
the standard of living and purchasing power. Look-
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ing at the area where the research was done and the
demographic characteristics of the population, one of
the secondary goals was to identify which means of
communication patients trust more.

LITERATURE PREVIEW

According to the author named Ikechukwu (Ikechuk-
wu E Obi, 2018) and according to the definition of the
World Health Organization, “health is defined as a
state of complete physical, mental, and social welfare,
not only the absence of diseases and exhaustion. It
is possible to infer from the previous definition that
the health of an individual gets worse even due to the
absence of mental and social well-being. The absence
of mental and social well-being hinders the urges to
fulfill other needs - the need for self-actualization,
for instance, which represents personal and intellec-
tual growth. All of this leads to the conclusion that
the need for quality healthcare and quality healthcare
services are some of the basic existential needs. In the
light of the previous statement, one country can not
aspire towards a higher degree of social welfare if it’s
devoid of a relatively quality healthcare system and
adequate health protection.

The healthcare realm represents a service agency
whose primary objective is providing health protec-
tion services. According to Dosen and Skare (Dogen,
2010), customer satisfaction with the aforementioned
services depends not only on the mere service provid-
ed, but also on the quality of the healthcare system as
a whole. The healthcare system quality is country-spe-
cific and is directly related to the degree of that coun-
try’s development. Pili¢ (Pili¢, 2018) claims that the
success of many healthcare systems is reflected in the
quality of the services provided.

There are a number of different definitions of qual-
ity. According to Sekuli¢, quality means an opinion
created by service users about the quality and quantity
of benefits they received when buying a certain ser-
vice (Sekulié, 2013) . The notion of satisfaction is also
highly correlated with the quality of services provided.
According to Veljkovi¢, satisfaction can be considered
a certain type of emotional response of service users,
which arises as a result of the expected performance of
a particular service and the experienced performance
during or after use (Veljkovi¢, 2009).

One of the important models for measuring the
quality of services provided is the SERVIQUAL mod-
el, which finds its application in both the for-profit
and non-profit sectors, taking into account health-
care, hospitality and the like (Rodi¢ Leki¢, 2015).



The model is conceived through a multidimension-
al scale, which compares the perceptions of users and
their expectations of the quality of delivered services.

In this model, the scale most often used is the Lik-
ert scale, which consists of 7 points, with one point
being the first extreme, ie ,I do not agree at all“ and
the other ,,completely agree®.

Through this model, the research is segmented into
two questionnaires, where in the end, by comparing
the answers, the level of perceived quality of service by
the service user is obtained (Veljkovi¢, 2009).

The final result on the achieved customer satisfac-
tion is measured as the difference between the expect-
ed and received level of service.

According to the last publications of the Europe-
an Health Consumer Index, which encompassed 35
countries ranked by healthcare quality, the Republic
of Srpska wasn’t even a part of the analysis. Most of
the neighboring countries became a part of the study,
and the Republic of Srpska achieved great progress,
which is reflected in the following: since 2012, the Re-
public of Srpska managed to considerably improve the
quality of the healthcare services, which led the enti-
ty from the last 35" place to the 18" place (Professor
Arne Bjornberg, 2018).

A great number of factors can influence healthcare
quality. One of them is the lack of state funds, which
results in salary reductions and in a less number of
employees, and which has a negative impact on the
business environment (Turkalj, 2016).

When it comes to healthcare products, they are au-
thentic due to the specific outcome of the treatment
and that is the reason why Thomas considers them to
be a complex combination of services (Thomas, 2011).
At the very place of its beginning, the healthcare ser-
vice begins to be used and the same stands for any
other service.

The evaluation of services is defined by the criteria
of quality, quantity, and service realization. These very
criteria will be mentioned throughout the research
part of work, as the parameters of evaluation of the
healthcare services quality. The quality, mainly per-
ceived by the patients, tends to say about the way the
service has been provided, but not about the degree
of its technical superiority (Kumaraswamy, 2012).
Likewise, Kumaraswamy states that the key determi-
nants of a healthcare institution’s service include the
healthcare personnel support, the institution’s atmos-
phere, and the operative realization of the service,
as well. He considers that the perception of the key
factors determining the service’s quality is of great
importance because, eventually, it influences the pa-
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tient-made perception of overall service satisfaction.
Authors Hillestad i Berkovitz are of the opinion that
the quality of a healthcare service isn't perceived from
the clinical quality point of view. Instead, the delivery
and providing of service quality actually matter (Hill-
estad, 2013).

As already stated, the quality of service influences
the patient-made perception of overall service satis-
faction. For that reason, Cakali¢ views satisfaction as
a multidimensional state that is considerably condi-
tioned by the health, functional, and psychosocial
ways of treatment. It is also identified as a relationship
between the expected and the real quality of the pro-
vided service (Cakali¢, 2018).

The continuity established each time with the in-
creasing customer satisfaction with the provided ser-
vice gradually transforms into a high level of attach-
ment to the treatment in a certain institution, which
leads to loyalty of the patient (Herni Justiana Astuti,
2014). What needs to be inevitably mentioned about
the functioning of healthcare institutions is that maxi-
mization of profit should not be the primary objective
of any healthcare institution. The aim of every institu-
tion is, to the greatest extent, to serve the interests of
people who are the customers of healthcare (Biondi¢,
2018). In companies, business activity can be conduct-
ed in accordance with different business conceptions
and, according to Macura (Macura, 2019), they are:
conception of production, conception of products,
sales and marketing conception. Using the market-
ing conception, companies become market-oriented.
Consequently, some call the marketing conception
the market orientation, as well.

However, this notion makes it harder to define the
company’s aims. For non-profit organizations whose
goal is not the maximization of profit but the achieve-
ment of broad social interests, the market orientation
would place the focus on the maximization of profit.
Therefore, most authors claim that the notion of so-
cial orientation suits the non-profit organization bet-
ter (Sirola, 2017). However, some authors, including
Kurrasch, claim that there is evidence proving that
the healthcare institution’s primary goal is the market
goal, i.e. the maximization of profit, which shifts their
focus from their patients to the market (Kurrasch,
2009). Based on the above, the following research hy-
potheses will be tested in this paper. Something defi-
nitely needs to be highlighted about the healthcare
sector, and that’s the fact that, all over the globe, the
healthcare industry is characterized as a globally com-
petitive industry with the tendency to become one of
the leading world industries in most countries. Peo-
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ple often travel to developed and distant countries in
order to get satisfactory and high-quality healthcare
service. According to Jabnoun and Chaker (Jabnoun,
2003), an increasing number of patients choose pri-
vate healthcare institutions as they consider the quali-
ty of service to be bigger in the private than in the state
sector. One can define the first research H1 hypothesis
based upon the quotes of the aforementioned authors.

H1: The quality of the provided services is bigger in
private than in the state institutions.

According to Eroglu (Eroglu, 2014), the patients’
behavior isn't independent from the thoughts and be-
havior of other people whatsoever. Similarly, he thinks
that people are greatly influenced by the attitudes and
opinions of people in their surroundings. In most cas-
es, people don't want to expose their damaged health
to further dangers of an inadequate treatment, so they
highly appreciate the recommendation of a success-
fully treated patient of a certain healthcare institution
instead. They prefer that kind of recommendation
to their independent decision on the choice of the
healthcare institution where they’ll get the treatment.
That is related to the following hypothesis.

H2: The recommendations of close people have a pos-
itive effect on patients‘ decisions regarding the choice
of the health institution.

The author named Jovié¢ (Jovié, 2017) considers that
the patient’s financial situation is one of the factors
that influence the choice of healthcare service provid-
ers, be it in the state or in the private healthcare sector,
along with the price of the service. A great number
of patients (the healthcare services customers) some-
times can’t choose the type of healthcare institution in
which they will receive their treatment. Instead, they
choose the one in which they will be properly ob-
served. Even though quality is the key factor that will
influence the patient to choose a certain healthcare in-
stitution, another important one is the patient’s finan-
cial power. The same stands for both private and state
institutions. The financial power is primarily reflected
in a limited possibility of choice between the private
and the state healthcare institutions. Therefore, the
following work hypothesis comes forward:

H3: The decision on getting treatment in private
healthcare institutions depends on the standard of
living and the buying power of the population.

Statistic methods that will be used during the re-
search results analysis and the testing of the afore-
mentioned hypotheses are the Z test and the X2 test. Z
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test will be used to analyze the received answers to the
three research questions and the results of each will be
analyzed separately. According to the analysis results,
the test statistics and the critical Z value will be com-
pared which will result in a decision on whether to ac-
cept or decline the zero hypothesis. At the same time,
the large sample condition will be fulfilled, along with
the reliability being 95% and the risk of error possibil-
ity will be at 5%. Another statistics method used dur-
ing the results analysis represents the X2 test, with the
standard risk of error possibility being 5%.

The decision to apply the X2 test during the re-
search results analysis is reflected in a very practical
way of identifying if certain frequencies in responses
considerably deviate from the frequencies that can be
expected within the research hypothesis. By means of
the test and the statistical method, validation or re-
jection of the posed hypothesis in one research ques-
tion whose goal is to identify whether one response’s
frequency is bigger when compared to other possible
responses will be possible.

THE RESEARCH INSTRUMENT
AND METHODS OF RESEARCH

The Research Results

The research is based on obtaining the results of the
opinions of perceived patients on the quality of treat-
ment in public and private health care institutions, on
several determinants of quality and on the application
of the concept of marketing in the business of private
institutions. The goal was a double:

o to get acquainted with the contrast in the quali-
ty of treatment between private and state health
institutions;

o determining the level and intensity of the use of
the marketing concept in private health care insti-
tutions.

The research was conducted in December 2020.
For the purposes of conducting the research, the first
need consisted of the identification and description of
the sample. The type of research was an online sur-
vey made in the final form of a Google Forms ques-
tionnaire consisting of 9 questions. The age of the ex-
amined population ranged from 18 to 65 years. The
persons who participated in the research come from
the territory of Republika Srpska, the largest concen-
tration of them is in Banja Luka.
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SOURCE: the author’s research

The sample included 210 respondents, of which
102 were male, while the remaining 108 respond-
ents were women. The following graph shows the age
structure of the respondents, where when taking the
respondents in the samples, an attempt was made to
achieve the share of each age structure in an approxi-
mate proportion.

The research questionnaire was closed. It consisted
of 9 research questions, with 5 questions having a yes /
no wording, and for the others, also of the closed type,
the respondents had more answer options.

Putting the emphasis on the population, in the first
place, 89% of 210 respondents used the services of
private health institutions at least once. Accordingly,
a large percentage of the population used or continu-
ously used the services of private health care institu-
tions in Srpska.

The crucial factor that makes patients decide to
look for treatment in a particular healthcare institu-
tion is the provided service quality, according to the
research conducted among the population. In the
marketing theory, service quality is mainly a subjec-
tive category (Kotler, 2008), depending upon the cus-
tomer perception of it. Exactly 77.3% of the exami-
nees who chose quality as the most important factor
influencing their choice of a particular healthcare ser-

TABLE 1. The services quality in healthcare institutions

Sample structure

25-40 40-55 5565

mMale mFemale

vice. After them, 16.4% of the examinees consider the
doctor’s reputation to be of paramount importance,
and only 6.3% of them choose a healthcare institution
because of the affordable price. Similarly, the research
results show that 70.95% out of 210 healthcare ser-
vices customers who participated in the research are
definitely convinced that the healthcare services qual-
ity is higher in private institutions than it is in public
ones. On the other hand, 29.047% of the examinees
prefer public healthcare institutions for higher service
quality.

Based on the quoted statements from the conduct-
ed research results, the same will be checked by means
of testing the statistical hypotheses - in this instance,
by using the Z test. With the (1-a) = 95% reliability,
the error risk being a = 0,05, the following hypothesis
will be tested. It contains the following question:

“Do over 50% of the examined healthcare custom-
ers share the opinion that the service quality in the
Republic of Srpska is higher in private than in the
public healthcare institutions?“

The zero and alternative hypotheses quote:
No: < 10 (= 0,50); H1 : r> 10(=0,50).

The criterion for testing the sample’s size needs to
meet the following requirement:

nn0 > 51 (1- m0) =>5.

The services quality is higher in the private than in the public healthcare institutions

Number of answers

Frequencies of answers

Answers
Yes 149
No 61
Total 210

0,70952381
0,29047619
1

SOURCE: the author‘s research
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TABLE 1.1 The healthcare services quality analysis by means of the Z test

0,95 P value 0,709524 nt0 =5
n1 149 o 0,05 0,50 n(1-70) =5 105
Sp 0,034503 ydot 1,64 Z value 20,56396

SOURCE: the author’s research

Taking into account that the Z value is bigger than
the Za (Z > Za), the zero hypothesis will be reject-
ed, meaning that services quality in private healthcare
institutions is indeed higher than in state healthcare
institutions, based on the 210 examinees sample.

Perhaps, one of the reasons lies in the fact that this
is about people and, first and foremost, about their
health. Therefore, the low price of a poor-quality
treatment which might inflict negative consequences
on the individual’s health can’t be compared with the
high quality of services quality, even though they are
more expensive.

This fact reveals that the population already being
treated in private healthcare institutions isn’t affected
by the price of the service when they are supposed to
decide where to look for help. It’s obvious that this is
about the patients whose financial power didn't influ-
ence their decision to get treated in private healthcare
institutions considerably.

However, a certain number of patients who partic-
ipated in the research process used the private health-
care institutions services at least once, highlighting
that the treatment quality is higher there, but looks like
they didn’t continue with their treatment in the private
institutions due to their limited financial power.

According to the hypothesis and the author Jovi¢’s
quotes, limited financial power can be a serious ob-
stacle for those wishing to get treated in a particular
healthcare institution. The financial power of each
citizen is in a direct relationship with the GDP and
wealth of a country. That also confirms the research
results, according to which 85.2% of the research
participants were forced to stop the treatment in a
particular private healthcare institution due to the
limited financial power of the Republic of Srpska’s cit-
izens, even though they would receive a more quality
treatment in the private healthcare institution than in
a state one.

Patients choose private healthcare institutions pri-
marily due to the provided service quality, but they
leave them and continue with their treatment in state
healthcare institutions as a result of their insufficient
financial power.

The methodology of the statistical hypotheses test-
ing by means of the Z test was used in this instance, in
order to prove the hypothesis. The aim of the second
hypothesis is to prove the following:

“Does the decision on getting treatment in private
healthcare institutions depend on the population’s
standard of living and their financial power?“

TABLE 2. The treatment decision being conditioned by life standard

The decision on getting treatment in private healthcare institutions depends of the population’s life
standard level

Frequencies of answers

Answers Number of answers
Yes 179
No 31
Total 210

0,852380952
0,147619048
1

SOURCE: the author’s research

TABLE 2.1. Analysis of the life standard’s influence on the decision to get treated by means of the Z test utilization

0,95 nn0 =5
n1 179 o 0,05 p value 0,85238095 n(1-t0) =5 105
Sp 0,03450328 Za 1,64 Z value 10,2129711

SOURCE: the author’s research
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The zero and alternative hypotheses read: HO: t <
70 (=0,50) H1:t>m0(=0,5).

As the Z test value equals 10,2129711 and is bigger
than the Za value at the same time, the zero hypoth-
esis is rejected, which proves that the aforementioned
decision depends upon the populations life standard.

The first patient’s cognition about a certain health-
care institution results from various information
sources. Some of the highly possible situations include
the one in which the healthcare services customer gets
to know about a certain institution way before they
actually consider they do. In professor Ognjanov’s
words (Ognjanov, 2013), a subliminal perception
takes place and is reflected in situations during which
an individual reacts to only the second exposure to
a particular advertising message or recommendation.
That means that an individual can hear a certain insti-
tution’s name in one moment, see a TV advertisement
or something similar, and become aware of it when it
gets broadcasted.

At any rate, the obtained research results say that
customer-conducted marketing is the key factor
thanks to which patients get to know about a certain
healthcare institution and continue their treatment
there. Out of the total of 210 examinees, 138 of them
support the recommendations (the customer-con-
ducted marketing), which means that their initial
cognition was the other people’s recommendation
who had already got treated in that institution, as its
customers.

Twenty four examinees learned about a certain pri-
vate healthcare institution by means of paid market-
ing and social networks, whereas 13 of them answered
that they learned about it thanks to the different TV
ads, banners etc. The rest of the sample examinees got
to know about a particular institution in other ways.

All these research results underwent the statistical
methods of data processing in order to infer a con-
clusion that would either reject or confirm the posed
hypotheses. The X2 test was used to analyze the result
of this research question. In order to reject the zero
hypothesis and to accept the alternative one, the X2
value needs to be bigger than its table value that was
inferred by means of the appropriate freedom degrees
and the defined error risk.

The question being asked during the hypothesis
proving is: “Is the patients’ recommendations based
marketing one of the main factors influencing the de-
cision to get treated in a particular healthcare institu-
tion?“

The zero and alternative hypotheses read:

HO: There are no significant differences in the survey
participants® answers to the research question.

H1: There are significant differences in the answers to
the given research question.

The freedom degree number equals 3 in this in-
stance, and the standard error risk level a amounts
0.05.

TABLE 3. A patient’s cognition of a certain healthcare institution

A patient’s cognition of a certain healthcare institution

The patient’s recommendations based marketing 138
Paid advertising on social networks 24
TV ads, banners, fliers 13
Rest 85
Total 210

SOURCE: the author’s research

TABLE 3.1. A patient’s cognition of a healthcare institution analyzed by means of the X2 test

Odgovori Fi fi*

(Fi-fi*) | (Fi-fi*)"2 (fFi-fi*)"2/fi*

The patient’s recommendations 138 65,71% 138 52,5 85,5 7310,25 139,2428571
based marketing

Paid advertising 24 11,43% 24 52,5 285 812,25 15,47142857
TV ads, banners, fliers 13 6,19% 13 52,5 -39,5 1560,25 29,71904762
Rest 35 16,67% 35 52,5 -17,5 306,25 5,833333333
Total 100,00% 190,2666667

SOURCE: the author’s research
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According to the results of the gathered data sta-
tistical processing, it can be seen that the inferred
X2 value amounts to 190,2666667, which obviously
means that it's much bigger than its table value that
equals 7,815. Therefore, the zero hypothesis is reject-
ed and it’s established that there are significant differ-
ences in the possible answers to the research question.
Recommendations of the patients who already used
a particular healthcare institution’s services are much
more significant than paid advertising, fliers, banners,
or TV advertisements.

CONCLUSION

No business system can function without a proper-
ly developed marketing conception, be it internal or
external marketing. Wherever the service delivery is
aimed at the end-user, a great dedication of the service
provider is necessary in terms of the service delivery
pace, kindness, dedication and, most importantly, ex-
tremely high quality, which eventually leads to long-
term loyalty.

Even though it’s still developing, the healthcare in-
stitution's marketing is increasingly important. When
it's about the marketing concept utilization within the
healthcare institutions in the Republic of Srpska, one
can conclude that it’s still rather underdeveloped in
the state ones. On the other hand, according to the
research results, that concept is more present in the
private healthcare institutions, which are rather mar-
ket-oriented nowadays - their business is character-
ized by a high level of proactivity and entrepreneurial
orientation.

A higher level of the service quality is identified
in the private healthcare institutions than in the state
ones by means of the research results analysis. That
implies that the private institutions are capable of
remarkably quick development of customer loyalty.
Based on the research sample consisting of 210 ex-
aminees from the territory of the Republic of Srpska,
it was identified that the patients’ recommendations
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Apstrakt

Percipirani kvalitet usluga u privatnim
zdravstvenim ustanovama

Nevena Kljaji¢

Jedna od redovnih aktivnosti u razvijenim zemljama
svijeta jeste ta da se evaluacija stepena kvaliteta usluga

u zdravstvenom sektoru percipiranom od strane paci-
jenata vrsi redovno, ta¢nije u kontinuiranim vremens-
kim intervalima, te se mnogim metodama mjeri stepen
rasta kvaliteta odredenih usluga, ali isto tako i uoc¢avaju
odredeni nedostaci koje je potrebno blagovremeno
korigovati i raditi na njihovom unaprijedenju. Nazalost,
mjerenje kvaliteta usluga zdravstvenog sektora, kako i
javnog i privatnog u Republici Srpskoj nije prisutno u
zadovoljavaju¢oj mjeri. Koncepcija marketinga u po-
slovanju zdravstvenih ustanova nije razvijena na zavidnom
nivou, prije svega kada je rije¢ o javnim zdravstvenim
ustanovama Za razliku od javnih zdravstvenih ustanova,
privatne zdravstvene ustanove postaju svjesne velike
neophodnosti implementacije internog i eksternog
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marketinga u poslovanju, a sve u cilju boljeg korisnickog
iskustva i stvaranja dugoro¢ne lojalnosti. Rad se temelji
na istrazivanju stanovni$tva o percipiranom kvalitetu
pruzenih zdravstvenih usluga, te se kroz sagledavanje
stanja zdravstvenog sektora u RS nastojalo do¢i do rezul-
tata o razini na kojoj je kvalitet pruzenih usluga privatnih
u odnosu na javne zdravstvene ustanove. Pored kvaliteta
usluga, cilj istrazivanja je bio dobiti uvid u nivo primjene
marketingke koncepcije u poslovanju privatnih zdravst-
venih usluga na osnovu percepcije pacijenata o kvalitetu
usluga i njegovim determinantama, ali i trzi$noj orijenti-
sanosti zdravstvenih ustanova.

Kljucne reci: kvalitet, zdravstvene usluge, pacijent,
marketinska koncepcija, privatne zdravstvene institucije.

Kontakt:

Nevena Kljajié, nevenakljajic4.16.efbl@gmail.com
Ekonomski fakultet, Univerzitet u Banja Luci



marketing.

Naucna politika
casopisa Marketing

Casopis Marketing je nauc¢ni ¢asopis u oblasti poslovne ekonomije i me-
nadzmenta, s posebnim fokusom na nau¢ne oblasti marketinga, ponasa-
nja potro$aca i marketinskih komunikacija u koje spada $irok dijapazon
usko-specijalizovanih tema poput strateskog marketinga, medunarod-
nog marketinga, poslovnog marketinga, marketinga usluga, brendiranja,
digitalnih medija i digitalnog marketinga, drustvene odgovornosti kom-
panija, razvoja odnosa s klijentima, oglasavanja, unapredenja prodaje,
marketinga u turizmu, bankarstvu i druge specificne teme.

Radovi u ¢asopisu su isklju¢ivo nau¢nog karaktera. Mogu biti teorij-
skog (pregled literature u cilju postavljanja hipoteza, meta-analize, razvoj
teorijskih koncepata) i empirijskog karaktera (analize sprovedenih pri-
marnih istrazivanja primenom naucnih metoda istrazivanja u drustve-
nim naukama).

Cilj casopisa je doprinos razvoju nauke o marketingu u Srbiji. Pored
toga, Casopis Marketing ima i zna¢ajnu drustvenu ulogu kroz $irenje zna-
nja u oblasti poslovne ekonomije i menadzmenta, promociju primene
eti¢nih poslovnih praksi i unapredenje poslovnog ambijenta na dobrobit
poslovne i $ire drustvene zajednice.
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Tehnicko uputstvo
za koriséenje sistema e-Ur:
Elektronsko uredivanje ¢asopisa

¥ prijava X |+ - o X
& >0 | aseesiant.ceonss M % ‘ = 4 &)
[ .SCINDEKS
*o® A @ |E|Q |
o ASISTENT
Sistem za onlajn uredivanje Easopisa Pogetna Info Pretraga Pomoc
. Poceina = Prijava
3 Jezik
, Prijava

- Bosanski

= Crnogorski

5 Ennghr ASISTENT je sistem za onlajn uredivanje i publikovanje Korisnicko ime ||

< Hvatski Casopisa. Podriava sve aklivnosli upravijanja uredivanjem, od oo

- Spski kreiranja stranice Casopisa, preko prijavijivanja rukopisa, e S

> Srpski jjekavski pracenja recenzentskog procesa, vodenja administraciie i [ Zapamti moje korisnicka ime i lozinku
Euvanja evidencile, do donoenja konacnih urednickin odluka i @
publikovanja svezaka na sopstvenoj veb stranici.
o i earaciiu rado - « . _ - Niste korisnik? Registrujte se u ovaj sistem!

o mogucava integraciju radova u "Sistem unakrsnog referisania’ . zaporavil ste lozinku?

AAVeligina znakova (CrossReffDOI) i prevenciju  plagijiarizma  (CrossCheck).
Obuhvata | neke ekskluzivne automatizovane —funkcije

namenjene kontroli kvaliteta: dodeljivanje kljuénih re¢i na osnovu

medunarodnin tezaurusa (KWASS), oblikovanje referenci u
skladu s odabranim citatnim stilom (RefFormatter) i otkrivanje
izostavijenih citata u fekstu rada i u popisu referenci
(CiteMatcher).

Delalji 0 ASISTENT-u dali su pod fnfo u glavnom meniju. Za
puni uvid u moguénosti ASISTENT-a neophodni su registracija i
prijava.

® Copyright 2012. Centar za evaluaciju u obrazovanju i nauci

Postovani,

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

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

Sa zahvalno$éu za razumevanje i napore koje cemo zajedno uloZiti kako bismo nas asopis osavremenili i usa-
glasili sa vaze¢im uslovima, na zajednicku korist svih, u nastavku Vam dostavljamo detaljno tehnicko uputstvo za
koris¢enje sistema e-Ur. Redakcija ée ubuduce ISKLJUCIVO na ovaj nacin primati radove.

Urednistvo



1. PRAVLJENJE KORISNICKOG NALOGA
- Registracija korisnika u sistem

a) Kada se prvi put registrujete u sistem na web

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

Pocetnz = Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozinka |

] zapamti moje korisnicko ime i lozinku

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

b) Na stranici za registraciju:

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

o Obavezno popunite sva polja koja su oznace-
na sa zvezdicom (¥), bez toga necete mo¢i da
dovrsite proces registracije.

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

o ZapiSite na sigurno mesto vase korisnicko ime i
loziku, u slu¢aju da je zaboravite.

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

Profil

e —
Jezik obrasca (srpski v
Ukankmzelite da unesete

Korisnicko ime* |

Profil

Jezik ohrasca (|English
LkStemzelite da unesete

Korisnicko ime* |

- Proveriti dali je u prvom polju Jezik obras-
ca podesena opcija Srpski
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- Uneti sve podatke koji slede na srpskom
jeziku LATINICOM

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju
English

- Uneti sve podatke na engleskom jeziku

 Poslednje opcije se odnose na Vas status u

Casopisu (Citalac, Autor, Recenzent)

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

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

D

cenze prioga prizvienih u ovom Zasopisu.

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

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

2. PRIJAVA PRETHODNO
REGISTROVANOG KORISNIKA
- uredivanje profila; odjava

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

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

Prijava

Korisnicko ime |

Lozirka |

O zapamti moje korisnicko ime i lozinku

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

Korisnik

Prijavljeni ste kao...
Maoiji Casopisi



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

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

3. PRIJAVA NOVOG PRILOGA
- predavanje prve verzije
rada Urednistvu

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

Pocetna > Korisnicka strana

Korisnicka strana

Ekonomika preduzeca
» Re nt

o Zapocetak prijave priloga izaberite opciju Klikni-
te ovde

Zapocnite prijavu novog priloga

Za potetak priave prilbga@mnme ovoED

Nalazite se na 1. koraku
prijave priloga - pocetak

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

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

b

~—

1.korak Zapocnite s prijavom priloga

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

Rubrika casopisa

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

Rubrika™ Molima odaberite rubriku... ¥ >

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

o pregledni ¢lanak,

o originalni nau¢ni ¢lanak,

o kratko saopstenje,

« prethodno saopstenje i

naucna kritika.

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

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

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

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

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

Samo izuzetno, ¢asopis Marketing moze objaviti i

stru¢ne radove i to:

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

mentar, intervju, prikaz, bibliografiju, biografski

prilog, istoriografski prilog, prevod, projekat i

kratak ¢lanak.

Neophodno je da Vas rad ispunjava sve postavlje-

ne tehnicke zahteve, nezavisno od toga koliko ih

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

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

Prijavlieni prilog ne sme biti prethodno objavlivan

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

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

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

T T

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

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

RN

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

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

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

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

Clanci u Zasopisima:

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

Radovi U zborricima sa konferencija:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.1. Jedan autor knjige

U tekstu: (Marici¢, 2008, p. 77)

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

1.2.1. DVA autora

1.2.1.1. rad domaéih autora/domaca publikacija:

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

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

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

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

1.2.2. TRI DO PET autora

1.2.2.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

U tekstu:

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

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

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

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

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

nost Ekonomskog fakulteta.

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

1.2.3. SEST i vi$e autora

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

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

1.3. BEZ autora:

U tekstu:

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

- svako naredno navodenje: (APA, 2009)

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




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

2.1. Stampano izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

2.2. Onlajn izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

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

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

3. Radovi u zbornicima sa konferencija (saopstenja

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

Naslov. U: Inicijal imena, Prezime urednika/redaktora

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

¢lanka). Mesto: Izdavac.

U tekstu:

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

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

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

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

Advertisements: Comparison of the First Results from

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

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

Conference on Marketing and Business Strategies for

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

WuU.

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

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

U tekstu: (Popovi¢, 2015, p.49)

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

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

U tekstu: (Oliveira, 2009)

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

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

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

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

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

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

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

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

b) Metapodaci ukljucuju:

« Podatke o autoru
o Naslov i sazetak
o Ostale podatke

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

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

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

Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA PUTA,

i na srpskom i na engleskom jeziku na sledeci

nacin:

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

- Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

AK 2. METAPODACIL 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Jezik metapodataka C@P
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

2.korak Unesite metapodatke priloga

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

Jezik metapodataka ‘ English

Unesite metaf

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

Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-

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

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

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

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

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

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

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

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

E.ll Documentd - Micros

Edit  Wew Inse

[l T

Permnission

Versions. ..

savein: | () My Documents

3 )My eBooks 3
0 My Music

My Recent My Pictures

Documents =) o ook Express
e

Deskiop

¢
My Dacuments: fueh Optiors. .

Jg

My Computer
«)
—

My Netwaork

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

Compress Pictures. .

Save Yersion...

File pame: Clanak.doc

Security

File encryption options For thisMocument

Fassword to open:

(@]

File sharing options ff this document

Password ko mpdify:

ead-pfily recommended

Protect Document...

Macro security

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




» Zaverziju Word2007:

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¢cnih podata-
ka

g) Kliknite na dugme Close

OdS - cl

Prepare the document for distribution
New
5 Properties

~ 1| View and edit document praperties, such
7 Qpen as Title, Author, and Keywords.

ER conyen
i
Encrypt Document

Iy
Se f41§ Increase the security of the document by
adding encryption.

pect Document
Check the document for hidden metadata
ar persanal informatiol

% Restrict Permission
|_@ Grant people access while restricting their
ability to edit, copy, and print.
b Add a Digital Signature

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

Save As

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

Document Inspector B[]

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

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

' P Properties and TInformation
nspects for hidden metadata or personal information saved with the document

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

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

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

5

‘ Inspect D Close

Document Inspector @E

Review the inspection results,

perties and | Information
The following document information was found:
* Document properties

¥

6§ Remove All J

&

Document Inspector

Review the inspection results.

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

» Zaverziju Word 2010:

(sli¢no kao i 2007)

a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All
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d) Program ¢e potvrditi brisanje li¢nih podataka
e) Kliknite na dugme Close

n Home  Insert  Pagelayout  References  Mailings  Review  View

I save
e Information about Doc2
i C#\Decuments and Settings\EKI Revizija Desktop\DocZ.docx
[ open
[ Close

Permissions
Anyone can epen, copy, and change any part of th

@
o

Protect

Recent Decument +

New
- Prepare for Sharing
Print ( ﬂ Before sharing this file, be aare that it contzins
= Content that people with disabilities are unabl
Check for ¥
Save & Send e A setting that automatically removes propertiy
= Juhen the file s savecl
Help spect Documer 4 in yourfild
Chec the o for hiddan properties
B3 O o mation

B 5 Check Accessibility
et @D chect the cocument for content tht people i
® with disabilities might find difficult to read, thspie:
E " Check Compatibility
2] Chec ror features not supported by estier
ord

versions of W

f a8

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

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

cument Properties and Personal Information
nspects for hidden metadata or personal infarmation 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 objects that are not visible because they have been formatted ¢
invisible, This dees notincude objects that are covered by other objects.

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

5D o=

D 2|[x]
Review the inspectian results,

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

¥ Document Properties and Personal Information ([ Remave il
The faollowing document information was found: 6 =
* Document properties
* Authar

@ Custom X1L Data
Mo custom XML dats was found.

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

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

/A MNote: Some changes cannot be undone.

Review the Inspaction resits.

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

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

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

3.korak Prilaganje datoteke

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

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

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

kako da:

Locirajte datoteky i oznadite je.

ok L e

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

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

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

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije priloena.

Postawvi datoteku priloga

Browsze..

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

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

Dopunska datoteka

Memz postaviiene datoteks.

Postavi datoteku |

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

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

nonimnost recenze.

=]
=1
=]

)
)

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMAK, DO




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

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

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

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

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

4. POSTUPAK NAKON

PREDAJE PRILOGA

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

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

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

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

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

¢) Klikom na aktivne opcije mozZete se informisati:

1.

2.

O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

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

Pocema = Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

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

~ CRECEELT
P4

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

4
L

Zapotrite prijavu noveg prioga
Za potetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.

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

5. INDEKSIRANJE

(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

o 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.
Prihva¢ene pomocu 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 Vadem 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

—KhuEne redi*

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

CAUSES 1 Pribewvat
contribution

development

effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod »

Fritreati swe

i

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

|

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

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

In Marketing we accept only original work, not
submitted for publication elsewhere and previous-
ly not published.

Both empirical and conceptual papers are wel-
come.

All manuscripts submitted for publication in
Marketing are subject to double blind peer review.
The first round of the review process lasts one to
two months approximately. Number of rounds
depends upon reviewers’ suggestions and final
decision of the editors.

The manuscripts should not be less than 30,000
characters including spaces (about 10 pages).

The writing style should be academic using short
and clear sentences. Prior to submitting, please
make sure that the manuscript was copy edited,
preferably by a native English speaker.

The manuscripts should be submitted as a single
document in Word of Rich Text Format, including
title, abstract, key words, JEL classification, main
body of the text, tables, graphs, charts, figures,
illustrations and references. Tables, figures and
other illustrations should be numbered (1,2,3...)
and clearly labeled at the top with a legend at the
bottom.

Use A4 page format, Times New Roman 11, all
margins 1 inch (2.54 cm), single line spacing
throughout the text (including tables, figures,
graphs, references etc).

The cover page should contain following elements:
title of the paper (center alignment, bold), au-
thor’s name and affiliation (center alignment), ab-
stract (left alignment), key words (left alignment,
italic) and JEL classification (left alignment).
Please make sure that the title of the paper is not
too long and use subtitles if necessary.

Abstract should be up to 200 words with maxi-
mum of 5 key words.

Headings (1,2,3...) and only one level of subhead-
ings (1.1, 2.1, 3.1...) should be numbered, left
aligned, bold/italic.

Use footnotes (not endnotes) only if necessary,
numbering them properly.

References should be placed within the text as
well as at its end, using APA style. For detailed
instructions please follow the link: https://owl.
english.purdue.edu/owl/resource/560/08/

Examples of referencing using APA style:

In the text

Two Authors:
Research by Wegener and Petty (1994) supports...
(Wegener & Petty, 1994)

Three to Five Authors:

First time you cite the source

Kernis, Cornell, Sun, Berry & Harlow (1993) in their
seminal work...

(Kernis, Cornell, Sun, Berry, & Harlow, 1993)

Subsequent citations:
Kernis et al (1993) showed...
(Kernis et al., 1993)

Six or More Authors:
Harris et al. (2001) argued...
(Harris et al., 2001)

At the end of the paper

Books:

Author, A. A. (Year of publication). Title of work: Cap-
ital letter also for subtitle. Location: Publisher.

Calfee, R. C., & Valencia, R. R. (1991). APA guide to
preparing manuscripts for journal publication. Wash-
ington, DC: American Psychological Association.

Edited book:

Duncan, G. J., & Brooks-Gunn, J. (Eds.). (1997). Con-
sequences of growing up poor. New York, NY: Russell
Sage Foundation.

Articles in periodicals:

Author, A. A., Author, B. B., & Author, C. C. (Year).
Title of article. Title of Periodical, volume number (is-
sue number), pages.

Harlow, H. E (1983). Fundamentals for preparing
psychology journal articles. Journal of Comparative
and Physiological Psychology, 55, 893-896.

Articles in on-line periodicals and sources

Author, A. A., & Author, B. B. (Date of publication).
Title of article. Title of Online Periodical, volume
number (issue number if available). Retrieved from
http://www.someaddress.com/full/url/

Bernstein, M. (2002). 10 tips on writing the living
Web. A List Apart: For People Who Make Websites,
149. Retrieved from http://www.alistapart.com/arti-
cles/writeliving



Articles with DOI

Author, A. A., & Author, B. B. (Date of publication).
Title of article. Title of Journal, volume number, page
range. doi:0000000/000000000000 or http://dx.doi.
org/10.0000/0000

Brownlie, D. (2007). Toward effective post-
er presentations: An annotated bibliography. Eu-
ropean Journal of Marketing, 41, 1245-1283.
doi:10.1108/03090560710821161

Newspapers:

Author, A. A. (Year, Month Day). Title of article. Title
of Newspaper. Retrieved from http://www.somead-
dress.com/full/url/

Parker-Pope, T. (2008, May 6). Psychiatry handbook
linked to drug industry. The New York Times. Retrieved
from http://well.blogs.nytimes.com/2008/05/06/psy-
chiatry-handbook-linked-to-drug-industry/?_r=0
Electronic books

De Huft, E. W. (n.d.). Taytay’ tales: Traditional Pueblo
Indian tales. Retrieved from http://digital library.up-
enn.edu/women/dehuft/taytay/taytay.html

o The authors should submit their papers online, using the following web link:
http://aseestant.ceon.rs/index.php/mkng

Prior to submitting your paper you will need to log in, creating your personal account.

[ | SCINDEKS
i -.-. ASSISTANT

The online journal management system

@ Language

-» Bosanski

-» Crnogorski

- English

- Hrvatski

- Sipski

-» Sipski ijekavski

AAFont Size

Home = Log In

Log In

ASSISTANT is a system for journals online editing and
publishing. Supports all activities of editorial management,
from creation of a journal page, over article submission,
monitoring of the reviewing process, documentation
administration, and maintenance of recordkeeping, to making
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