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marketing. PREDGOVOR

Prof. dr Branko R. Marici¢

Postovani ¢lanovi,
Dragi prijatelji,

Pred Vama je prvi broj ¢asopisa ,,Marketing® za 2013. godinu, koji se koncepcijski razlikuje od prethodnih.
Sustina je u tome $to je ovo pokusaj da se uvede u praksu nova uredivacka politika koju je osmislila Redakcija
casopisa ,Marketing® To znaci da ¢e uredivanje ¢asopisa povremeno biti povereno gostu — uredniku koji je
specijalista za odredenu oblast marketinga. Ovaj put ta cast i to zadovoljstvo pripali su meni.

Ceo broj ¢asopisa posvecen je radovima na temu Ponasanje potrosaca. Daleko od toga da se moze govoriti
o nastojanju da se formira neka nova monografija, nego o Zelji da se ukaze na nova saznanja i iskustva iz ove
marketinske discipline. Verujem da ¢e svako od Vas u objavljenim radovima pronaci nesto korisno za sebe,
odnosno svoj bududi rad. Medutim, i kritike su dobrodosle i potrebne kako bi ¢asopis ,,Marketing“ bio jos bolji
(sadrzajno kvalitetniji) u buduc¢nosti.

Izbor radova u ¢asopisu koncipiran je tako da odslikava aktuelna teorijska i empirijska istrazivanja potrosaca
u nasoj sredini kojima se po malo pomeraju granice dosadasnjeg i kréi put novim znanjima i vestinama. Autori
radova su se, a Vi Cete to proceniti, trudili da Vam se predstave na nacin koji karakteri$e ozbiljnost, stru¢nost
i, iznad svega, visoka profesionalnost u istrazivanju potrosaca. Na tome im, kao i iskazanoj kolegijalnosti, po-
sebno zahvaljujem.

Od pocetaka ove discipline u nasoj zemlji proslo je vise od dve decenije. Dozvolite mi da, bez lazne skro-
mnosti, konstatujem da se na ovom polju vidno napredovalo i da raspolazemo kapacitetima, prvenstveno u
ljudima pred kojima ne bi trebalo da bude nesavladivih prepreka, a kamoli pausalnih kritizera. Ako neko misli
da bez poznavanja ponasanja potrosaca moze uspes$no da se bavi biznisom u industriji, trgovini, turizmu itd.,
onda se postavlja jednostavno pitanje kuda mi to idemo? Uostalom, kako zelimo da pristupimo i udemo u
Evropu? Verujem da ¢e Evropa ovaj na$ skromni doprinos razumeti i ceniti na pravi nacin, a ne kao neke nase
,heverne Tome*

Obrazovanje mladih i unapredivanje marketinske teorije i prakse ostaje svima nama prvi i jedini cilj koji
¢emo ostvarivati postepeno, ali bez kompromitovanja i licimerja. Siguran sam da ¢e nas profesionalni Zivot
vratiti pravim vrednostima. U to ime Zelim Vam sve najbolje.

Beograd, @\o

april 2013. godine Prof. dr Branko R. Marici¢




U febrauaru ove godine preminuo je dr Momcilo Por-
devi¢, redovni profesor Ekonomskog fakulteta Uni-
verziteta u Kragujevcu. Jedan je od osnivaca Srpskog
udruzenja za marketing (SeMA). Bio je veoma anga-
zovan u aktivnostima UdruZenja, a izmedu ostalog
bio je ¢lan redakcije ¢asopisa Marketing.

Na Ekonomksom fakultetu u Kragujevcu neprikid-
no je radio od 1977. godine. U zvanje redovnog pro-
fesora izabran je 2005. godine. Izvodio je nastavu na
vi$e predmeta iz oblasti marketinga i medunarodnog
poslovanja, na osnovnim, master i doktorskim studi-
jama. Autor je udzbenika ,,Medunarodni marketing®
i ,Medunarodno poslovanje preduzec¢a u globalnom
okruzenju®.

dr Mom¢éilo Dordevié

marketing.

Prof. dr Momcilo Pordevi¢ dao je izuzetan dopri-
nos razvoju Ekonomskog fakulteta u Kragujevcu ali
i razvoju marketinga i srodnih disciplina u Republici
Srbiji. Do poslednjeg dana predano je obavljao sva za-
duzenja, a smrt ga je zatekla na mestu Sefa Katedre za
menadzment i poslovnu ekonomiju na Ekonomskom
fakultetu u Kragujevcu.

Sahranjen je na groblju ,,Bozman® u Kragujevcu, u
prisustvu porodice, rodbine i prijatelja.
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Apstrakt: Ispitivanje uticaja osobi-

na licnosti i vrednosti na prihvatanje
advertajzing poruka sprovedeno je na
dvoetapnom slu¢ajnom uzorku od 1878
Zena starih izmedu 18 i 60 god. Blok
nezavisnih varijabli sastojao se od Sest
osobina licnosti (Big five i Cattellove
super ego snage) i tri osnovne vrednosti
(autoritarnosti, konformizma i konzervati-
vizma). Zavisna varijabla bila je efikasnost
oglaSavanja, merena upitnikom (pita-
njima skaliranim od 1 do 5, pri ¢emu je
broj 1 znacio vrlo mali stepen uvaZavanja
oglasnih poruka, a broj 5 vrlo veliki stepen
njihovog uvazavanja). Kao mera ,efika-
snosti oglasavanja“ koriS¢en je skor na
prvoj glavnoj komponenti dobijenoj fak-
torskom, odnosno komponentnom anali-
zom pet varijabli kojima je ova efikasnost
ispitivana. Dobijeni rezultati obradeni su
multiplom regresionom analizom. Analiza
tih rezultata pokazuje da postoji znacajan
uticaj sledece Cetiri osobine licnosti na
prihvatanje advertajzing poruka: ekstra-
verzije, otvorenosti, antagonizma (nasu-
prot saradljivosti), superego snage i jedne
vrednosne orjentacije - konformizma, ali
je taj uticaj ogranicenog intenziteta.

Kljucne reci: oglasavanje, osobine
licnosti, vrednosti, uticaj.

CLaNcI/PAPERS

Uticaj osobina licnosti i vrednosti
na prihvatanje advertajzing poruka
od strane Zena potrosaca

Branko R. MaricCi¢, Danka M. Radulovi¢

1. UVODNO RAZMATRANJE

U savremenom drustvu gotovo da nema nacina da se izbegnu oglasne
poruke na koje se u marketingu troSe ogromna finansijska sredstva u
nameri da one uti¢u na kupovno ponasanje potrosaca. Mnogi potrosaci
misle da reklamni oglasi uti¢u na druge, ali ne i na njih same i ¢esto po-
kugavaju da ih izbegnu neobrac¢anjem paznje na reklame (Jansson-Boyd,
2010). Ali bez sumnje, oglasavanje utice na ljude i nemoguce ga je izbeci
u poplavi oglasa kojoj smo svakodnevno izlozeni na radiju, televiziji, u
direktnim telefonskim pozivima i elektronskoj posti, Internetu, bilbordi-
ma, novinama, magazinima, i sL.

Oglasavanje je slozeno podrucje, gde mnoge varijable moraju biti po-
drobno proucene da bi se razumelo $ta je to Sto utice da advertajzing
poruke budu manje ili vise prihvacene od strane potrosaca. Medu vec so-
lidno proucenim varijablama efikasnosti oglasavanja su izmedu ostalog:
paznja, stavovi, ubedivanje, nivo uklju¢enosti, uloga humora, seksualnih
slika, kori$¢enje muzike, apela straha, Sok taktike i sl. (Jansson-Boyd,
2010). Medutim, u ovom domenu, uprkos veoma razudenoj empirijskoj
evidenciji veliku nepoznanicu predstavljaju osobine li¢nosti jer njihov
uticaj na prihvatanje oglasnih poruka nije jasno nau¢no-metodoloski
izdvojen, mada je bilo pokusaja da se to ucini. Zato se pretpostavlja da
njihovo delovanje nije direktno i pribegava se proucavanju uticaja slicnih
fenomena, laksih za istrazivanje kao $to su self koncept, Zivotni stil i sl.
(Radulovi¢, 1998).

Marici¢ (2011) istice da se u literaturi pominje preko dvesta studija
koje su istrazivale vezu izmedu licnosti i raznih aspekata ponasanja po-
trosaca, ukljucujudi i izbor medija i usvajanje propagandnih poruka vaz-
nih za donosenje kupovnih odluka, ali njihovi rezultati nisu jednoznacni,
nekonzistentni su, pa je potrebno dalje istrazivanje. Osim metodoloskih
teskoca, jedan od mogucih razloga za to je $to su u istrazivanjima cesto
kori$¢eni inventari licnosti konstuisani za klinicke svrhe, neprikladni za
istrazivanje potrosaca.

Zato je teorijski osnov od koga se polazi u ispitivanju osobina li¢nosti
u ovom istrazivanju Big Five model Mc Craea i Costa-e (1992) koji pruza
svobuhvatnu, ekonomi¢nu i prihvatljivu teorijsku bazu za objasnjenje in-
dividualnih razlika medu ljudima uz pomo¢ pet dimenzija li¢cnosti usta-
novljenih faktorskom analizom u razli¢itim kulturama i jezicima. Ovaj
model je u psihologiji veoma uticajan i empirijski bogato proveravan, a



u novije vreme je sve prisutniji u marketingu gde iz-
medu ostalog sluzi kao teoriski osnov u konceptuali-
zaciji personaliteta proizvoda i brenda (Aaker, 1997).
Model je podesan za marketinska istrazivanja i zbog
¢injenice da je u toj meri obuhvatan da pokriva sve va-
rijacije u osobinama li¢nosti koje se pojavljuju medu
ljudima, pa se ne postavlja pitanje opravdanosti nje-
gove primene u odnosu na polne razlike bitne u po-
nasanju potrosaca.

Budu¢i da su u dana$njem savremenom drustvu
zene postale ekonomski nezavisne, da raspolazu sa
mnogo vise finansijskih sredstava nego ranije, da su
snazno sukljuene u potrosnju, kompanije vise ne
mogu sebi dozvoliti da gube profit jer ne znaju kako
zene potrosaci reaguju na advertajzing poruke i da li
na osnovu njih donose odluke o kupovini. Tim pre
$to, shodno marketing literaturi, upravo zene vaze za
velike ,tro$adzije” (Maric¢i¢,2011; Armstrong & Ko-
tler, 2005; McCracken'), a ima i pokazatelja da su one
vise sklone impulsivnoj, pa i kompulzivnoj kupovini
(Faber & Youn, 2000).

Osobine li¢nosti Zena u dosadas$njim istrazivanjima
prevashodno su povezivane sa impulsivnom kupovi-
nom koja je kod njih relativno ¢esta (O Guinn&Faber,
1989; Sun et al., 2004), ali ne i sa prihvatanjem ad-
vertajzing poruka, pa se u ovom radu taj nedovoljno
istrazen problem ispituje na velikom uzorku Zena po-
trosaca. Studije pokazuju da se Zene razlikuju u po-
gledu pracenja medija, reagovanja na propagandne
poruke i procenjivanje proizvoda i usluga. Mnoge
kompanije se opredeljuju na to da se upravo u oglasa-
vanju obracaju Zenama kao svom primarnom cljnom
trziStu, ali i pored toga nema dovoljno metodoloski
dobro utemeljenih istrazivanja o Zenama potro$acima
(Marici¢, 2011).

Zato se kao posebno znacajan istrazivacki problem
ovog rada postavlja pitanje da li i u kojoj meri na efi-
kasnost oglasavanja tj. na prihvatanje advertajzing po-
ruka, uti¢u osobine li¢nosti i vrednosti Zena potrosaca
i koji psiholoski profil je najpodlozniji da uvazi poru-
ke oglasivaca.

2. METODOLOSKI PRISTUP
2.1. Uzorak

Istrazivanje uticaja osobina li¢nosti i vrednosti na pri-
hvatanje advertajzing poruka izvr§eno je na dvoeta-
pnom arealnom uzorku, veli¢ine 1878 subjekata zen-

' Molly McCracken, Women as Consumers URL: http://unpac.
co/economy/consumers.html.

6  Branko R. Marici¢, Danka M. Radulovi¢

skog pola, izabranih metodom slu¢ajnog uzorkovanja
unutar areala starosti izmedu 18 i 65 god. sa teritorije
Republike Srbije. Jedini uslov za uce$ée u istrazivanju
bilo je da su ispitanice fizicki i psihicki zdrave, da su
pismene u meri koja im omogucava da citaju i razu-
meju pitanja u upitniku, odnosno tvrdnje u testovima
i da su dobrovoljno pristale da budu anketirane.

2.2. Varijable i instrumenti

2.2.1. Zavisna varijabla

Zavisna varijabla bila je ,efikasnost oglasavanja“ de-
finisana kao stepen licnog uvazavanja oglasavanja i
advertajzing poruka u potrosnji, odnosno stepen nji-
hove vaznosti i postovanja pri odlucivanju o kupovini
proizvoda. 1z ,,potro$nje i odlucivanja o kupovini pro-
izvoda na bazi oglasavanja“ iskljuceni su na pogodan
nacin u upitniku samo elementarni proizvodi kao $to
su hleb, pecivo, vocle i sl. Ovako definisana zavisna va-
rijabla merena sa po pet pitanja u upitniku konstru-
isanom za tu priliku, koja su bila skalirana od 1 do
5, pri ¢emu je nizak skor znacio ,vrlo malo a visok
»vrlo mnogo“ uvazavanje oglasnih poruka. Pet pitanja
u upitniku odnosila su se na ucestalost oglasavanja,
odnosno pet na sredstva oglasavanja (dnevni listovi,
posebni dodaci u dnevnim listovima, radio, TV sta-
nice, oglasni panoi) i dozivljaj ugleda kompanije koja
oglasava odredeni proizvod. Kao mera efikasnosti
oglasavanja kori§cen je skor na prvoj glavnoj kompo-
nenti dobijen na osnovu pitanja iz upitnika.

2.2.2. Nezavisne varijable

Uzorak nezavisnih varijabli sastoji se od pet osobina
licnosti i tri osnovne vrednosne orjentacije koje mno-
gi psiholozi tretiraju i kao primarne socijalne stavove.
Teorijski koncept na osnovu kojih su izabrane kon-
kretne osobine i osnovne vrednosti, ukratko se moze
obrazloziti tvrdnjom da se radi o karakteristikama
licnosti i vrednostima koje su nezaobilazne za objas-
njenje funkcionisanja licnosti u svim domenima, pa i
u domenu reagovanja na oglasne poruke i s tim u vezi
donosenja odluka o kupovini odredenih proizvoda.
Kad su osobine li¢nosti u pitanju, taj uslov ispunjava
tzv. petofaktorski model li¢nosti (Mc Crae & Costa,
1992). Re¢ je o modelu dominantnom u psihologi-
ji u zadnjih dvadesetak godina koji u ispitavanju in-
dividualnih razlika polazi od shvatanja da se licnost
moze svesti na pet bazi¢nih, latentnih dimenzija (tj.
domena), dobijenih analizom pojmova kori$¢enih
u svakodnevnom govoru. Za osnov modela uzeta je
faktorska analiza jezickih izraza u raznim kulturama.



Ove dimenzije predstavljaju kontinuume na cijem
su jednom polu kognitivne, afektivne i bihevioralne
manifestacije karakteristi¢ne za normalnu populaciju
koje postepeno prelaze u patoloski prostor. Dakle, u
osnovi ovog koncepta je dimenzionalni pristup, od-
nosno shvatanje da su individualne razlike u sustini
razlike u intenzitetu bitnih dimenzija li¢nosti, te da taj
intenzitet diferencira i normalno od patoloskog. Kon-
kretne varijable proizasle iz tog koncepta su:

neuroticizam (naspram emocionalne stabilnosti),
ekstraverzija (naspram introverzije),

otvorenost (naspram zatvorenosti),

savesnost (naspram hedonisticke orjentacije, od-
sustva samodiscipline i ose¢anja duznosti),

5. saradljivost ( naspram antagonizma),

W =

Ovim osobinama je dodata jo$ jedna Sesta dimenzija
licnosti:

6. snaga super-ega.

Neuroticizam je definisan kao stepen prilagodeno-
sti i emocionalne stabilnosti (niski neuroticizam), na-
suprot neprilagodenosti i emocionalnoj nestabilnosti.
U emocionalnoj komponenti neuroticizma preovla-
davaju negativne emocije koje ometaju prilagodavanje
na situaciju i socijalnu sredinu, pa su otuda reakcije
osoba sa visokim neuroticizmom ¢&esto iracionalne,
nekontrolisane i zasi¢ene stresom. U osnovi visokog
neuroticizma nalaze se anksioznost, depresivnost, im-
pulsivnost i vulnerabilnost.

Ekstraverzija se u petofaktorskom modelu li¢nosti
defini$e kao stepen socijabilnosti, samopouzdanosti,
aktiviteta i emocionalne otvorenosti. LiSena je agre-
sivne komponente. Ova emocionalna otvorenost se
najces¢e manifestuje u prevalenciji emocionalne to-
pline, traganja za uzbudenjima i prisustvu pozitivnih
emocija. Drugi pol kontinuuma (introverziju) karak-
teriSu potpuno suprotna svojstva.

Otvorenost je definisana pre svega kao otvorenost
prema idejama, intelektualna radoznalost, prijemci-
vost za razlicite opcije, nezavisnost u misljenju, kao
antidogmatski, neautoritarni odnos i nekonvencio-
nalno misljenje. Suprotan pol kontinuuma, pol niskih
skorova na otvorenosti, opisuje osobe konvencional-
nog ponasanja i konvencionalnih stavova, otporne na
promene i umerenih reakcija na dogadaje. Taj supro-
tan pol, mada povezan sa konzervativnim vrednosti-
ma, nije isto $to i konzervativizam i ne podrazumeva
visoku autoritarnost i netolerantnost. Bazi¢ni psiho-
loski fenomeni ,,otvorenosti“ su otvorenost ka fanta-
ziji, estetici, ose¢anjima, akcijama, idejama i vredno-
stima (Radulovi¢, 2006).

Cetvrta osobina po redu savesnost, definisana kao
sposobnost samokontrole i doslednost u pridrzava-
nju sopstvenih principa. Manifestuje se u ta¢noscu,
pouzdanos$cu i jakoj usmerenosti ka cilju, ali se od
makijavelisiticke orjentacije razlikuje po izrazenoj
skrupuloznosti u ostvarivanju tih ciljeva. Ova osobina
substancijalno korelira sa aktivhostima koje su pove-
zane, odnosno zasi¢ene kognitivnim sposobnostima.
Niski skorovi na skali savesnosti aporksimiraju he-
donisticku orjentaciju, anarhi¢ni ili gotovo anarhi¢ni
pristup u dostizanju ciljeva, lezeran, ali ne i amoralan
odnos prema moralnim principima i sl. U osnovi save-
snosti je osecanje duznosti, potreba za redom i samo-
disciplinom i promisljanjem i napor ka postignucu.

Saradljivost je peta osobina u bateriji Big five, de-
finisana je kao stepen poverenja, altruizma, saosecaj-
nosti i potrebe da se pomogne drugima. Niski skorovi
znace upravo suprotne karakteristike, odnosno ego-
centri¢nost, sumnjicavost, kompetitivnost, cinizam i
antagonisticku orjentaciju.

Ovim dimenzijama li¢nosti dodata je dimenzija
superego snaga iz Cattellove baterije 16 PF (Cattell,
1970). Definisana je kao kontunuum koji u zoni vi-
sokih skorova opisuje postojanost, odgovornost, sa-
vesnost, emocionalnu zrelost, obzir prema moralnim
normama, tendenciju obuzdavanja nesvesnog dela
licnosti (id-a) i rukovodenje svesnim delom ja (ego-
om), a u zoni niskih skorova odsustvo &vrstih unu-
trasnjih standarda, nestrpljivost i sl. Dimenzija super
ego snaga je deo latentne dimenzije identifikovane
kao ,,integrisanost li¢nosti, pri cemu se pojam inte-
grisanost odnosi na uskladenost superega, ega i ida, a
ne na socijalnu integrisanost. Ova dimenzija je prido-
data bateriji Big Five zato $to bolje aproksimira mo-
dalni sklop li¢nosti nego dimenzija ,savesnost® iz te
baterije i zato $to su ajtemi dimenzije ,,savesnost“ lako
prepoznatljivi i u velikoj meri izazivaju socijalno po-
zeljne odgovore. Cattellovi ajtemi u celoj bateriji 16 PF
su potpuna suprotnost tome, tako da i dobro obuceni
profesionalci tesko mogu identifikovati $ta je intenci-
onalni predmet merenja ajtema i u kom smeru valja
odgovoriti da bi se poboljsala slika o sebi.

Tim osobinama li¢nosti priduZene su i tri vredno-
sne orjentacije koje su po shvatanjima veceg broja so-
cijalnih psihologa u istoj meri deo sklopa li¢nosti kao i
same osobine. Te vrednosne orjentacije u istrazivanju
su predstavljale sedmu, osmu i devetu nezavisnu vari-
jablu. Njihovi su nazivi i definicije sledece:

7. autoritarnost
8. konformizam
9. konzervativizam
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Autoritarnost je definisana kao sklonost hijerarhij-
skim socijalnim odnosima, konformizam kao tenden-
cija ponasanja u skladu sa ponasanjem okoline i kao
saglasnost sa postoje¢im grupnim ili drustvenim nor-
mama i dominantnom ideologijom. Konzervativizam
je definisan kao sklonost prihvatanja tradicionalnih
oblika ponasanja i kao averzija prema dustvenim pro-
menama i promenama indivualnih stereotipa ponasa-
nja. Iz definicija tih vrednosnih orijentacija vidljiva je
njihova bliskost sa osobinama li¢nosti. Pojmovi koji-
ma se one definiSu sli¢ni su onima kojima se opisuju
ove osobine i jedino $to ih od tih osobina nepovratno i
nedvosmisleno odvaja, jeste usmerenost manifestaci-
ja ovih vrednosti ka socijalnim odnosima, ta¢nije, ka
svojim primarnim grupama ili ka makrodrustvenim
normama.

Instrumenti kojima su merene nezavisne varija-
ble spadaju u kategoriju opstepoznatih i proverenih
instrumenata. Prvih pet osobina licnosti mereno je
poznatim testom NEO PI-R ¢iji su autori Costa i Mc
Crae, odnosno srpskom adaptacijom tog testa koju su
2009.god. priredili Puri¢-Joc¢i¢, Dzamonja-Ignjato-
vi¢ i Knezevi¢. Dimenzija snaga Super-ega merena je
skalom Cg iz baterije 16 PE, R.B. Cattell-a, formom
A i B. Adaptaciju i standardizaciju tog testa za srpsko
podrugje uradili su 1975. god. Momirovi¢ i saradnici.
Osnovne vrednosne orijentacije merene su skalama
ACK koje su standardizovana verzija Eysenck-ovih
skala istog predmeta merenja. (Momirovi¢ i Kovace-
vié, 1970).

Pouzdanost kori$¢enih instrumenata za merenje
osobina li¢nosti i vrednosnih orijentacija data je u Ta-
beli broj 1.

TABELA 1. Koeficijenti pouzdanosti upotrebljenih
instrumenata

neuroticizam .75 Crombach-a

otvorenost 71 Crombach -a

saradljivost .69 Crombach -a

autoritarnost .87 ajtem -tot. skor

konzervativizam .74 ajtem -tot. skor

Test NEO P-R sadrzi 60 ajtema, uglavnom ravno-
merno rasporedenih po subskalama. Ajtemi su Liker-
tovog tipa sa rasponom odgovora od 1 do 5. Odgovori
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su skalirani tako da visi skor znaci veci neurotizam,
ekstraverziju, otvorenost, savesnost i saradljivost.

Test super-ego snage, Cg sadrzi 20 ajtema sa po-
nudenim odgovorima od 1 do 3. Visi skor znaci ve¢u
super-ego snagu. Skale ACK sadrze po 20 ajtema sa
jedanaestostepenim grafickom skalom za odgovore.
Visi skorovi znace i visoku autoritarnost, ve¢i kon-
formizam i konzervativizam. Odgovori na upitnik,
testove i skale bili su na dobrovoljnoj bazi i anonimni.
Ankretiranje i testiranje vr$eno je grupno.

2.3. Metod obrade podataka

Kao mera ,efikasnosti oglagavanja“ koriscen je skor
na prvoj glavnoj komponenti dobijenoj faktorskom,
odnosno komponentnom analizom pet varijabli koji-
ma je ova efikasnost ispitivana. Uticaj osobina li¢nosti
i osnovnih vrednosti na ,.efikasnost oglasavanja“ ana-
liziran je multiplom regresionom metodom.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I DISKUSLJA

Prvi korak u analizi podataka bio je svodenje pet va-
rijabli efiksanosti oglasavanja na jedinstvenu meru,
ali uz postovanje posebnog doprinosa svake varijable
pojedinacno, toj efikasnosti. Kako je ve¢ receno u tu
svrhu korid¢ena je metoda glavnih komponenti. Kao
mera ove efikasnosti oglasavanja u regresionoj analizi
sluzio je skor na prvoj glavnoj komponenti.

Izlaganje rezultata regresione analize zapocinjemo
prezentacijom matrice interkorelacija nezavisnih va-
rijabli. Ta matrica data je u tabeli br. 2.

Inspekcija nalaza pokazuje da su interkorelacije
prediktora uglavnom niske, $to prakti¢no znaci da po-
lazne varijable pokrivaju razli¢ite aspekte licnosti. Ne-
koliko substancijalnih korelacija dobijeno je unutar
onih dimenzija koje pripadaju prostoru iste prirode.
Na primer, izmedu autoritarnosti i konzervativizma
(.546), ekstraverzije i otvorenosti (.481). Najveci broj
korelacija negativnog predznaka nije posledica razli-
¢itog numerickog obelezavanja varijabli, ve¢ njihovog
prirodnog odnosa. Ono $to je donekle, iznenadujuce
je izvestan broj veoma niskih ili nultih koeficijenata
povezanosti izmedu dimenzija li¢nosti koje aprokimi-
ra Big Five inventar i osnovnih vrednosnih orjentacija,
izuzev korelacija dimenzije otvorenosti sa ovim vred-
nostima. Negativni predznaci korelacija te dimenzije
sa sve tri vrednosne orjentacije upucuju na zakljucak
da dimenzija otvorenosti, po svojoj prirodi, ne moze
biti pracena viskom autoritarno$¢u, konformizmom i
konzervativizmom.



TABELA 2. Interkorelacije varijabli i prediktora

Neur. 1.000 -.260 -.070 - 467 -.180 .265 .069 -.002 141

Otvor. -.070 481 1.000 .073 -.057 -.094 -.312 =33 -291

Sarad -180 -128 -.057 .323 1.000 -427 -.025 104 .009

Autor .069 -.048 -312 .078 =025 .265 1.000 496 .546

Konz. 141 -.061 -291 .009

Korelacije prediktora, tj. osobina li¢cnosti i osnov-
nih vrednosti sa prvom glavnom komponentom do-
bijenom na osnovu varijabli kojima je ispitana ,efika-
snost oglasavanja“ i koja ima isto to znacenje date su
u narednoj tabeli. U istoj tabeli dati su i nivoi znacaj-
nosti korelacija, a takode i multipla korelacija izmedu
osobina li¢nosti i osnovnih vrednosti, s jedne strane i
»efikasnosti oglagavanja“ s druge, kao i koeficijent de-
terminacije ,efikasnosti oglasavanja“ na osnovu ovih
osobina i vrednosti, a potom i nivo znacajnosti multi-
ple korelacije.

Prema rezultatima prikazanim u tabeli broj 3. na
prvi pogled, moze se zakljuciti da ispitivane osobine
li¢nosti i osnovne vrednosti nemaju tako veliki uticaj
na efikasnost oglasavanja proizvoda koliko se o¢ekuje.
Dobijene linearne korelacije svih osobina i vrednosti
su relativno niske, a kod nekih od njih, prakti¢no su
nulte.

TABELA 3. Korelacije osobina li¢nosti i osnovnih
vrednosti sa ,efikasnoS¢u oglasavanja“,
multipla korelacija izmedu prediktora
i kriterijuma, koeficijent determinacije
L€fikasnosti oglasavanja“ i nivoi znacajnosti.

1. neuroticizam .060

3. otvorenost 107 .000

5. saradljivost -132 .000

7. autoritarnost .041

9. konzervativizam -.013

-.009 .303 .546 .362 1.000

Ali sve zajedno, te osobine li¢nosti i vrednosti
mogu da objasne 6% varijanse ,.efikasnosti oglasava-
nja“ $to nikako nije rezultat za zanemarivanje. Tom
stepenu objasnjenja od osobina li¢nosti najvise dopri-
nose: ekstraverzija, otvorenost, antagonizam (nasuprot
saradljivosti) i superego snaga, a od vrednosnih orjen-
tacija - konformizam.

Dakle, nivoi statisticke znacajnosti svedoce da,
iako procenat objasnjenja efikasnosti oglasavanja
nije visok, treba imati u vidu da efikasnost oglasava-
nja ipak, znacajno zavisi od profila licnosti opisanog
pomenutim karakteristikama li¢nosti i vrednosnom
orjentacijom.

Nije isklju¢ena mogu¢nost da neki drugi prostor
li¢nosti, na primer onaj koji viSe inklinira ka devijan-
tnoj strani te licnosti, mozda ima veceg uticaja na ovu
efikasnost, ali ta istrazivanja, tek treba organizovati.

No, u svakom slucaju, ¢injenica da znacajnu ulogu
u prihvatanju oglasavanja ima psiholoski profil koji
definidu ekstraverzija, otvorenost, antagonizam i sna-
ga superega, kao i konformizam, ukazuje da valja sa-
gledati prirodu svakog od ovih prediktora od znacaja
za efikasnost oglagavanja.

Ekstravertne Zene potrosaci su zivahne, druzeljubi-
ve, emocionalno otvorene, sa pozitivnim emocijama
i stalno tragaju za novinama i uzbudenjem, $to im
mogu obezbediti advertajzing aktivnosti, pa ne cudi
$to su u toj grupaciji oglasne poruke u znacajnoj meri
prihvacene, odnosno $to ekstavertiranost pripadnica
zenskog pola doprinosi efikasnosti oglasavanja. Ovde
takode, treba imati u vidu nau¢no utvrdenu ¢injenicu
da su dominirajuci procesi u centralnom nervnom si-
stemu ekstraverata inhibitorni (Eysenck, 1990), zbog
¢ega su oni kortikalno hipopobudeni, te imaju stalni
problem dosade i neprestano tragaju za dodatnom sti-
mulacijom i uzbudenjem, kako bi ostvarili optimalni
nivo budnosti korteksa. Glasna muzika, jarke boje, pi-
kantna hrana, gomilanje, guzva, naglasene stimulacije
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svake vrste koje im izmedu ostalog obezbeduje ogla-
$avanje, prijaju ekstravertnim Zenama potrosacima, te
ih one u znacajnoj meri prihvataju. (Nasuprot toj gru-
paciji su introverti na koje preterana stimulacija, pa i
ona iz advertajzing poruka moze delovati averzivno,
zbog dominirajucih procesa razdrazenja u njihovom
centralnom nervnom sistemu.)

U osnovi osobine koja je u modelu Big Five defini-
sana kao otvorenost stoji bazi¢ni aspekt otvorenosti za
vrednosti. Ali otvorenost je osobina koja implicira ne-
zavisnost, nekonvencionalnost, pa i intelektualnu ra-
doznalost, otvorenost za nove dozivljaje, kao i otvore-
nost prema uticajima sredine. Oba aspekta otvorenosti
su rezultat socijalizacijskih uticaja, pa je verovatno da
je odnos prema advertajzingu deo otvorenosti Zena
potrosaca prema uticajima kulture. Dakle, otvorenost
li¢nosti odnosi se na otvorenost za iskustva i otvore-
nost prema uticajima kulture, a te ¢inioce prihvatanja
oglasavanja i njegovog uvazavanja pri odlucivanju o
kupovini i potro$nji valja traziti u socijalnom polju is-
pitanica. Oglasne kampanije mogu biti skupa greska
ako se pretpostavi da potrosaci opazaju oglasne poru-
ke na slicne nacine u razli¢itim kulturama. Ljudi ge-
neralno, odgovaraju razli¢ito na oglasavanje zavisno
od kulturnih i subkulturnih varijacija (Jansson-Boyd,
2010), ali su u nasim uslovima Zene potrosaci, otvo-
rene za novine i znacajno vise prihvataju advertajzing
poruke, bez obzira na kulturno poreklo oglasa.

Antagonizam kao suprotan pol saradljivosti ukazuje
da oglasne poruke znacajno vise uvazavaju egocentric-
ne, sumnjicave i cini¢ne, donekle gramzive i eksploa-
tativne pripadnice ciljne grupacije zena potrosaca. U
pitanju su Zenske osobe antagonistickog Zivotnog stila,
samouverene, hvalisave, teSke naravi. Ne moZe se sa
sigurnos$cu re¢i koji od pobrojanih aspekata antago-
nizma tj. niske saradljivosti ima dominantnu ulogu u
efikasnijem oglasavanju, ali je izvesno da ova osobina
ima vazno mesto u prihvatanju advertajzing poruka.

Pored ovih osobina i super-ego snaga, tj. savesnost,
odgovornost, postojanje obzira prema moralnim nor-
mama i tendencija obuzdavanja nesvesnog dela licno-
sti (id-a) i rukovodenja svesnim delom ja (ego-om),
znacajne su za prihvatanje advertajzing poruka Zena
potrosaca. Postojanje unutrasnjih standarda zena, do-
slednost i postovanje vlastititih principa, usmerenost
ka cilju i strpljivost u ostvarivanju ciljeva, imaju utica-
ja na efikasnost oglasavanja.

Visok konformizam kao vrednosna orjentacija oce-
kivano je znacajan za uvazavanje advertajzing poruka.
Podrazumeva da su zZene potro$aci spremne da pri-
hvate tude misljenje o proizvodima koji se oglasavaju,
pogotovu ukoliko dolaze od nekoga ko je autoritet.
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Ova vrednosna orjentacija je inace, dobro empirijski
potvrdena, pa Zene potrosaci nisu izuzetak u tom po-
gledu. Njihova spremnost na konformiranje sa mislje-
njem drugih ¢ini da oglasavanje bude efikasnije. Moze
se pretpostaviti da je deo ove vrednosne orjentacije,
kada su u pitanju zene potrosaci zapravo deo naucene
zenske uloge u ostacima patrijarhalne kulture. Spre-
mnost na konformiranje kada su u pitanju Zene potro-
$aci, u literaturi se nekada povezuje sa persuazivno-
$¢u. Primera radi Marici¢ (2011, str. 290) ukazuje na
to da su Zene podloznije persuaziji i da su lojalne $to
ih ¢ini profitabilnijim potros$a¢ima na duzi rok.

4. ZAKLJUCAK

Sumiraju¢i dobijene rezultate mozemo zakljuciti da
pored, ve¢ ranijim istrazivanjima verifikovanog zna-
¢aja brojnih drugih psiholoskih faktora na efikasnost
oglasavanja (medu kojima su kognitivni interpretativ-
ni pocesi paznje, opazanja i razumevanja poruka, sta-
vovi, emocionalni ¢inioci i sl.), nesporno bitno mesto,
uprkos ne tako velikog udela varijanse, imaju i osobi-
ne licnosti i jedna od bazi¢nih vrednosti.

Vrlo je moguce da bi udeo varijanse koji odredu-
ju osobine li¢nosti i vrednosti bio znatno visi da je u
istrazivanju akcenat stavljen na efikasnost oglasavanja
brendova, umesto na efikasnost oglasavanja proizvo-
da, ali ¢e tu pretpostavku mo¢i da provere neka budu-
¢a istraZzivanja.

Nezavisno od toga, prezentovani nalazi o uticaju
osobina li¢nosti Zena potrosaca na efikasnost adver-
tajzing aktivnosti dobijeni petofaktorskim modelom
licnosti na ovako velikom uzorku, mogu imati teo-
rijski i prakti¢an znacaj u podrucju oglasavanja i ra-
zumevanja ponasanja Zena potro$aca, a posebno u
pomenutim istazivanjima personaliteta proizvoda i
brenda.

Pogotovu zbog komparabilnosti primenjenog mo-
dela licnosti sa savremenim nastojanjima nekih au-
tora, poput Aaker-a (1997) da isti taj Big Five model
iskoriste za razvoj koncepta personaliteta brenda, pa i
za izradu instrumenata na bazi tog modela. Tako je re-
cimo, sasvim jasno da su u njegovom petofaktorskom
modelu personaliteta brenda, pa i u komplementar-
nim pouzdanim mernim skalama koje je sacinio,
prepoznatljive pojedine, ovde opisane karakteristike
zena potro$aca, poput ekstraverzije, antagonizma, sa-
vesnosti i sl., bez obzira na nepreklopljenost naziva.
(Aaker-ove dimenzije personaliteta brenda operacio-
nalizovane su kao iskrenost (odanost), uzbudenje, sofi-
sticiranost, kompetencija i robusnost (grubost)).



Ovo samo potvrduje stanoviste Plummera (2000)
po kome je napredak u razumevanju i istrazivanju
potrodaca ostvaren je u raznovrsnim pristupima i
metodologiji koji omogucavaju da se kroz naucno
fundirana istrazivanja potrosaci sagledaju iz najrazli-
¢itijih uglova. Ali je prema Plummeru (2000, str.79)
»Najenigmaticniji pristup koji sa tako visokim oceki-
vanjima potice iz istrazivanja licnosti pozajmljenih iz
psihologije“. Ovo posebno vazi za podrucje efikasno-
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Summary:

The Influence of Personality Traits and
Basic Values on the Acceptance of the
Advertising Messages of Female Consumers

Branko R. Marici¢, Danka M. Radulovic¢

The investigation of the influence of personality traits and
basic values on cceptance of advertising messages, was
conducted on the two-phased, random sample of 1878
women aged between 18 and 60 years. Block of indepe-
nent variables consisted of six personality traits varables (
Big five and Cattel’s superego strenght) and of three basic
value orientation (authoritarianism, conservativeness and
conformism). Dependent variable was the ,.effectiveness
of advertising®, measured on the bases of questionnaire’s
response, scaled from 1 to 5, ( where 1 meant a very small
degree of respect for advertising, and the number 5 was
very high degree of respect of advertizing and taking it

into accout in purchase decision making). As a measure
of effectiveness of advertising, score of first main compo-
nent has got from factorial, i.e. component analysis of five
variables that effectiveness of advertising was explored.
The data were processed by multiple regression analysis.
Analysis of these results has shown significante influence
of four personality traits: extraversion, openness, antago-
nism (v:s. agreeableness) and super- ego strength and one
value orientation: conformity, but that influence has been
of limited intensity.

Keywords: advertising, personality traits, values, influence.
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marketing.

Abstrakt: Opste je prihvaéeno misljenje
da su od potencijalne povrede svojih
prava zastiéeni samo informisani potro-
Saci. OglaSavanje predstavlja jedan od
osnovnih nacina informisanja potroSaca,
te je od krucijalne vaznosti da ono sadrzi
adekvatne informacije koje potroSacima
mogu olakSati proces donoSenja odluke

0 kupovini. U cilju sprecavanja povrede
osnovnih prava potroSaca, oglaSavanje je
regulisano zakonskim aktima, kako na ni-
vou EU tako i u Srhiji, pri Cemu je posebna
paznja posvecena definisanju oglasavanja
koje moZe dovesti do obmane potroSaca.
Predmet analize autora u ovom radu

Su stoga zakonska regulativa i teorijska
objasnjenja obmanjujuceg oglasavanja.
Prezentovani su i rezultati istrazivanja
oglaSavanja u Srbiji i stepena informisa-
nosti potroSaca i njihove osposobljenosti
da se zastite od manipulacije oglaSiva-
¢a. Osnovni cilj autora je da doprinesu
povecanju nivoa samozastite potroSaca
kroz podizanje nivoa njihove svesti o
obmanjujuéem oglaSavanju i njegovim
posledicama.

Kljucne reci: informisanje potrosaca,

prava potroSaca, obmanjujuce oglaSava-
nje, obmanjujuce tvrdnje, Evropska Unija,
Srbija

CLaNcI/PAPERS

Informisanje potrosaca -
zastita od uticaja
obmanjujuceg oglasavanja*

Ljiljana Stankovi¢, Suzana Buki¢, Ana Popovi¢

uvobD

Primena marketing koncepcije usmerena je na ispunjenje osnovnog cilja
organizacije — dugoroc¢ne profitabilnosti, kroz prepoznavanje i zadovolja-
vanje manifestnih i latentnih potreba potrosaca kreiranjem i isporukom
superiornije vrednosti od one koju nude konkurenti. Iz toga se moze za-
kljuciti da ona podrazumeva ostvarivanje koristi i za potrosace i za orga-
nizacije koje kreiraju vrednost za njih, odnosno da doprinosi i dobrobiti
drustva u celini.

Medutim, na to da je stanje u realnosti drugacije ukazivano je jo$ po-
¢etkom druge polovine proslog veka (Vance Packard, 1994). Skoro 40
godina je proslo kako je Peter Druker (1974) pisao da je postojanje kon-
zumerizma sramota za marketing. Poenta ove tvrdnje je ¢injenica da je
pojava globalnog pokreta potrosaca koji su se udruzili kako bi promovi-
sali i titili svoja prava posledica Cestog negiranja, ignorisanja ili povre-
divanja tih prava u praksi. Sem samoorganizovanja potrosaca, savremeni
sistem zastite njihovih prava podrazumeva i zakonsku regulativu i uspo-
stavljanje i funkcionisanje odgovaraju¢ih institucija i organizacija. Ipak,
time se ne umanjuje pojedina¢na odgovornost svakog potrosaca. Naime,
¢injenica da je potro$a¢ sam prvenstveno odgovoran za svoje odluke i
postupke, a time i zatitu svojih prava, istice se izrekom da je ,,Informisan
potrosac istovremeno i zasti¢eni potro$ac“ koja se ¢esto navodi prilikom
razmatranja oblasti promocije i zastite prava potrosaca. Koncept infor-
misanog potrosaca je jedan od osnovnih koncepata u pravu EU koje se
odnosi na potrosace, jer je jedan od vodecih ciljeva postavljenih Rezolu-
cijom Evropske ekonomske zajednice iz 1975. godine bio obezbedivanje
informacija potrosac¢ima'. Osnova ovog shvatanja je ¢injenica da ucesnici
na trzistu koji raspolazu relevantnim informacijama imaju ve¢i kapacitet
za razumevanje znacaja svojih aktivnosti i izbora na trzistu i u stanju su
da definisu bolje odluke. Time se ujedno i smanjuje ili elimini$e asime-
tri¢nost informacija koja postoji izmedu ucesnika na trzistu.

Konzistentno ovom shvatanju, jedno od osnovnih prava potrosaca je
i pravo na informisanost (ili pravo da se bude informisan) kao pravo da
se dobiju (imaju) informacije potrebne za donosenje ,informisanog“ izbora

* Rad je rezultat istrazivanja na projektu 179066 koji finansira Ministartvo prosvete,
nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije
' Videti: The Council Of The European Communities, 1975.



i pravo na zasticenost od nepostenog ili obmanjujuceg
oglasavanja i oznacavanja robe i usluga.”

U skladu sa ovim aktom, i u Zakonu o zastiti potro-
$aca Republike Srbije (2010), kao jedno od osnovnih
prava potrosaca definisano je pravo na obavestenost
kao pravo na raspolaganje tacnim podacima koji su
neophodni za razuman izbor ponudene robe i usluga.

Adekvatno informisanje potrosaca treba da bude
jedan od osnovnih ciljeva promocionih, i time marke-
ting aktivnosti privrednih subjekata. Medutim, u pro-
mocionim aktivnostima su Ceste nefer, neeti¢ke prak-
se koje se ticu pomenutog nepostenog i obmanjujuceg
oglasavanja. Cilj autora ovog rada je, otud, doprinos
informisanju potrosaca i povecanju njihovog znanja
i vestina neophodnih za prepoznavanje obmanjujuceg
oglasavanja, ukljucujudi i ono koje nije sankcionisano
zakonskim merama, a moze biti okarakterisano kao
neposteno jer moze dovesti potrosac¢e u nezavidan
polozaj. Shodno postavljenom cilju, rad je struktuiran
na sledec¢i nacin: u prvom delu je prezentovana zakon-
ska regulativa vezana za obmanjujuce oglagavanje (u
Evropskoj Uniji i Srbiji), u drugom nacin na koji je
ova oblast analizirana u marketing teoriji. U treem
delu rada su prezentovani rezultati istrazivanja ogla-
$avanja u Srbiji i stepena informisanosti potrosaca i
njihove osposobljenosti da se zastite od manipulacije
oglasivaca.

1. PRAVNA REGULATIVA VEZANA ZA
OBMANJUJUCE OGLASAVANJE

Pravo EU o obmanjujucem i uporedujucem ogla-
Savanju - U sistemu zakonske regulative Evropske
Unije, oblast obmanjujuceg oglasavanja regulisana je
zajedno sa uporedujué¢im oglasavanjem Direktivom
2006/114/EC* (The European Parliament And The
Council Of The European Union, 2006), koja se u dr-
zavama ¢lanicama primenjuje od 12. decembra 2007.
Direktiva o obmanjuju¢em i uporeduju¢em oglasava-
nju nosi ovakav naziv zbog toga $to je teznja bila da
se nacini distinkcija izmedu ove dve vrste oglasavanja
isticanjem cinjenice da nisu sve forme uporedujuceg
(komparativnog) oglasavanja nuzno obmanjujuce i
time, zabranjene. Smatra se, naime, da uporedujuce
oglasavanje moze biti i veoma korisno jer omogu-
¢ava podsticanje konkurencije na unutra$njem trzi-

* Videti, npr.: Consumer International, 2012, str.7 i Everson,
2004.

* Ova Direktiva je zamenila direktivu 84/450/EEZ iz 1984. go-
dine koja je pretrpela znacajne izmene, te je utvrdeno da tekst
treba precistiti.
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$tu EU, $to doprinosi dobrobiti potrosaca. Potrosaci
imaju i direktne koristi od adekvatno formulisanog i
implementiranog uporedujuceg oglasavanja jer im se
omogucuje ve¢i obim i kvalitet informacija i time do-
nosenje racionalnijih odluka kojima doprinosi bolja
informisanost potrosaca.U tom smislu je u samoj Di-
rektivi 2006/114/EC navedeno da je uredivanje upo-
redujuceg oglasavanja (jasno definisanje dozvoljenih
i nedozvoljenih praksi) definisanjem jedinstvenih op-
§tih principa, neophodno za nesmetano funkcionisa-
nje unutradnjeg trzista.

U ¢lanu 1 ove Direktive je kao njen osnovni cilj na-
vedena zastita trgovaca* od obmanjujuceg oglagavanja
i njegovih nepravednih posledica, i propisivanje uslo-
va pod kojima je dozvoljeno uporedujuce oglasavanje.
Razlog za definisanje cilja na ovaj nacin je ¢injenica da
obmanjujuce i neadekvatno uporedujuce oglasavanje
mogu imati negativne posledice za potrosace, ali i za
oglasivace ¢iji imidz ili reputacija mogu biti naruseni
nefer praksom njihovih konkurenata®. U Direktivi je
istaknuto da je ona nastala kao odgovor i na sledece
probleme i izazove:

1. Propisi o obmanjuju¢em oglasavanju koji su na
snazi u drzavama c¢lanicama bitno se razlikuju, te
je neophodno da se zakonodavstva usklade (jer
oglasavanje ,,prevazilazi“ granice pojedinacnih dr-
zava) radi nesmetanog funkcionisanja unutra$njeg
trzidta;

2. Upotpunjavanje unutrasnjeg trzista EU podrazu-
meva prosirenu mogucnost izbora za potrosace
i znacajnu $ansu za trgovce. Imajudi u vidu da je
oglasavanje vazan nacin informisanja potrosaca
i diferenciranja ponudaca proizvoda i usluga,
Direktivom je istaknuto da je neophodno unifici-
ranje osnovnih odredbi kojima se regulisu forma i
sadrzina uporedujuceg oglasavanja®. Smatra se, na-
ime, da zadovoljenost ovih pretpostavki doprinosi
objektivnom prezentovanju svojstava uporedivih
proizvoda i stimulisanju konkurencije ponudaca
roba i usluga, a u korist potrosaca;

3. Neophodno je odredivanje minimalnih objektiv-
nih merila za utvrdivanje obmanjujuceg karaktera

* U ovoj Direktivi se pod pojmom trgovac ima u vidu oglasivac
- proizvodac ili prodavac koji je izvor propagandne poruke
upudene postoje¢im i potencijalnim potrosacima.

* U Direktivi je u tom smislu i navedeno da oglasavanje utice na
ekonomsku dobrobit potrosaca i oglasivaca bez obzira na to da li
je njegov finalni rezultat sklapanje ugovora ili ne.

¢ Primera radi, godine 1997. je, u tadasnjoj EU 15, komparativno
oglasavanje u Sest drzava ¢lanica bilo zabranjeno , a u drugih
Sest predstavljalo je predmet rigorozne zakonske kontrole.
(Benett, 1997, 85)



oglasavanja, ukljucujudi tu i uporedujuce oglasa-

vanje. U Direktivi se, naime, navodi mogu¢nost

da uporedujuce oglasavanje koje nije obmanjujuce i

gde se uporeduju sustinske, relevantne, proverljive i

reprezentativne karakteristike, moZe biti legitimno

sredstvo obavestavanja potrosaca o prednostima
proizvoda/usluga. Sa druge strane, obmanjujuce
uporedno oglasavanje moze narusiti konkuren-
ciju na trzistu, dovesti konkurente u nepovoljniji
polozaj i negativno uticati na izbor potrosaca.

4. Postoji potreba za dodatnim regulisanjem odrede-
nih elemenata koji se mogu koristiti u uporeduju-
¢em oglasavanju:

- prilikom pominjanja rezultata uporednih testo-
va obavljenih od strane tre¢ih lica neophodna je
primena medunarodnih konvencija o autor-
skim pravima i nacionalnih propisa o ugovor-
noj i vanugovornoj odgovornosti,

- prilikom oglasavanja ponudaca poljoprivred-
nih proizvoda i hrane, neophodno je postovati
norme koje proizilaze iz Rezolucije Saveta (EZ)
broj 510/2006 (The Council of the European
Union, 2006) o zastiti geografskih oznaka i
oznaka porekla poljoprivrednih proizvoda i
drugih propisa usvojenih u sektoru poljopri-
vrede,

- iskljuciva prava u vezi zastitnih znakova ima
vlasnik registrovanog zastitnog znaka uklju-
¢ujudi i pravo da spreci treca lica da koriste u
prometu bilo kakav znak koji je identican ili
slican registrovanom zastitnom znaku’. U tom
smislu je, u sluc¢aju uporedujuceg oglasavanja
koje zahteva identifikovanje proizvoda ili uslu-
ge konkurenta koris¢enjem zastitnog znaka ili
trgovackog imena ciji je on vlasnik, neophodno
vrsiti poredenje u skladu sa ovom Direktivom,
odnosno obezbediti pristanak vlasnika i koristiti
ovakvo poredenje samo radi diferenciranja od
konkurenata i objektivnog isticanja razlika.

5. Pojedincima ili organizacijama za koje se smatra,
po nacionalnim propisima, da imaju legitimni
interes u ovoj oblasti, treba obezbediti sredstva
za pokretanje postupaka povodom obmanjujuceg
oglasavanja pred nadleznim sudovima ili organi-
ma uprave. Sudovi i organi uprave treba da budu
ovlasceni da ili narede ili obezbede prestanak
obmanjujuceg i nezakonitog uporedujuceg oglasa-
vanja (¢ak i pre emitovanja).

7 Videti: The Council Of The European Communities, 1988

U Direktivi 2006/114/EC obmanjujuce oglasava-
nje® je definisano u ¢lanu 2 (paragraf b) na slede¢i na-
¢in: Obmanjujuce oglasavanje je bilo koje oglasavanje
koje na bilo koji nacin, ukljucujuci i nacin prezentacije,
obmanjuje ili moze da dovede do obmane osobe kojima
je upuceno ili do kojih dopire, i koje zbog svoje obma-
njujuce prirode moze da utice na ekonomsko ponasanje
primaoca poruke,ili, zbog ovih razloga, narusava ili
moze da narusi konkurenciju.

U istom clanu (paragraf c¢) definisano je i upore-
dujuce oglasavanje kao bilo koje oglasavanje koje ek-
splicitno ili implicitno prikazuje konkurenta ili dobra i
usluge koje on nudi.

U ¢lanu 3 definisane su karakteristike i konkretne
informacije koje oglasavanje sadrzi, koje se uzimaju
u obzir kada se procenjuje da li je oglasavanje obma-
njujuce:

1) karakteristike proizvoda i usluga (npr. raspolo-
zivost, priroda, funkcionalnost, sastav, metod i
datum proizvodnje/pruzanja usluga, usaglagenost
sa svrhom, mogucnost upotrebe, koli¢ina, specifi-
kacija, geografsko ili trgovacko poreklo, rezultati
koji se ocekuju nakon upotrebe/ dokazi testova ili
provera sprovedenih na dobrima ili uslugama);

2) cena ili na¢in obracunavanja cene i uslovi isporu-
ke proizvoda ili pruzanja usluga;

3) priroda, svojstva i prava oglasivaca (npr. njegov
identitet, sredstva, kvalifikacije i vlasni$tvo nad
industrijskom, komercijalnom ili intelektualnom
svojinom ili dobijene nagrade i posebna prizna-
nja).

U ¢lanu 4 definisano je da je uporedujuce oglasa-
vanje dozvoljeno kada su ispunjeni slede¢i uslovi:

a) kada se ne moze smatrati obmanjuju¢im u smi-
slu ¢lana 2 stavke b, ¢lana 3 i 8 (1) ove Direktive’
i clanova 6 i 7 Direktive 2005/29/EC Evropskog
parlamenta i Saveta od 11.5.2005. godine koje se

® U Direktivi 2006/114/EC se za obmanjujuce oglasavanje koristi
engl. izraz misleading advertising. Medutim u obja$njenjima
koja slede navodi se da je u pitanju oglasavanje kojim se na
bilo koji na¢in obmanjuje primalac poruke, gde se za pojam
»obmanjivati“ koristi engl. glagol deceive. Ovaj glagol pred-
stavlja osnovu pojma deceptive advertising, koji takode znaci
obmanjujuée oglasavanje i koji se koristi u marketing teoriji.
Autori rada ova dva pojma (misleading advertsing i deceptive
advertising) smatraju sinonimima.

U ¢l 8 Direktive 2006/114/EC navedeno je da drzave ¢lanice
imaju slobodu da u svojoj zakonskoj regulativi defini$u i
»08trije“ uslove i u tom smislu se ovde navodi da u tom slucaju
uporedujuce oglasavanje mozZe biti smatrano za obmanjujude
ako se kvalifikuje za takvo po kriterijumima postavljenim
nacionalnim zakonodavstvom drzava ¢lanica.

©
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odnosi na nepostene trgovacke prakse u odnosu
poslovni subjekat-potrosa¢ na unutrasnjem trzistu
(Unfair Commercial Practices Directive)';

b) kada se porede proizvodi i usluge koji zadovolja-
vaju iste potrebe ili su namenjeni istoj svrsi;

c) kada se na objektivan nacin porede jedna ili vise
materijalnih, relevantnih, proverljivih i repre-
zentativnih karakteristika tih proizvoda i usluga,
ukljucujudi i cenu,

d) kada se ne diskredituju ili ocrnjuju (klevetaju)
trgovacke marke, imena ili bilo koje oznake pro-
izvoda, usluga, aktivnosti ili okolnosti vezanih za
konkurente,

e) daje u slucaju proizvoda sa oznakom porekla do-
zvoljeno samo uporedivanje onih sa istom ozna-
kom,

f) kada se ne prezentuje nepravedna prednost nad
reputacijom trgovacke marke, imena ili druge
znacajne oznake konkurenta ili oznake porekla
konkurentskih proizvoda;

g) kada se ne predstavljaju proizvodi i usluge kao
imitacije ili replike dobara i usluga koji nose zasti-
¢enu trgovacku marku ili ime;

h) kada se ne kreira konfuzija izmedu trgovaca, ogla-
$ivaca i konkrencije ili trgovacke marke, imena ili
druge znacajne oznake dobara i usluga oglasivaca
i njegovih konkurenata.

Zakonska regulativa vezana za obmanjujuce
oglasavanje u Republici Srbiji - Obmanjujuce oglasa-
vanje je u zakonodavstvu Republike Srbije regulisano

"“Pomenuti ¢lanovi se odnose na tzv. obmanjujuce trgovacke
prakse. U smislu ove Direktive, obmanjuju¢im oglagavanjem
se smatra: navodenje neistinitih informacija i informacija koje
izazivaju zbunjenost potro$aca, ali i nenavodenje informacija
koje su prose¢nom potrosacu potrebne za donosenje informi-
sane odluke o transakciji. Smatra se, naime, da svi ovi postupci
navode ili ¢e verovatno navesti prosecnog potros$aca na odluku
vezanu za transakciju koju on inace ne bi doneo. Obmanjuju-
¢om praksom se stoga smatra i sakrivanje informacija ili prezen-
tovanje na nejasan, nerazumljiv, dvosmislen i neblagovremen
nacin ili na nacin koji onemogucava identifikovanje namere
oglasivaca. Time se trgovci obavezuju da, u slucaju postoja-
nja ogranicenja kori$¢enog sredstva komuniciranja (u smislu
vremena emitovanja i sl.), oni moraju da dodatne informacije
pruze primaocima poruke na drugi na¢in. Informacije koje se
smatraju sustinskim i koje moraju biti element poruke kojom
se primaoci pozivaju da kupe odredeni proizvod su: osnovne
karakteristike proizvoda (do nivoa koji je odreden prirodom
proizvoda i sredstvom komuniciranja), podaci o trgovcu, cena
(uklju¢ujudi sve povezane izdatke) ili na¢in obra¢unavanja cene
(u slu¢aju da cenu nije moguce unapred odrediti), uslovi pla-
¢anja, isporuke i sl., informacija 0 moguénosti povlacenja/odu-
stajanja od narudzbine (ukoliko postoji). Videti: The European
Parliament And The Council Of The European Union, 2005
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kroz dva akta, definisana u skladu sa zahtevom har-
monizacije domaceg sa zakonodavstvom EU - Zakon
o zastiti potro$aca i Zakon o oglasavanju.

U Zakonu o zastiti potrosaca (2010), obmanjujuce
oglaavanje je definisano u okviru dela III koji se od-
nosi na obmanjujuce poslovanje". Razlog za ovakav
zakonski tretman obmanjujuceg oglasavanja sledi iz
¢injenice da se obmanjuju¢im poslovanjem smatra i
stvaranje opsteg utiska kojim se prosecni potrosac’ na-
vodi ili preti da navede da donese ekonomsku odluku
koju inace ne bi doneo, bez obzira na tacnost obaveste-
nja koja su mu data®. Kao jedan od nacina za stvara-
nje ovakvog opsteg utiska u Zakonu je decidno nave-
deno oglasavanje proizvoda, ukljucujuci i uporedujuce
oglasavanje, kojim se oteZava razlikovanje proizvoda
od drugih proizvoda, Zigova, naziva ili oznake konku-
renta.

U ovom Zakonu je, kao i u Direktivi 2005/29/EC
Evropskog parlamenta i Saveta, navedeno da obma-
njujuce poslovanje moze nastati i tako §to se tenden-
ciozno uskracuju potrebne informacije. Svim ovim
postupcima oglasiva¢ navodi ili preti da navede pro-
se¢nog potrosaca da donese ekonomsku odluku koju
inace ne bi doneo.

Obmanjujuce oglasavanje, kao vrsta obmanjujuceg
poslovanja, detaljnije je definisano i u okviru ¢lana 23
kao:

""Obmanjujuce poslovanje je definisano u ¢l. 21Zakona o zastiti
potrosaca kao poslovanje (trgovca) kojim se potrosa¢ navodi
da donese odluku o transakciji koju ina¢e ne bi doneo, tako $to
mu se daju neta¢na obavestenja ili se na drugi nacin prosecni
potrosac¢ dovodi ili preti da dovede u zabludu u pogledu posto-
janja ili prirode, osnovnih obelezja proizvoda; obaveza i nacina
poslovanja trgovca i povezanih pitanja; cene, nacina formiranja
cene i pogodnosti vezanih za cenu; potrebe za servisiranjem,
delovima, zamenom ili popravkom; polozaja, osobina ili prava
trgovca ili njegovog zastupnika; i u pogledu prava potrosaca.

'*U pravu Evropske Unije pod pojmom ,,prose¢ni potrosac*
smatra se koncept koji je definisao Evropski sud Pravde ( engl.
European Court of Justice, EC]) u slede¢em smislu: ,,U cilju
odredivanja da li postoji verovatnoca da ¢e tvrdnja ili opis koji
se koristi da bi se unapredila prodaja (...) obmanuti kupca (...)
nacionalni sud mora uzeti u obzir pretpostavljena o¢ekivanja
koja (oglasavanje) budi kod prosecnog potrosaca koji je razu-
mno dobro informisan i razumno oprezan i obazriv® (Incardo-
na & Poncibo, 2007, str. 22).

*Ovaj navod je uskladen sa shvatanjem da potrosaci mogu da
budu obmanuti oglagavanjem ukoliko poveruju u tvrdnju koja
izaziva neistinit utisak ili ih navede na pogresan zakljucak, tj.
ako postoji diskrapanca izmedu propagandne tvrdnje i ¢inje-
nica. Medutim, neistinita tvrdnja nije obavezno i obmanjujuca
sama po sebi, jer potrosaci moraju verovati u nju kako bi bili
obmanuti njome: ,neistinita tvrdnja ne ugrozava potrosace
ako oni ne veruju u nju, dok istinita tvrdnja moze da ih ugrozi
ukoliko stvara pogresno uverenje.“ (Shimp, 2010, 620)



- neovlasceno isticanje oznake kvaliteta, znaka od
poverenja ili sli¢cnog znaka od strane trgovca;

- neistinita tvrdnja trgovca da njegovo trzi$no po-
stupanje ili prodaju proizvoda, odobrava, podrza-
va ili pomaze odredeni drzavni organ ili odredena
organizacija; ili istinita tvrdnja iste sadrzine u slu-
¢aju da se trgovac ne pridrzava uslova pod kojima
mu je dato odobrenje, podrska ili pomo¢;

- neistinita tvrdnja trgovca da ¢e proizvod biti
raspoloziv u kratkom roku ili da ¢e biti raspoloziv
u kratkom roku pod odredenim uslovima, s ciljem
da se potrosa¢ navede da odluku o kupovini done-
se bez odlaganja, odnosno da mu se uskrati prilika
ili vreme potrebno za donos$enje razumne odluke;

- predstavljanje prava koja su potrosacu garantova-
na zakonom kao posebne prednosti koju trgovac
nudi potrosacu;

- neistinita tvrdnja trgovca o prirodi i znacaju rizika
kome potrosac izlaze sebe ili svoju porodicu ako
ne kupi odredeni proizvod;

- tvrdnja trgovca da odredeni proizvod povecava
$ansu za pobedu u igrama na srecu;

- neistinita tvrdnja trgovca da odredeni proizvod leci
odredenu bolest, poremecaj funkcije ili malformaci-
ju;

- opisivanje proizvoda recima ,,gratis, besplatno, bez
naknade® ili drugim recima slicnog znacenja, ako
je potrosac¢ duzan da snosi bilo kakav trosak osim
neizbeznog troska javljanja na oglas i preuzimanja
odnosno isporuke proizvoda;

- zloupotreba pojma ,,garancija“ i izraza sa sli¢cnim
znacenjem pri zakljuc¢enju ugovora o prodaji
robe i oglasavanju povodom prodaje robe, ako po
osnovu ugovora o prodaji robe potrosac ne stice
vise prava nego S§to ima u skladu sa ovim zako-
nom.

U Zakonu o oglasavanju Republike Srbije (2005)
ova oblast definisana je u delu III koji je naslovljen
NEISTINITO, UPOREDUJUCE I PREVARNO OGLA-
SAVANJE i u kome se decidno zabranjuju sledece for-
me neprimerenog ponasanja koje se odnose na ovu
oblast:

- oglasavanje koje predstavlja podrazavanje ili ko-
piju drugog lica, njegove aktivnosti, proizvoda ili
usluga;

- poredenje oglasivaca, njegove aktivnosti, proizvo-
da ili usluge sa drugim oglasivacem, njegovom ak-
tivnos$cu, proizvodom ili uslugom na stetu drugog,
odnosno radi sticanja materijalne koristi;

- oglasavanje kojim se aludirajuci na drugoga, nje-
govo poslovno ime, naziv, zasticeni zig, aktivnost,

proizvod ili uslugu, iskori$¢ava ugled tog drugog
lica na nacin kojim se dovode u zabludu primaoci
oglasne poruke. (¢1.30)

- oglasavanje kojim se prikrivaju bitni nedostaci,
opasna ili $tetna svojstva proizvoda, usluga ili dru-
gih sadrzaja koji se preporucuju primaocu oglasne
poruke (¢1.31)

- oglasavanje kojim se oglasivac, njegova aktivnost,
proizvod ili usluga neistinito uporeduje sa aktiv-
nostima, proizvodima ili uslugama konkurenta
na Stetu konkurenta ili kojim se stvara zabluda na
trzi$tu izmedu oglasivaca i konkurenta,

- oglasavanje kojim se oglasiva¢, njegova aktivnost,
proizvod, usluga ili cena uporeduje sa drugim
oglasivacem, njegovom aktivno$c¢u, proizvodom,
uslugom ili cenom, ako su te aktivnosti, proizvo-
di ili usluge razlicite vrste ili imaju razlicit cilj ili
namentu,

- oglasavanje proizvoda ili usluga kao imitacija ili
vernih kopija proizvoda i usluga koje nose zastice-
ni trgovacki znak ili trgovacko ime, kao i korisce-
nje prednosti zasticenog znaka ili druge oznake po
kojoj se prepoznaje konkurent (¢1.32)

- oglasavanje kori§¢enjem ugleda ili oglasne poruke
drugog lica, bez njegovog odobrenja (¢l. 33)

Sem ovih decidnih zabrana neistinitog, uporeduju-
¢eg i prevarnog oglasavanja, navedeno je i da oglasna
poruka ne moZe da sadrzi neistinite tvrdnje da proi-
zvod ili usluga imaju pozitivan ili negativan uticaj na
zastitu zdravlja ili Zivotne sredine, narocito isticanjem
re¢i ,ekoloski siguran®, ,ekoloski neskodljiv®, ,eko
hrana® ,zdrava hrana® i sli¢nih reci ili simbola koji
imaju isto znacenje. (¢l.34).

Analizom sadrzaja zakonske regulative oblasti
obmanjujuceg i uporedujuceg oglasavanja u Srbiji,
mozemo zakljuciti da je ona ne odstupa od opisanih
regulatornih akata Evropske Unije. Potencijalni ne-
dostatak regulative vezane za ovu oblast je ¢injenica
da obmanjujuce oglasavanje u Srbiji nije definisano
u jedinstvenom dokumentu. To otezava informisa-
nje i obrazovanje potrosaca i oglasivaca vezano za
obmanjujuce oglasavanje. U zemljama u neposred-
nom okruzenju- Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini (i
Republici Srpskoj), je da bi se izbegao ovaj rizik, tzv.
nedopusteno oglasavanje regulisano jedinstvenim ak-
tom - Zakonom o nedopustenom oglasavanju'‘. Iako
je neadekvatno oglasavanje predmet razmatranja i u

“Videti npr.: Zakon o nedopustenom oglagavanju (2009) Repub-
like Hrvatske, Zakon o nedopustenom oglasavanju (2012)
Republike Srpske, 2012
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drugim regulatornim aktima ovih zemalja'®, u njima
su nedopustene prakse ponovo i detaljnije definisane
u jedinstvenom aktu.

S obzirom na to da propaganda ima znacajnu ulo-
gu u medunarodnim poslovnim transakcijama i da
postoji potreba zastite i unapredenja prakse propa-
gande u svetu, formirano je Medunarodno udruzenje
propagandista (International Advertising Association
- TIAA) 1937. godine, sa sedi$tem u Njujorku. Asoci-
jacija ima ogranke u preko 70 zemalja. Kod nas je for-
miran ogranak asocijacije u Beogradu 1992. godine.

2. PREGLED MARKETING TEORIJE O
OBMANJUJUCEM OGLASAVANJU

Pregledom relevantne literature o obmanjuju¢em
oglasavanju dolazi se do zakljucka da je predmet
istrazivanja vecine autora bila zakonska regulativa ove
oblasti. Najve¢i broj autora je problem obmanjujeg
oglasavanja razmatrao u okviru etike u marketingu i
objasnjenja uticaja psiholoskih faktora na ponasanje
potrosaca, pre svega, razmatranjem koncepta subli-
minalne percepcije odnosno subliminalnog ubediva-
nja'c.

Jedna od glavnih kritika oglasavanja odnosi se na
poruke koje su, po misljenju kriticara, u velikom broju
neistinite i prevarne, pa stoga potrosacu ne daju pra-
vu, realnu informaciju. Brojna istrazivanja pokazuju
da znacajan broj potrosaca smatra da su tvrdnje saop-
$tene u propagandnim kampanjama neistinite.U kojoj
meri potro$aci poruke dozivljavaju kao obmanjujuce,
zavisi i od njihove percepcije kao i od nacina na koji
one uti¢u na njihov sistem verovanja i vrednosti. Ve-
oma je tesko da se pouzdano utvrdi koje oglasavanje
je obmanjujuce i prevarno. Pitanje kojim se kriticari
najviSe bave jeste opseg u kome oglasivaci moraju biti
obazrivi i promisljeni kada kreiraju propagandne po-
ruke. Mnogi oglasivaci i nemaju nameru da kreiraju
poruke koje ¢e potrosaca obmanuti, ali lo$e organi-
zovana propagandna aktivnost dovodi do ovakvog
ishoda, koji obi¢no ima izuzetno $tetne posledice na
imidz kompanije.

Iako mnogi kriticari smatraju da oglasivaci u veo-
ma malom broju slu¢ajeva namerno obmanjuju po-
trosaca, i dalje se slazu oko tvrdnje da im se ne nudi
dovoljan broj informacija koji bi im omogucio opti-
malan izbor proizvoda. Kriti¢ari veruju da oglasivaci

*Videti npr. Zakon o zadtiti potrosaca (2012) Republike
Hrvatske, Zakon o Zastiti potro$aca (2006) Republike Bosne i
Hercegovine

'°U okviru referenci dat je spisak korid¢enih izvora.

18 Ljiljana Stankovi¢, Suzana bukié, Ana Popovié

obi¢no iznose samo one informacije koje favorizuju
njihovu poziciju i potrosacima nikada ne saopstavaju
kompletnu istinu o proizvodu ili usluzi.

Sa jedne strane postoji misljenje da propaganda
treba da ima isklju¢ivo informativni karakter, bez
upotrebe ,naduvanih®ili ,,ulepsanih® poruka i tvrdnji.
Takode, postoji i druga strana koja smatra da oglasi-
vaci imaju potpuno pravo da svoje proizvode i usluge
prezentuju u ,najboljem svetlu® Stoga bi potrosaci
trebalo da budu u stanju da se sami zastite od obmane,
neistine ili nerealne predstave o proizvodu ili usluzi. U
tu svrthu American Advertising Federation definisala
je 8 principa propagiranja koji bi oglasivacima trebalo
da sluze kao vodi¢ u pripremanju i proceni propagan-
dnih kampanja.

Jos jedna od cestih kritika na temu propagande,
posebno od strane potrosaca, jeste da su kampanje
u velikom broju slucajeva ofanzivne, neukusne, iriti-
rajuce, dosadne, pa ¢ak i odbojne. Veliki broj studija
ukazuje na to da potrosaci smatraju da propagandne
poruke svojim sadrzajem i tvrdnjama vredaju njihovu
inteligenciju.

Stoga, oglasivaci primarno moraju uzeti u obzir
nivo znanja, sofisticiranosti, kao i zrelosti auditoriju-
ma kome je poruka upucena. Dok postoji opste sla-
ganje vezano za shvatanje da propaganda ima snazan
uticaj na drustvo, misljenja u vezi vrednosti njenog
doprinosa cesto su negativna. Kritike su upucene na
rac¢un podsticanja materijalizma, manipulacije potro-
$a¢ima da kupuju proizvode i usluge koji im realno i
nisu potrebni kao i na kreiranje i uspostavljanje stere-
otipa. Mnogi kriticari tvrde da propaganda ima nega-
tivan uticaj na sistem vrednosti potro$aca, ohrabrujuci
materijalizam i preokupaciju materijalnim stvarima
uopste, pre nego duhovnim ili intelektualnim. Medu-
tim, kako kriti¢ari naglasavaju, njen osnovni zadatak
trebalo bi da bude obezbedivanje korisnih informacija
vezanih za odluke o kupovini. Oni smatraju da je pro-
paganda koja obezbeduje informacije o cenama, ka-
rakteristikama proizvoda i si. informativnog karakte-
ra, te je sa te strane pozeljna. Ubedivacka propaganda,
koja uti¢e na emocije potrosaca, zelje, psiholoske po-
trebe, samopostovanje i sl., smatra se neprihvatljivom.
Osnovna zamerka upucena ovom tipu propagande
jeste podsticanje nezadovoljstva kod potrosaca, koje
¢e on kupovinom datog proizvoda pokusati da resi.

Medutim, neki autori isti¢u argumente u cilju oba-
ranja tvrdnje da propaganda podstice ljude da kupuju
proizvode koji im zaista nisu ni potrebni. Prvo, po-
menuta kritika propagandu predstavlja kao isuvie
mocnu, a potrosace kao osobe koje nemaju nikakve
izglede da se od njenog delovanja izoluju i zastite.



Drugo, u potpunosti se ignorise ¢injenica da potrosa-
¢i imaju slobodu sopstvenog izbora kada se suocavaju
sa persuazivnom propagandom. Mnogi oglasivaci ¢ak
zapazaju da je veoma tesko navesti potrosace da kupe
proizvod koji oni zaista ne Zele ili od koga oni ne vide
licnu korist. Ukoliko je propaganda zaista mo¢na ono-
liko koliko to kriti¢ari tvrde, onda ne bi bilo proizvoda
koji bi sa visokim propagandnim budzetom propao
na trzistu. Takode, treba uzeti u obzir i selektivnost u
primanju propagandnih poruka, u smislu da ¢e ve¢ina
potrosaca ignorisati poruke vezane za proizvode i us-
luge za koje nisu dovoljno zainteresovani.

Opste je prihvacen stav da privredna propaganda
(oglasavanje) ima viSestruki znacaj za sve ucesnike u
procesu marketing komuniciranja. Jedan od osnovnih
ciljeva je informisanje potrosca o proizvodima i uslu-
gama preduzeca. Privrednom propagandom oglasiva-
¢i nastoje da ostvare i druge finansijske i nefinansij-
ske ciljeve deluju¢u na ponasanje potrosaca. Praksa
pokazuje da u nekim od tih aktivnosti ima elementa
zloupotrebe i ugrozavanja osnovnih prava potrosaca.

Istrazivanja teorije i prakse marketinga, i posebno
marketing komuniciranja, pokazuju da je veoma tes-
ko utvrditi i dokazati netacnost ili obmane u oglasa-
vanju. Jedan od problema da se identifikuje obmana
je i neujednacenost standarda i nepreciznost tvrdnji u
propagandnim porukama.

Relativno mali broj autora je analizirao obma-
njujuce oglasavanje sa aspekta definisanja i prezen-
tovanja informacija u propagandnim porukama. Za
svrhe ovog rada izdvajamo shvatanja C. Wrighter-a,
(Wrighter, 1972), J. Schrank-a (Schrank, 1976) i Dz.
Brenkerta (Brenkert, 2011) koji su se bavili analizom i
klasifikacijom tzv. obmanjujucih tvrdnji koje predstav-
ljaju osnovu obmanjujuceg oglasavanja.

Carl Wrighter (1972) je, analiziraju¢i konkretne
primere oglasavanja koje se moze okarakterisati kao
obmanjujuce, naveo da osnovu takvog oglasavanja
predstavljaju tzv. obmanjujuce tvrdnje koje je klasifi-
kovao u pet osnovnih kategorija:

1. Irelevantne tvrdnje,

2. Tvrdnje u formi pitanja,

3. Tvrdnje bazirane na (nejedinstvenim/generickim -
prim. aut.) prednostima marke,

4. Maglovite/ nejasno definisane tvrdnje, i

5. Misteriozne tvrdnje — tvrdnje bazirane na sadrzaju
specijalnih sastojaka.

Po shvatanju Jeffrey-ja Schrank-a (1976) ,u cilju
kreiranja neophodne iluzije o superiornosti, oglasi-
vaci posezu za kori$¢enjem jedne ili vise od 10 ba-
zi¢nih tehnika® (str. 545) odnosno upotrebom nekog

od sledecih tipova tvrdnji: prazne re¢i'”, nedovrsene
tvrdnje, tvrdnje zasnovane na razlicitosti i jedinstve-
nosti, o¢igledne, irelevantne i nejasne tvrdnje, tvrdnje
zasnovane na odobrenju/ podrsci ili licnom iskustvu
(najcesce poznate licnosti), naucne ili statisticke tvrd-
nje, tvrdnje u kojima se pohvaljuje kupac (dodvorava-
juce/laskajuce tvrdnje) i retoricka pitanja.

Razmatrajudi pitanje istine u oglasavanju Brenkert
(2011, str. 190-197) analizira ¢injeni¢ne tvrdnje koje
se zasnivaju na istini i primere obmanjujuceg oglasa-
vanja: lazne, delimi¢no istinite, nedokazane tvrdnje,
pogresne asocijacije, izostavljene ¢injenice, dvosmi-
slenost i sl.

Komparativnom analizom navedenih shvatanja
moze se utvrditi da su ona kompatibilna i da je mogu-
¢e na osnovu njih saciniti jedinstvenu i sveobuhvatnu
klasifikaciju obmanjujucih tvrdnji.

Irelevantne tvrdnje su najce$ce formulisane tako
da zvuce impresivno, ali pazljivijom analizom se uvi-
da da su bazirane na ¢injenicama koje nisu od znacaja
za potroSace prilikom donosenja odluke o kupovini
proizvoda/usluga odredene kategorije. Istrazivanja
prakse pokazuju da oglasivaci koriste razlicite taktike
ogladavanja koje su bazirane na irelevantnim tvrdnja-
ma. Njihovom komparativnom analizom dolazi se do
zakljucka da su sve usmerene na:

« isticanje istinskih, ali irelevantnih svojstava marke
proizvoda/usluga tj. svojstava koja ne opredeljuju
sustinu koristi, ne odgovaraju osnovnim fakto-
rima odlucivanja potro$aca o marki prilikom
kupovine ili nisu od znacaja za konkretne situacije
upotrebe', ili

U originalu je ova tehnika nazvana weasel claims ili weasel
words po lasici (engl. weasel) zbog njene navike da se hrani
jajima tako §to napravi mali otvor, isisa sadrzinu i ostavi jaje
praznim, ali tako da izgleda netaknuto. Analogija potic¢e od
teznje da se istakne da tvrdnje koje se koriste u ovakvom
oglasavanju deluju znacajno, relevantno i potpuno, a ustvari su
samo prazne reci kako ih mi u srpskom jeziku nazivamo.

*Shrank (1976) ove tvrdnje, koje originalno naziva tvrdnje tipa
Pa $ta? (‘engl. The So What Claim) objasnjava kao istinite i
zasnovane na realnoj karakteristici proizvoda, koja, medutim,
ne omogucava proizvodu realnu konkurentsku prednost ili zato
§to je imaju i drugi proizvodi/usluge, ili zato $to ne predstavlja
faktor opredeljenja za potrosace prilikom donosenja odluke o
kupovini.
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« isticanje generickih karakteristika ¢itave kategorije
proizvoda ili usluga kao jedinstvenih karakteristi-
ka promovisane marke®.

Kao ilustraciju za ovaj tip tvrdnji Larson (2010,
str.401) navodi primer pahuljica — preradenih Zitari-
ca koje se najcesc¢e konzumiraju za dorucak. Njihovo
promovisanje zasniva se na tvrdnjama o hranljivosti
i sadrzaju vitamina, minerala i proteina, kojih u pa-
huljicama svih marki ima gotovo jednako. Ukoliko bi
se odredena marka promovisala kroz isticanje sadrza-
ja ovih korisnih sastojaka kao jedinstvene prednosti,
oglasavanje bi bilo obmanjujuce, jer te prednosti nisu
distinktivne, konkurentske prednosti, ve¢ genericke,
svojstvene citavoj kategoriji proizvoda. Sa druge stra-
ne, tvrdnje o sadrzaju hranljivih sastojaka nisu potpu-
no istinite jer ukljucuju i sastojke koji potic¢u iz mleka,
za koje se pretpostavlja da se konzumira uz ovaj proi-
zvod, $to ovu vrstu oglasavanja dodatno kvalifikuje za
obmanjujuce.

Tvrdnje u formi pitanja su osnova propagandnih
poruka u kojima oglasivaci postavljaju pitanja prima-
ocima poruka Zele¢i da ih navedu da razmisle o sop-
stvenom iskustvu, navikama i Zivotu i promovisani
proizvod ili uslugu percipiraju kao resenje problema
ili odgovor na potrebu impliciranu pitanjem. Primao-
ci poruke, sa druge strane, mogu biti dovedeni u zabu-
nu, ocekujuci odgovor koji najcesce izostaje. Ova vrsta
ogladavanja moze se smatrati obmanjujucim jer ogla-
$iva¢ navodi primaoca poruke da na (najcesce vrlo su-
gestivna) pitanja odgovori tako da potvrdi prednosti
proizvoda i reaguje na nacin koji oglasivac prizeljkuje
- zainteresovano$c¢u, kupovinom ili preporucivanjem
marke drugima. Cak i u slu¢aju eksplicitnog davanja
odgovora u propagandnoj poruci, preporukom marke
proizvoda/usluge, rec¢ je o obmanjujuc¢em oglasavanju
ukoliko ono navodi primaoca da donese odluku o ku-
povini drugaciju od one koju bi ina¢e doneo. Larson
(2010, str.401) u tom smislu navodi da su problemi
koji mogu nastati u oglasavanju ove vrste neistinito

U ovu podkategoriju svrstali smo dve kategorije koje Schrank
(1976) navodi u citiranom tekstu. Prvu kategoriju je nazivao
ociglednim tvrdnjama (originalno: tvrdnje tipa Voda je mokra
- The Water is Wet Claim, engl.) navode¢i da se njima prezen-
tuje kao jedinstvena, karakteristika marke koja je zapravo
karakteristika svih marki iz te kategorije proizvoda i usluga -
genericka karakteristika. Ona zaista jeste karakteristika marke,
ali ne predstavlja konkurentsku prednost i ne treba da bude
predstavljana kao takva. Druga kategorija su trdnje zasnovane
na razlicitosti (diferentnoj prednosti) i jedinstvenosti (origi-
nalno engl. The We are Different and Unique Claim) u kojima se
navodi da ni$ta drugo nije (u potpunosti) kao marka proiz-
voda/usluge koja se promovise, §to treba da navede primaoce
poruke na zakljucak da je ona superiorna.
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isticanje diferentne prednosti promovisane marke ili
nenavodenje konkretne prednosti. On kao prime-
re navodi pitanja ,Zasto jednostavno ne biste kupili
original?“ i ,,Ako ne mozete verovati marki X, ¢emu
mozete?“. U ovim slucajevima je diskutabilno da li je
original uvek bolji izbor (ako se porede ukupna do-
bijena vrednost i ukupni troskovi) i da li je marka X
jedina pouzdana, jedina koja moze garantovati uspeh
ili ispuniti obecanje.

Maglovite tvrdnje, nejasne, najcesce ilustrativne,
Cesto beznacajne, karakteriSu se upotrebom subjek-
tivnih i emocionalno obojenih misljenja i kreirane
su sa ciljem da zbune potrosaca. Iako se ¢ini da ove
tvrdnje imaju potporu u prezentovanim dokazima ili
¢injenicama i logi¢nu povezanost sa njima, pazljivije
ispitivanje ukazuje na cinjenicu da ne mora da bude
tako. Ove tvrdnje je veoma tesko, a naj¢esce ¢ak i ne-
moguce proveriti. Shrank (1976) navodi da osnovu
maglovitih tvrdnji najcesce ¢ine pomenute prazne reci
koje na prvi pogled mogu delovati smisleno i ¢ak kao
krucijalne informacije za donoSenje odluke. Medu-
tim, pazljivijom analizom dolazi se do zakljucka da
te reci ne znace niSta. Primeri su reci poput pomaze
(npr. ,u borbi sa.., u prevenciji..“), kao (da)/ izgleda
kao/ ¢ini se/naizgled/ virtuelno, moZe biti, cak i do.../
skoro..., isto kao.../isto koliko i.., osnaZen/obogacen/
ojacan i sl. Tlustracija za ove tvrdnje mogu biti poruke
u kojima se istice da preparati za odrzavanje higijene
usne duplje pomazu u prevenciji i leCenju prehlada,
zvakace gume u prevenciji karijesa, i sli¢ne tvrdnje ko-
jima se ukazuje na nesto $to je veoma nejasno/slabo ili
nedokazano povezano.

Naredna dva tipa tvrdnji, nau¢ne i nedovrsene,
mogu se svrstati u maglovite jer su u njihovoj osnovi
neproverive, neizreCene i nepotpune informacije koje
dovode do zbunjivanja i obmane potrosaca. Ipak ih
navodimo kao posebne kategorije kako bismo istakli
njihove specifi¢nosti.

U kateogriju ,,naucnih® tvrdnji (originalno naucne
ili statisticke tvrdnje) Schrank (1976) je svrstao tvrdnje
koje:

« suzasnovane na nekoj vrsti nau¢nog dokaza ili re-
zultata eksperimenta i sadrze specifi¢ne numeric-
ke podatke o performansama promovisane marke,

« sadrze podatke o misterioznim sastojcima®.

*°On je ovom kategorijom obuhvatio i tvrdnje koje je Wrighter
(1972) nazvao misterioznim odnosno tvrdnjama zasnovanim
na sadrzaju ,magi¢nog® sastojka. Analizom aktuelnih propa-
gandnih poruka utvrdili smo da se misteriozni sastojci najéesce
pominju pod nazivima: snazan satojak, specijalan sastojak,
specijalna formula i sl.



Cilj isticanja obe vrste podataka je diferenciranje i
pozicioniranje marke kao primamljive, atraktivne, su-
periorne, snazne, ili misti¢cne. Upotreba numerickih/
statistickih podataka o uspesnosti marke nije decidno
zabranjena. Medutim, kvantifikacija performansi i su-
periornosti marke je ¢esto nemerljiva i nedokaziva. U
tom smislu su ove tvrdnje neproverive i time se ogla-
$avanje koje se zasniva na njima moze smatrati obma-
njujucim jer predstavlja pruzanje informacija na neja-
san, nerazumljiv ili dvosmislen nac¢in. Ni pominjanje
tajnih sastojaka u promociji nije decidno zabranjeno,
ali moze se smatrati nefer trgovackom praksom, zbog
uskracivanja informacija bitnih potro$acu za donoge-
nje odluke, i time obmanjuju¢im oglasavanjem. Ta-
kode, kvantifikacija efekata koji nastaju kori$¢enjem
odredene marke, a koji su direktna posledica sadrzaja
specijalnih sastojaka je veoma otezana i time tesko
dokaziva. Isticanje sadrzaja tajnih sastojaka je dodat-
no problemati¢no jer moze navesti potrosac¢a na odlu-
ku koju inace ne bi doneo.

Nedovrsene tvrdnje su one u kojima se tvrdi da je
proizvod/usluga odredene marke bolja od konkurent-
skih, ali nije naznaceno od kojih konkurenata ta¢no
i po kojoj osnovi. U pitanju su tvrdnje tipa ,totalno
drugaciji, ,,bolji od drugih®, ,jednostavno najbolji
»jedini pravi® i sl. Ove tvrdnje mogu se smatrati ob-
manjuju¢im po dva osnova:

« pruzaju nepotpune (Cesto i neistinite informacije),
pa se mogu identifikovati sa maglovitim ili irele-
vantnim tvrdnjama,

o predstavljaju oblik indirektnog uporedujuceg
oglasavanja, ali ne ispunjavaju navedene zakonske
uslove za svrstavanje u dozvoljeno uporedujuce
oglasavanje.

Dodvoravajuée tvrdnje su one u kojima se potro-
$a¢ima na razne nacine ,laska“ i u kojima se hvale,
kako bi se zainteresovali i kupili promovisani pro-
izvod ili uslugu. Na taj nacin, njima se sugeriSe da
su nacinili mudar izbor i izbegli rizike koji bi nastali
kupovinom konkurentskih proizvoda. Ovakva prak-
sa nije decidno zabranjena, medutim, imajudi u vidu
da moze navesti potrosace da donesu odluku kakvu
inace ne bi, ogladavanje ove vrste moze se smatrati ob-
manjuju¢im. Tipi¢ni primeri ovih tvrdnji su: ,samo za
odabrane®, ,,muskarci znaju zasto", ,,za one koji zaista
razumeju... ,za one koji vode racuna o.../ kojima je
stalo do... ,,, ,,mudar izbor“1i sl.

Kao $to je pomenuto, Shrank (1976) je naveo da
postoji jos jedna vrsta obmanjujucih tvrdnji, koje smo
mi nazvali tvrdnjama zasnovanim na preporuci. One
se zasnivanju na navodnom li¢nom iskustvu, podrsci

ili preporuci marke od strane eksperata ili poznatih
licnosti koje se pojavljuju u propagandnim poruka-
ma kao promoteri. Te osobe mogu i tvrditi da kori-
ste odredenu marku i u propagandnoj poruci govoriti
o svojim iskustvima. Ukoliko navedene informacije
nisu ta¢ne, ili ako se potrosaci navode na pomisao da
¢e koriS¢enjem marke postati sli¢niji liderima mislje-
nja, ovo oglasavanje, koje nije decidno zabranjeno,
ipak se moze smatrati obmanjujucéim.

3. OBMANJUJUCE OGLASAVANJE U
SRBIJI - KOLIKO JE PRISUTNO
| KAKO GA PREPOZNATI?

Cilj istraZivanja i istraZivacka pitanja - Polazeéi od
¢injenice da je informisanje i obrazovanje potrosaca
klju¢no za zastitu njihovih prava, cilj koji smo posta-
vili u istrazivanju sprovedenom u Nisu bio je da se
identifikuju misljenja i stavovi potrosaca o znacaju
oglasavanja u procesu odlucivanja u kupovini i nji-
hova sposobnost da prepoznaju elemente obmane u
porukama privredne propagande. Istrazivanja stavova
potrosaca o znacaju privredne propagande za donose-
nje odluke o kupovini omogucavaju da se komleksnije
analiziraju njihovi motivi i ponasanje u kupovini. U
teoriji o ponasanju potro$aca istaknut je znacaj istra-
zivanja determinanti ponasanja, i posebno znacaja
identifikovanja i razumevanja podsvesnih i skrivenih
motiva ljudskog ponasanja i uloge komuniciranja za
formiranje, pojac¢avanje i promenu stavovoa potrosa-
¢a (Marici¢, 2011, str. 403-423). U marketing komu-
niciranju razumevanje svesnih i podsvesnih motiva
potrosaca se sve viSe koristi za kreiranje uspe$nijih
propagandnih kampanja. Istrazivanja prakse marke-
ting komuniciranja pokazuju da su efikasnije poruke
u kojima se naglasava konkretna potreba i nacin nje-
nog zadovoljavanja. Motivacija potrosaca je klju¢na u
svim fazama procesa odlucivanja potrosaca, a oglasa-
vanje doprinosi da se privuce paznja i poveca interes
za kupovinu (Shimp, 2010, str. 243).

U realizaciji ovako postavljenog cilja istrazivanja,
posli smo od slede¢ih istrazivackih pitanja:

1. Koliko su ispitanici informisani o pravima i zastiti
prava potros$aca? Kakva su njihova saznanja i
stavovi o institucionalnoj zastiti od obmanjujuceg
oglasavanja?

2. Dalii koliko potrosaci veruju porukama privred-
ne propagande? Da li oglasavanje doprinosi pro-
meni stavova i misljenja ispitanika? Ima li razlika
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u stavovima po ovom pitanju izmedu potrosaca
po osnovu pola i nivoa obrazovanja?

3. Koje su glavna ogranicenja za potrosace u Srbiji
da razumeju oglasne poruke? Ima li razlika u sta-
vovima izmedu potrosaca po osnovu pola, godina
starosti i kategorije domacinstva u vezi sa pome-
nutom temom?

Tehnika istraZivanja- Potrebne informacije za
analizu definisanih istrazivackih pitanja prikupljene
su u kvalitativnom istrazivanju, primenom tehnike
dubinskih intervjua i testova sec¢anja. Kao instrument
kori$¢en je podsednik za vodenje intervjua i struktu-
rirani upitnik, koji je obuhvatio listu pitanja kojima
se dublje ulazi u sustinu problema. Istrazivanje je po-
moglo u izvodenju zakljucaka o tome kako bi u bu-
duc¢nosti trebalo komunicirati s potrosacima u cilju
efikasnije zastite od obmanjujuceg oglasavanja.

Upitnik je ispitanicima predstavljen u slobodnom
razgovoru izmedu autora rada i odabranih ispitanika.
Dubinski intervjui organizovani su u Nisu. Istraziva-
njem koje je realizovano u martu 2013. godine obu-
hvaceno je ukupno 32 ispitanika. Razgovori su traja-
li od 60 do 90 minuta. Pre razgovora ispitanicima je
data lista od 100 propagandnih poruka emitovanih na
odredenim TV kanalima u Srbiji (RTS 1, Pink, Prva,
B92*'). Zamoljeni su da iste sami pogledaju i razvr-
staju u neku od ponudenih tipova tvrdnji grupisanih
na nacin kako je objasnjeno u prethodnom delu rada.
Polazna pretpostavka istrazivanja bila je da su prosec-
ni potrosaci informisani o svojim pravima, da mogu
da prepoznaju i diferenciraju istinite od ostalih tvrdji
u porukama privredne propagande $to doprinosi ve-
¢oj zastiti od eventualnog obmanjujeg oglasavanja.

Ispitanici su izabrani namernim putem. U istrazi-
vanju su ucestvovali psiholozi (2) i 30 ispitanika koji
se mogu svrstati u razumne odnosno prosecne potro-
$ace” i koji mogu da prepoznaju eventualne obmna-
ne, da izraze svoje stavove u pogledu istinitosti trvdnji
u emitovanim porukama i daju svoja misljenja. Iste
poruke analizirali su individualno ucesnici u istra-
zivanju. Uslov da ucestvuju u istrazivanju bio je da
imaju najmanje diplomu srednje $kole, da prate TV
programe sa nacionalnom frekvencijom i da se pro-
fesionalno ne bave marketingom. Struktura ispitanika
data je u tabeli 1.

Opsti zakljucak koji se moze izvesti nakon realiza-
cije istrazivanja je da ispitanici imaju nepoverenje pre-
ma istrazivanjima uopste. Moze se takode zakljuciti

*'Videti: Nielsen Audience Measurement D.0.0., 2013

**Kategorija potro$aca definisana od strane institucija odgovo-
rnih za zastitu potro$aca od obmanjujeg oglasavanja
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TABELA 1: Struktura ispitanika

Godine Nivo
Pol starosti obrazovanja
M 7 1830 3145 SSS VSS
Broj ispitanika 15 17 18 14 17 15
Ukupno 32

da je primenjeni nacin istrazivanja za njih nedovoljno
poznat i da su rezervisani u davanju odgovora s ob-
zirom na to da je ispitiva¢ evidentirao svaki odgovor.
Odgovori su dobijani uz znacajno angazovanje anke-
tara koji su brojnim potpitanjima nastojali da dodu do
potrebnih informacija o svakom pitanju koje je obu-
hvaceno podsetnikom za vodenje intervjua.

4. REZULTATI | DISKUSLJA

Lista pitanja kori$¢ena u istrazivanju, pored opstih,
obuhvatila je i poseban set pitanja koja su se odnosila
na informisanost potrosaca i njihove stavove u pogle-
du zastite od obmanjujeg oglasavanja.

Stepen informisanosti potros$aca i njihov stav pre-
ma znacaju i uticaju ogladavanja na njihovo ponasanje
u kupovini najpre su istrazivani postavljanjem direk-
tnog pitanja: ,Da li pratite propagandni program?“ i
»Da li verujete porukama privredne propagande?“
koja su inicirala spontane odgovore ispitanika kroz
koje ¢e se otkriti osnovni motivi za pracenje propa-
gandnih kampanja. Na osnovu dobijenih odgovora
moguce je zakljuciti da ispitanici prate propagandni
program, pre svega, sa ciljem da se informi$u o po-
nudi proizvoda i usluga, ali da im nedovoljno veruju
(manje od petina ispitanika veruje oglasima). Nisu
izrazene znacajnije razlike medu ispitanicima razlici-
tih polova, godina starosti i nivoa obrazovanja. Slede-
¢e izjave mogu se smatrati tipicnim za nase ispitanike:

o Ne verujem ,reklamama‘.
« Nepotrebno smo izloZeni delovanju propagande.

Sledec¢a grupa odgovora vezana je za pitanje o ulozi
koju propagandna poruka ima: da informise potrosa-
¢a, da ga ubedi i podstakne na kupovinu odredenog
proizvoda i usluge. Ispitanicima je ponudeno vise od-
govora koje su mogli da biraju kao odgovor na ovo
pitanje. Dobijeni rezultati u potpunom su skladu sa
njihovim spontanim odgovorima. Naime, na osnovu
ucestalosti odgovora (26 od 32) ispitanika moze se
zakljuciti da je prevashodna uloga privredne propa-
gande informisanje potrosaca. Relativno mali broj is-



pitanika navodi da ih poruka privredne propagande
podstice na kupovinu (8 od 32) §to nije u skladu sa
njihovim spontanim odgovorima i upucuje na zaklju-
¢ak da ispitanici, svesno ili podsvesno, ne prihvataju
¢injenicu da odluke o kupovini donose i pod uticajem
privredne propagande.

Interesantni su odgovori (stavovi i misljenja) ispi-
tanika u pogledu informisanosti potrosaca o zastiti
njihovih prava, posebno o zastiti od obmanjujuceg
ogladavanja. Naime, vise od polovine ispitanika (52%)
ne zna koja su osnovna prava potrosaca, a vise od dve
tre¢ne (67,8%), smatra da je prevashodno drzava nad-
lezna za zastitu njihovih prava. Nedovoljna je infor-
misanost ispitanika i o ulozi organizacija koje se bave
za$titom prava potrosaca. Samo trecina ispitanika zna
koje su to organizacije i kakva su njihova ovlas¢enja.
Veoma je indikativan podatak da vecina ispitanika,
preko 80%, ne veruje ogladivac¢ima i u njihove namere
da svoje aktivnosti uskladuju sa standardima drus-
tveno odgovornog poslovanja. Takode, iznenadujece
mali broj ispitanika (14 od 32) shvata znacaj sopstve-
nog proaktivhog delovanja u procesu zastite svojih
prava i posebno od obmanjujuceg i prevarnog ogla-
Savanja.

Rezultati analize pokazali su da postoji veliki ste-
pen slaganja u pogledu ocene i kvalifikacije tvrdnji
koje su svrstane u grupu istinitih.

Hi-kvadrat testom (test oblika rasporeda) - te-
stirana je razlika u rasporedu ocena poruka (po ka-
tegorijama) izmedu psihologa i ispitanika sa nivoom
obrazovanja VSS. Realizovana vrednost statistike testa

TABELA 2: Testiranje znacdajnosti razlike proporcija

je 11,370. Njoj odgovarajuca p-vrednost je 0,190, veca
je od 0,05 pa se moze zakljuciti da ne postoji stati-
stcki znacajna razlika u rasporedu ocena poruka (po
kategorijama) izmedu psihologa i VSS. Ispitivane su i
razlike u rasporedu ocena poruka (po kategorijama)
izmedu psihologa i ispitanika sa nivoom obrazovanja
SSS. Realizovana vrednost statistike testa je 10,146.
Njoj odgovarajuca p-vrednost je 0,190, veca je od 0,05
pa se moze zakljuciti da ne postoji statistcki znacajna
razlika u rasporedu ocena poruka (po kategorijama)
ni izmedu psihologa i ispitanika sa nivoom obrazo-
vanja SSS.

Takode, identifikovan je znacajan stepen slaganja u
okviru ostalih kategorija tvrdnji, osim kod kategorije
maglovitih, irelevantnih i obmanjujucih tvrdnji. Testi-
rana je znacajnost razlike proporcija u uces¢u svake
kategorije ocene izmedu psihologa i ispitanika u od-
nosu na nivo obrazovanja. Rezultati istrazivanja po-
kazuju da postoje statisticki znacajne razlike u mislje-
njima psihologa i isptanika sa VSS (nivo znacajnosti je
0,05, kriti¢na vrednost standardizovanog normalnog
rasporeda sa kojom uporedujemo rezultate z-statistic
je 1,96, tabela broj 2). U odnosu na ispitanike sa SSS
nivo znacajnosti je 0,05, kriticna vrednost standardi-
zovanog normalnog rasporeda sa kojom uporedujemo
rezultate z-statistic je 1,96 (Tabela broj 2). Ne postoje
znacajne razlike ni u stavovima ispitanika, prose¢nih
potros$aca sa razli¢itim na nivoom obrazovanja.

Na osnovu testiranja zavisnosti ocene od pola isp-
tanika moguce je zakljuciti da ne postoji zavisnost
izmedu ocene kategorije tvrdnje u porukama i pola

Istinite 17 23 -0.46 0,645 19 0.02 0,984 Nema znac. razlike

Postoji statisticki

Irelevantne 11 10 ot q
znacajna razlika

2.25 0,024 9 2.29 0,022

»Nauéne“ 7 8 0.90 0,368 7 0.83 0,406 Nema znac. razlike

Tvrdnje zasnovane

. -0.34
na preporuci

0,734 2 0.83 0,406 Nema znac. razlike

Postoji statisticki

Obmanjujuce 29 26 e .
znacajna razlika

2.45 0,014 24 2.21 0,027
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TABELA 3: Testiranje znacajnosti razlike proporcija

Istinite 22 21 -0.16 0,873 Nema znacajne razlike

Irelevantne 12 10 0.89 0,373 Nema znacajne razlike

~Naucne“ 9 7 1.42 0,155 Nema znacajne razlike

Tvrdnje zasnovane na preporuci 2 2 -0.52 0,603 Nema znacajne razlike

Obmanjujuce 15 19 -2.35 0,019 Postoji statisticki znaé. raz.

ispitanika. Hi-kvadrat test pokazuje da je realizovana
vrednost statistike testa 2,101. Njoj odgovarajuca p-
vrednost je 0,98 i veca je od 0,05 pa se moze zakljuciti
da ne postoji statistcki znacajna razlika u rasporedu
ocena poruka izmedu Zena i muskaraca.

Testiranje razlika u uces¢u svake kategorije ocene
izmedu Zena i muskaraca pokazuje (nivo znacajnosti
je 0,05, kriti¢na vrednost standardizovanog normal-
nog rasporeda sa kojom uporedujemo rezultate z-sta-
tistic je 1,96) da su razlike u stavovima statisticki zna-
¢ajne samo kod kategorije obmanjuje tvrdnje (Tabela
broj 3)

Rezultati istrazivanja potvrdili su polaznu pret-
postavku da ne postoje znacajne razlike u stavovima
tzv. intenzivnih potrosaca (starost od 18 do 45 godi-
ne) i da oni prepoznaju karakter poruke. Realizovana
vrednost statistike testa je 0,999. Njoj odgovarajuca
p-vrednost 0,190 veca je od 0,05 pa se moze zakljuciti

TABELA 4: Testiranje znaCajnosti razlike proporcija

da ne postoji statist¢ki znacajna razlika u rasporedu
ocena poruka s obzirom na godine starosti ispitanika.
Test razlika u uces¢u svake kategorije ocene izmedu
mladih i starijih ispitanika (nivo znacajnosti je 0,05,
kriticna vrednost standardizovanog normalnog ras-
poreda sa kojom uporedujemo rezultate z-statistic je
1,96) to potvrduje (tabela broj 4)

5. ZAKLJUCCI | PREPORUKE
ZA DALJA ISTRAZIVANJA

Ne umanjujuci ulogu drzave i drugih organizacija i in-
stitucija u oblasti zastite potrosaca od prevarnog ogla-
$avanja, zakljucak koji se namece je da informisanost
i obrazovanost potrosaca imaju veoma veliki znacaj
u sistemu njihove zastite od obmanjujeg oglasavanja.
Pored ostalog osnova za takav zakljucak su stavovi i

Istinite 21 20 -0.01 0,992 Nema znacajne razlike

Irelevantne 11 11 -0.39 0,696 Nema znacajne razlike

,Naucéne“ 8 7 0.64 0,522 Nema znacajne razlike

Tvrdnje zasnovane na preporuci 2 2 -0.39 0,696 Nema znacajne razlike

Obmanjujuce 21 20 -0.01 0,992 Nema znacajne razlike
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preporuke brojnih autora koji su se bavili ovim pita-
njima. Navodimo stavove Hugh Rank-a (1991) koji su
izlozeni u knjizi The Pitch. Rank je istakao da je bilo
koj oblik propagande, a narocito televizijska, proizvod
brojnih aktivnosti i napora koji rezultiraju porukama,
koje, pak, potrosace mogu zavesti i navesti da donesu
odluku o kupovini proizvoda ili usluge, koja nije pot-
puno promisljena. Kako bi se to sprecilo, ovaj autor
savetuje odgovorne potrosace da propagandne poruke
gledaju sekvencijalno, analiziraju¢i snimke ili vizuel-
ne okvire koji ¢ine TV spot po redosledu po kome se
pojavljuju ili ih primaoci vide ili ¢uju. Pritom, prepo-
rucuje da primaoci poruke analiziraju razne elemente
poruke (audio — muziku, ton glasova i sl. i video - sli-
ka, dinamika, boje i sl.) kako bi je razumeli i shvatili
svrhu obracanja oglasivaca. Klju¢no pitanje po njego-
vom misljenju je: da li poruka demonstrira karakteri-
stike marke ili koristi koje proisticu iz koriscenja marke
- ono $to je obecano potrosacima marke? Potrebno je
da poruka sadrzi informacije o karakteristikama pro-
movisanog proizvoda ili usluge, ali da ih prezentuje
na nacin koji jasno sugerise potrosacima kakve koristi
oni ostvaruju od toga (npr. aerodinamic¢nost kao ka-
rakteristika automobila rezultira koristima poput vece
ugodnosti: brze voznje, lakSeg upravljanja, manje po-
tro$nje, manje buke u kabini i sL.).

Na osnovu stavova citiranog autora, kao i drugih
shvatanja, moguce je zakljuciti da je, pored oglasiva-
¢a, institucija i organizacija koje se bave problemima
zastite potrosac¢a od obmanjujeg oglasavanja, i sam
potrosac odgovoran i da svojim odgovornim ponasa-
njem znacajno moze unaprediti sistem zastite svojih
prava. Od obmanjujeg oglasavanja potrosa¢ se moze
zastiti ako pre donosenja odluke o kupovini, u proce-
su informisanja putem privredne propagande, poseb-
nu paznju usmeri na sledece (Rank, 1991; Brederik,
2011; Bruneli, 2008):

1) Koje nacine i sadrzaje oglasivaci koriste da privuku
paznju potrosaca? — da li se koriste subjektivne ili
objektivne, proverljive ili neproverljive, relevantne
ili irelevantne ¢injenice, dozvoljene ili nedozvolje-
ne tehnike;

2) Da li i kako oglasivaci grade poverenje prema proi-
zvodu/kompaniji kako bi ubedili i zadrzali potrosa-
Ce? — obracanje lidera misljenja, pominjanje broja
godina tokom kojih organizacija uspe$no posluje,
garancije i apeli koji se odnose na poverenje,
demonstracije i garancije, rezultati testova nezavi-

snih agencija i sl. U svakom slucaju se potrosacu
savetuje da razmisli o istinitosti i relevantnosti
iznetih podataka;

3) Koji se nacini stimulisanja Zelje koriste za motivi-
sanje potrosaca da probaju marku? Identifikovanje
korisnosti je dobar nacin ,razotkrivanja“ ovih
tehnika. Poznato je da vecina poruka nudi razli-
Cite nacine za stimulisanje Zelje. Svejedno koja je
osnova za stimulisanje Zelje, ukoliko propagandna
poruka sadrzi neistinite podatke ili istinite podat-
ke koji navode potrosaca da odlucuje drugacije
nego inace, rec je o obmanjuju¢em oglasavanju;

4) Koje se tehnike izazivanja urgentnosti koriste kako
bi se kupac naveo da odmah reaguje? Ove tehnike
mogu ukljucivati legitimne primere u kojima se
pominju skorasnji datum isteka roka trajanja ili
verbalno upozorenje da povoljna/prikazana cena
vazi samo ,,dok traju zalihe®. Ukoliko to, medutim,
nije slucaj, re¢ je o obmanjuju¢em oglasavanju;

5) Koja se tehnika trazenja odgovora koristi kako bi se
potrosaci naveli na odredenu aktivnost? Na primer,
potrosaci se mogu pozivati da probaju/ kupe pro-
movisani proizvod ili pozovu ,besplatni® telefon-
ski broj. Kao i u prethodnim, i u ovim slucajevima
potrosaci treba da budu oprezni kako ne bi doslo
do obmanjivanja.

Prethodno opisani rezultati istrazivanja mogu se
iskoristiti kao osnova za unapredenje zastite potrosa-
¢a od obmanjujuceg oglasavanja s jedne strane i uskla-
divanja marketing strategije i strategije marketing ko-
municiranja ogladivaca s druge strane. Za realizaciju
tih ciljeva mogu biti zainteresovani razliciti subjekti i
grupe: drzava i druge institucije i organizacije koje su
zaduZene za zastitu potrosaca, profitni sektor, tj. ogla-
$ivaci, kao i gradani kao potrosaci.

Razlozi koji namecu potrebu unapredenja zastite
prava potro$aca u domenu institucionalne zastite ve-
zuju se za potrebu daljeg unapredenja politike zastite
potrosaca u skladu sa standardima razvijenih zemalja
trziSne privrede, posebno sa standardima EU, kao i
potrebe da poslovni subjekti kontinuirano unapreduju
svoje poslovanje prihvatanjem i razvijanjem standar-
da odrzivog poslovanja, koji pored ostalog, ukljucu-
ju i drustvenu dimenziju. Takode, veoma je znacajno
da i gradani kao potrosaci shvate znacaj proaktivnog
reagovanja, unapredenja nivoa informisanja i obrazo-
vanja kao osnove za uspesniju zatitu od razli¢itih zlo-
upotreba i ugrozavanja njihovih prava kao potrosaca.
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Abstract:

Informing Consumers -
Protection from Deceptive Advertising

Ljiljana Stankovi¢, Suzana Duki¢, Ana Popovi¢

It is widely accepted that only informed consumers are
protected from potential violation of their consumer
rights. Advertising represents one of the main ways of
informing consumers, so it is of crutial importance for it
to include adequate information that can facilitate decision
making proces regarding the purchase. With aim of pre-
venting violation of basic consumer rights, advertising is
regulated by legislation, both on EU level and on national
level in Republic of Serbia, and while so special attention is
dedicated to defining advertising that can possibly lead to
deception of consumers. Authors of this paper are focused
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on analysing legislation and theoretical explanations of
deceptive advertising. Results of the research regarding
advertising in Serbia and ability of consumers to protect
themselves from deceptive advertising are presented. The
main aim of the authors is to contribute to increasing level
of consumers’ self-protection through increasing level

of their counciousness on deceptive advertising and its
concequences.

Keywords: informing consumers, consumer rights, decep-
tive advertising, deceptive claims, European Union, Serbia
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marketing.

Apstrakt: PotroSacko, ljudsko bitisa-
nje, kao i aktuelni poslovni ambijent u
kojem egzistiraju preduzeca, karakteriSu
kompleksnost i izrazita dinamicnost, $to
je posledica istovremenog delovanja
velikog broja faktora razlicite prirode,
smera i intenziteta. U uslovima kada se
prirodni resursi troSe brZe nego Sto ih

je moguce obnoviti, kada se jaz izmedu
bogatih i siromasnih sve viSe produbljuje,
kada pitanja odrZivog razvoja i drusStve-
no odgovorne poslovne prakse postaju
prioritetna, fenomen eticke potrosnje i
etickog ponasanja potroSaca zauzima

sve znacajnije mesto u istraZivanjima
marketing teorije i prakse. Primetno je da
potroSaci, kako u razvijenim, tako sve viSe
i u tranzicionim ekonomijama, ukljucuju
eticku evaluaciju preduzeca i njihovih
proizvoda i usluga na trzistu, u proces
formiranja vlastitih stavova, preferencija,

i donoSenja odluke o kupovini. Savremeni
potroSac je sofisticiran, edukovan i dobro
informisan, te je kao takav spreman da
odlucno utice na preduzeca da primenjuju
etiCku praksu. U nameri da odgovore
ovim etickim zahtevima trZiSta, marketing
teorija i praksa veliku paznju poklanjaju
istrazivanju faktora koji utiCu na eticko
ponaSanje potroSaca. Rad nastoji pronaci
odgovor na pitanje - da li postoji znacajna
razlika izmedu etickog ponaSanja Zena i
muskaraca kao potroSaca?

Kljucne reéi: eticko ponasanje,
eticka potroSnja, polne razlike, namere,
kupovine

CLaNcI/PAPERS

Razlike izmedu polova i uticaj na
eticko ponasanje potrosaca

Ruzica Kovaé Znidersié, DraZen Marié

uvobD

Potrosac, bez ikakve sumnje, se nalazi u primarnom fokusu marketing
nauke, ali, istovremeno, predstavlja centralni elemenat prema kome su
usmereni i oblikovani svi marketing napori preduzeca. Izu¢avanje pona-
$anja potrosaca osnovni je preduslov opstanka a jo$ visSe rasta i razvoja
preduzeca na trzistu. Odlukom o kupovini tj. izborom jedne od mnostva
ponudenih alternativa, svaki potrosac, i jedino on, ima mo¢ kojom valo-
rizuje kvalitet marketing odluka i aktivnosti preduzeca, i kojom on/po-
trosac odreduje poslovni rezultat — uspeh ili neuspeh poslovnih subjeka-
ta. Ponasanje potrosaca je izrazito dinamicka kategorija koja se oblikuje
pod dejstvom veoma Sirokog dijapazona faktora ekonomske, tehnoloske,
politicko-pravne, demografske, geografske, sociolosko-kulturoloske i
druge prirode. Promenljiva i tesko predvidiva priroda ponasanja potro-
$aca uzrokuje i promene u samoj filozofiji, teoriji i praksi marketinga,
koji, iako proaktivno nastoji uticati na buduca desavanja na trzistu, ipak
mora menjati ne samo svoje alate, metode i tehnike, nego i svoje sopstve-
no definisanje.

Evolucija definisanja marketinga (Brenkert, 2011) se tokom druge po-
lovine dvadesetog veka kretala izmedu dva pristupa — prvi, koji je shvatao
marketing isklju¢ivo kao poslovni koncept tj. kao veliki broj medusob-
no povezanih poslovnih aktivnosti kojima se proizvodi i usluge prenose
od proizvodaca do potrosaca - dakle, aktivnosti distribucije, promocije i
prenosa vlasnistva. Medutim, realnost je veoma brzo ovaj pristup prepo-
znala kao suvise uzak pa je nastao drugi - opsti pristup shvatanja marke-
tinga kao primene marketing funkcija i tehnika, kako za ekonomske-po-
slovne tako i za drustvene-neposlovne procese. Srz marketing koncepta
je transakcija tj. razmena vrednosti izmedu dva ucesnika, gde se vred-
nosti ne ograni¢avaju samo na novac, robe i usluge (Brenkert, 2011, str.
27.). Prihvatanjem ovakvog shvatanja marketinga, isti vi$e nije definisan
usko ekonomskim razmenama koje su motivisane iskljucivo profitom,
ve¢ Sirokim spektrom transakcija u kojima se razlicite vrednosti prenose
od jednog do drugog ucesnika razmene, u cilju zadovoljenja ,ne samo
ekonomskih’ ciljeva, potreba i Zelja. U tom smislu potro$nja se sve ma-
nje posmatra kao razlog zbog koga se dobra i usluge uopste proizvode
u nekom drustvu, nego se, sve vise, shvata kao izvor vecine problema u
prirodnoj zivotnoj sredini potrosaca, i na kraju, kao izvor veéine nejed-
nakosti i nepravde unutar ljudske populacije (Mari¢, 2012).



Unutar ovako $irokog-opsteg shvatanja marketin-
ga, a paralelno za razvojem konzumerizma kao pokre-
ta potrosaca u svetu, javlja se i interesovanje nauke i
prakse za izu¢avanjem fenomena ,etickog potrosaca’
i njegovog ponasanja (Kova¢ Znidersi¢ et al. 2012.).
Ovakav drustveno-ekonomski ambijent iznedrice
jednu relativno novu nauc¢nu disciplinu - Marketing
etiku koja privlaci sve ve¢u paznju, ne samo nauke i
poslovne prakse, ve¢ i svih relevantnih faktora i insti-
tucija koji omogucavaju funkcionisanje jednog drus-
tva. Ipak, re¢ je o, jo$ uvek, nedovoljno razjasnjenoj
oblasti koju karakterisu mnoge kontroverze i neslaga-
nja. Ovo je narocito karakteristicno za pitanje utvr-
divanja i potpunog objasnjenja mehanizama izmedu
(ne)etickog marketing delovanja preduzeca i ponasa-
nja potrosaca, i vice versa.

Savremeni potrosaci putem li¢ne potros$nje sve
vise izgraduju svoj identitet kao individue i stil Zivota.
Odluke vezane za potro$nju, ocene ukupne vredno-
sti proizvoda, satisfakcija i lojalnost, u velikoj meri su
pod uticajem nekih vrednosti koje oslikavaju zrelost i
odgovornost pojedinca prema sebi i svom okruzenju.
Savremeni potrosa¢ predstavlja novu vrstu potrosaca
koji menjanjem svog vlastitog ponasanja i potenci-
ranjem etickih zahteva, pokusava da menja na bolje
drustvo u kom Zivi.

Marketing nauka i praksa su veliku paznju poklo-
nili izu¢avanju sli¢nosti i razlika u ponasanju potrosa-
¢a koje su uzrokovane razli¢itom polnom strukturom
tj. da li je re¢ o muskarcima ili Zenama kao potrosa-
¢ima. Marketing etika, prateci socio-kulturoloske
trendove emancipacije Zena u drustvu, takode sve
vi$e realizuje brojna istrazivanja uticaja pola na eticko
ponasanje potrosaca. Rad je, stoga, napisan sa ambi-
cijom da doprinese dubljem razumevanju fenomena
etickog ponasanja potrosaca, pokusavajuci da se dode
do odgovora da li i koliko pol uti¢e na eticko ponasa-
nje pojedinca potrosaca. Rad sadrzi statisticku analizu
primarnih podataka koja je u funkciji prihvatanja ili
odbacivanja predstavljene hipoteze.

1. PREGLED LITERATURE

Brojni eksperti iz oblasti drustveno-humanistickih
nauka smatraju da je upravo ,konzumerizam, mnogo
vise nego demokratija ili kapitalizam, pobednik ideo-
loske bitke dvadesetog veka, i da on takav predstavlja
sustinsku karakteristiku savremenih drustava i nacija
(Flavin, 2004., xvii). Konzumerizam je dinamican i
akciono orijentisan pokret potrosaca koji, pored eko-
nomske, sadrzi i drustvenu, politi¢ku i pravnu dimen-
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ziju u pritisku na preduzeca i druge trzi$ne aktere da se
prema potrosacima ponasaju u skladu sa poslovnom
etikom i drustvenom odgovornos$¢u. Konzumerizam
se moze definisati kao ,set aktivnosti pojedinaca, ne-
zavisnih organizacija, vladinih agencija, preduzeca i
drugih poslovnih subjekata koje se preduzimaju da
se zastite potro$aci od neetickih trzisnih ponasanja‘
(Marici¢, 2011, str. 617 ). Konzumerizam se u prak-
si pokazao kao koristan kako za pojedinca potrosa-
¢a, tako i za celinu jedne ekonomije i drzave. Rastuce
interesovanje za pitanja i primenu marketing etike u
praksi, posledica je razvoja konzumerizma u svetu.

Marketing etika se bavi moralnom kritikom mar-
keting poslovnog ponasanja preduzeca i pojedinaca.
U trzi$nim ekonomijama marketing ponasanje pre-
duzeca je usko povezano sa ponasanjem potrosaca,
tako da mnogi drustveni kriti¢ari smatraju da ,svaki
biznis ima one potrosace koje zasluzuje, i vice versa’
(Brinkmann i Peattie, 2008, str. 22.). Interesantno je
ista¢i videnje pojedinih autora (Szmigin&Carrigan,
2006, str. 608.) koji smatraju da je ,,svako ponasanje u
kupovini, u neku ruku, eticno ponasanje, i da podra-
zumeva moralne procene i odluke, ali ve¢ina potro-
$aca, pritisnuta svakodnevnim egzistencijalnim briga-
ma, vrlo verovatno nece se voditi moralnim nacelima
u donosenju odluka o proizvodima i brendovima® Za-
jednicka za sve istrazivace ove oblasti je saglasnost da
eticko rezonovanje pojedinaca vodi do etickih odluka
i opsteg etickog ponasanja, te da, kao takvo, predstav-
lja veoma kompleksan proces u svesti potrosaca, a to
implicira da ¢e razliciti potrosaci iste eticke dileme re-
$avati na razli¢ite nacine.

1.1. Eticka potrosnja

Brojni autori naglasavaju da se aktuelno ponasanje po-
trosaca i njihova potrosnja, ne mogu posmatrati kao
jednostavan proces baziran na racionalnom ponasa-
nju, i racionalnim kriterijumima odluke koji podra-
zumevaju optimum materijalnih resursa, informacija
i vremena. Naprotiv, odluka o kupovini i potrosnja
kao njena posledica su preovladujuce neracionalni
procesi unutar svesti potrosaca koji su vodeni emo-
cijama, raspolozenjem, pritiskom vremena, percepci-
jama, ukusima, verovanjima, stavovima, misljenjima,
ali, sve vise, i o¢ekivanjima drustvene zajednice kojoj
potrosaci pripadaju.

Prihvatajuci ¢injenicu da ono $to potro$aci zele ne
mora nuzno biti ono $to je dobro za njih-npr. potros-
nja cigareta, mnogi marketing eksperti upozoravaju
na opasnost kratkorocnog cinjenja potrosaca sretni-
ma na osnovu zadovoljenja i takvih vrsta zelja. Pro-



blem se tada javlja na srednji i dugi rok, zbog toga
$to Ce ispastati kako ti isti pojedinci potrosaci, tako
i drustvo u celini (Carrigan&Attala, 2001, str. 561.).

Istrazivanja drustveno odgovornog marketinga i
etike u ponasanju potrosaca opterecena su i problemi-
ma (ne)poklapanja upotrebe i znacenja pojmova kao
§to su ,eticko ponasanje; ,eticka kupovina; i ,eticka
potro$nja’ Ipak se vecina istrazivaca slaze da je termin
,eticko ponasanje potrosaca’ najsiri i da u sebi sadrzi
preostala dva, a shvata se kao ,donosenje odluka, ku-
povina i druga potrosacka iskustva koja su pod utica-
jem potrosacevih etickih principa“ (Bray et al.,, 2011,
str. 597). Analogno ovoj definiciji, ,eticka potrosnja‘
moze se shvatiti kao ,,kupovina i upotreba proizvoda i
usluga koji su slobodno izabrani od strane potrosaca,
i koja u sebi sadrze odredene eticke predznake kao $tu
su npr. ekologija, zastita ljudskih prava i prava radni-
ka, zastita Zivotinja i sl.“ ( De Pelsmacker et al. 2005,
str. 363.).

Analizirajudi literaturu iz ove oblasti mogu se iden-
tifikovati dva sustinska pogleda na eti¢ku potrosnju,
koji su, moglo bi se re¢i, izvedeni iz vecite suprostav-
ljenosti konsekvencijalista i deontologa (Mari¢, 2012).
Rec¢ je o konzervativhom pogledu na eticku potrosnju
- pogled koji smatra da potrosaci treba da se pridrza-
vaju jasno definisanih etickih normi ukoliko Zele da
se eticki ponasaju i da eticki trose, i liberalnom pogle-
du - koji eticku potro$nju smatra slobodnim izborom
baziranom na uverenjima, vrednostima i osecaju od-
govornosti koji su razli¢iti za svakog pojedinca.

Mnogi istrazivaci etike u ponasanju potrosaca su
ulozili znacajan napor u pokusaju da identifikuju
uzroc¢ne faktore koji su doveli do pojacanog etickog
ponasanja kako potrosaca tako i kompanija, i rasta
eticke potro$nje u svetu. Najobuhvatniji pregled daju
Harrison, Newholm i Shaw (2005, str.56) koji identifi-
kuju 7 kompleksnih faktora, medusobno vise ili manje
uslovljenih:

1. Globalizacija svetskog trzista i slabljenje pozici-
je Vlada i drzava da reguli$u ponasanje velikih
kompanija. Ovo slabljenje pozicije i mo¢i drzava
se moze posmatrati u dva pravca:

a. direktno - putem prenosa prava regulacije
trzi$nih kretanja sa drzave na naddrzavne insti-
tucije (WTO, EU, NAFTA, CEFTA isl.);

b. indirektno - putem pritiska investicionih to-
kova FDI - drzave smanjuju svoju regulativu i
prisustvo kako bi privukle §to ve¢i nivo direk-
tnih stranih investicija.

2. Uspon transnacionalnih korporacija, koje danas
predstavljaju dominantni faktor na globalnom

trzistu sa finansijskom snagom koja prevazilazi
snagu nacionalnih ekonomija, ali koje su upravo
zbog svoje opste prisutnosti sve vise osetljive na
eticke zahteve potrosaca.

3. Porast organizovanosti potro$aca u svetu i jacanje
konzumerizma, posledira sve vecom brigom za
zivotnu sredinu i kvalitet Zivota, kao i za resenja
svih onih problemima koje tehnoloski progres i
globalizacija donose.

4. Tehnoloski progres i promene kao faktor dono-
se i pozitivne, ali i negativne posledice na Zivot
potrosaca i drustva, te su pod posebnom paznjom
javnosti koja analizira eticku dimenziju istih -
javne debate o eti¢nosti kloniranja ljudi i sl.

5. Promena u pregovarackoj poziciji potrosaca na tr-
zi$tu u osnovi znaci da danas potrosa¢ kao nikada
ranije, poseduje mo¢ da utice na ponasanje pre-
duzeca. Ironija je u tome da je proces globalizacije
smanjio mo¢ drzava da uti¢u na trziSna kretanja,
ali je pove¢ao moc¢ potrosaca kroz moguénost
izbora na bazi snazne konkurentske borbe na sva-
kom pojedina¢nomn trzistu. Digitalna tehnologija
i §irenje drustvenih mreza, omogucili su potrosa-
¢ima brz pristup informacijama tako da oni u sva-
kom trenutku znaju gotovo sve $to je relevantno i
vezano za kompanije i njihove proizvode i usluge.

6. Porast nivoa efektivnosti svih potrosackih kam-
panja na trzistu u smislu ostvarivanja postavljenih
ciljeva.

7. Opéti trend porasta drustveno odgovornog pona-
$anja pojedinaca i institucija.

Jedan od najobuhvatnijih i najc¢es¢e analiziranih
izvestaja o kretanjima eticke potrosnje svakako je
,The Ethical Consumerism Report® kojeg sacinjavaju
i publikuju dve institucije visokog kredibiliteta — The
Co-operative Group i ECRA tj. Ethical Consumer Re-
search Association od 1999. godine. Prema njihovom
izvestaju za 2011.godinu, ono §to zabrinjava analitica-
re eticke potrosnje tj. klju¢ni problem njenog sporijeg
od ocekivanog rasta lezi u trendovima u ponasanju
potrosaca koji, kako je u Izvestaju istaknuto, smanjuju
svoje aktivnosti u smislu:

o Aktivnosti reciklaze,

« Davanja preporuka i pozitivne usmene propa-

gande (engl. Word of mouth) za kompanije koje

posluju po etickim principima,

Stagnacije u izboru proizvoda i usluga upotrebom

kriterija kompanijske eticke reputacije,

« Stagnacije u osec¢anju krivice zbog kupovine nee-
tickih proizvoda i usluga.
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Evidentno je da eticko ponasanje potrosaca veoma
slozena oblast optere¢ena brojnim dilemama koje su
u osnovi posledica tzv. gapa u etickom ponasanju tj.
nepoklapanja nameravanog i deklarisanog ponasanja,
sa stvarnim etickim ponasanjem potro$aca.

1.2. Pol kao demografska determinanta
ponasanja potrosaca

Istrazivacki napori usmereni na objasnjenje mehani-
zama dejstva razlicitih faktora na ponasanje potrosa-
¢a uopste, a pogotovo na njihovo eticko ponasanje,
podrazumevaju fascinantan broj nau¢nih radova ra-
zli¢itog nivoa kvaliteta. Gotovo da ne postoji faktor
¢ije dejstvo na ponasanje potrosaca nije analizirano.
Istrazivanja etickog ponasanja potrosaca sprovedena
na San Jose State Univerzitetu (Chiu&Spindel, 2009)
ukazuju na to da je eticko ponasanje pojedinaca pod
uticajem velikog broja faktora razli¢ite prirode - od
opstih demografskih karakteristika (pol, godine, et-
nicka pripadnost) pa do specifi¢nih faktora tipa radno
mesto (zaposleni u neprofitnom sektoru iskazjuju veci
stepen etickog ponasanja nego zaposleni u drugim
sektorima) ili radno iskustvo (sa porastom godina
radnog iskustva raste i stepen etickog ponasanja po-
jedinaca).

Marketing teorija i praksa oduvek je veliku paznju
i resurse poklanjala analizi razlicitosti izmedu polova
i posledicama istih na ponasanje potrosaca. Istraziva-
nje uticaja pripadnosti razli¢itim polovima na eticko
rezonovanje i ponasanje, u marketing etici zauzima
gotovo dominantno mesto. Medutim, rezultati spro-
vedenih istrazivanja ne pokazuju znacajan nivo kozi-
stentnosti — vecina studija je bazirana na pretpostavci
da su Zene generalno eti¢nije od muskaraca i empirij-
ski tu pretpostavku potvrduju, ali, isto tako veliki broj
studija empirijski dokazuje da ne postoje znacajne
razlike u etickom ponasanju muskaraca i Zena. Ovim
problemom se posebno bavi profesor Loo (2003, str.
171) sa Univerziteta Lethbridge Alberta, Kanada. On
je, sumirajuci rezultate prethodnih istrazivanja na
temu etickog ponasanja Zena i muskaraca uvideo da
je svega 17.1% analiza pokazalo da postoje razlike u
etickom ponasanju koje su posledica uticaja pola, ali
samo u slucajevima kada su ispitanici bili iz student-
ske populacije, dok kada ispitanici nisu bili studenti,
taj procenat pada na 10.5%. Loo to objasnjava kroz 3
razlicita pristupa analizi uticaja pola na eticko ponasa-
nje. Prvi pristup razlicito eticko ponasanje Zena i mus-
karaca objasnjava kroz proces socijalizacije i razlicite
uloge koju imaju polovi u drustvu, te stoga muskarci
vedi znacaj daju drustvenom i profesionalnom uspehu
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i skloniji su neetickom ponasanju, dok su Zene vise
okupirane harmonijzacijom interpersonalnih odnosa.
Drugi pristup razlike u etickom ponasanju muskaraca
i Zena pripisuje razli¢itim etickim kriterijumima, gde
zene koriste pravilo da ne rade ono sto ne Zele drugi
njima da rade, dok su muskarci vodeni konsekvencija-
lizmom u smislu da neeti¢no ¢injenje jeste opravdano
ako je krajnji rezultat ispravan. Treci pristup razlike
u etickom ponasanju pripisuje situacionim faktorima
gde ekstremne situacije ¢ine da se samo muskarci ek-
stremno ponasaju bilo eti¢no ili neeti¢no.

Univerzitet predstavlja dominantno mesto realizo-
vanih istrazivanja razlika u etickom ponasanju Zena i
muskaraca te je vazno spomenuti i istrazivanje sa Uni-
verziteta Nevada SAD gde je naglaseno da su eticke
dileme pojedinca i institucije zapravo posledica po-
trebe za ravnotezom izmedu licnog ekonomskog do-
bra i opsteg drustvenog dobra (Stedham et al., 2007).
Isti autori navode da mnoga istrazivanja pokazuju da
su muskarci primarno posvecéeni pravi¢nosti, a da su
Zene posvecene vise negovanju odnosa i iskazivanju
brige za druge. Fokusirajudi se na istrazivanja profeso-
ra Loo-a, njegove americke kolege se slazu da su Zene
aktivnije u nastojanju da harmonizuju meduljudske
odnose, dok su muskarci aktivniju u nastojanjima da
ostvare profesionalni uspeh, materijalnu nagradu i
potvrdu drustvenog statusa, te u tom smislu, cesto re-
aguju i neeticki. Stedham i njegovi koautori pripadaju
onim istraziva¢ima koji smatraju da postoje znacajne
razlike u etickom ponasanju muskaraca i zZena, i da
su zene sklonije da ocenjuju $ta jeste a Sta nije eticki
ispravno.

Izuzetno detaljan prikaz znacajnijih analiza uticaja
pola na ponasanje potrosaca uopste daje profesor Kay
M. Palan (2001) sa Iowa State Univerziteta SAD koji
prvi isti¢e vaznost pravljenja razlike shvatanja pojmo-
va biologki pol i seksualni identitet — ,fundamentalni
osecaj muzevnosti i/ili Zenstvenosti pojedinca’ (2001,
str. 1). Palan skrece paznju na to da postoje brojne stu-
dije koje pokazuju potvrde nekih hipoteza o razlika-
ma u ponasanju, ali da ve¢ina njih nema neku nau¢nu
relevantnost, kao npr. studija iz 1980.god koja tvrdi
da je bioloski pol bolji prediktor ponasanja potrosaca
u smislu kako oni kategorizuju proizvode i usluge na
muske i Zenske, nego $to je to seksualni identitet. On
istice par znacajnih istrazivanja koja su nau¢no do-
kazala da seksualni identitet kod muskaraca mnogo
bolje objasnjava namere kupovine nego $to to ¢ini bi-
oloski pol, da Zenski seksualni identitet uti¢e na veci
nivo angazovanosti u sakralnim kupovinama za Bo-
zi¢, da na promotivne apele o finansijskim uslugama
mnogo bolje reaguju Zene sa muskim karakternim



crtama, i da muskarci pamte koristi i poklone koje su
dobili, dok Zene pamte vise ko im je nesto poklonio.

I muskarci i Zene kao potrosaci smatraju da se nji-
hov pol vise eticki ponasa u odnosu na suprotan pol,
ali Zene u manjem broju slucajeva pokazuju devijan-
tno potro$acko ponasanje iako je ono pojavno isto
kao i kod muskaraca (Chiu&Spindel, 2009). Zene su
sklonije da koriste dvostruke standarde kada proce-
njuju svoje u odnosu na tude ponasanje. Eticko po-
nasanje rukovodilaca je vise pod uticajem drustvenih,
kulturoloskih i politickih faktora od uticaja pola.

Veliki broj autora (Glover et al. 2002, str. 217) isti-
¢e da je ,promena uloge Zene u drustvu, najvaznija
promena u XX veku® Oni dalje (str. 218.) ukazuju na
najvaznije faktore koji uti¢u na eticko ponasanje poje-
dinaca:1. makijavelizam; 2. moralna filozofija; 3. faza
moralnog razvoja pojedinca; 4. emocije; 5. godine; 6.
obrazovanje; i 7. pol. I ovi autori takode naglasavaju
kontroverze i nesaglasnost rezultata razlicitih istrazi-
vaca te nude i svoje rezultate analize uticaja pola na
eticko donosenje odluka, koji pokazuju da Zene cesce
pokazuju eti¢nost u svom ponasanju, da se eticno po-
nasanje povecava kod zaposlenih i Zena i muskaraca
sa duzim radnim stazom, i da su skloniji eti¢cnom po-
nasanju potrosaci kod kojih je dominantna Zelja za us-
pehom i dokazivanjem, a da pol tu nema toliki uticaj.

Postojanje navedenih brojnih nepoklapanja mislje-
nja razlicitih autora i rezultata istrazivanja poslediraju
time da je analiza uticaja pola na ispoljavanje etickog
ponasanja i dalje je veoma cesta oblast istrazivanja,
kako u nauci tako i u marketing praksi.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Eticko ponasanje potrosaca poslednjih godina, sledeci
praksu trzi$no i ekonomski razvijenih zemalja, zauzi-
ma sve ve¢u paznju u akademskim i poslovnim krugo-
vima i zemalja u tranziciji, kakva je Republika Srbija.
Bolne drustvene i ekonomske reforme koje tranzicio-
ni period podrazumeva, dovele su do znacajnih pro-
mena i u sistemu vrednosti, stavovima, namerama i
(ne)etickom ponasanju potrosaca. Zabrinjavajuce je
da u Republici Srbiji prema podacima Udruzenja osi-
guravaca Srbije vrednost godi$njih prevara tj. prijava
i naplate laznih Steta prevazilazi cifru od 4 miliona
EUR kao i da je zabelezen rast broja krada u prodavni-
cama robe $iroke potrosnje po godisnjoj stopi od 10%
(Kova¢ Znidersiée t al., 2012). Problemi devijantnog i
neprimereneg/neetickog ponasanja potrosaca prisut-
ni su i u visoko razvijenim zemljama sveta, §to ovom
problemu daje jos vecu specificnu tezinu.

Istrazivanje koje je sprovedeno na Univerzitetu u
Novom Sadu, na Ekonomskom fakultetu u Subotici i
odeljenju u Novom Sadu, pokusalo je da utvrdi opste
stavove vezane za eticko ponasanje pojedinaca na slu-
¢ajnom uzorku od 120 ispitanika od kojih su 79 ispi-
tanika Zenskog pola (66%) a 41 muskog pola (34%).
Istrazivanje je realizovano tokom novembra meseca
2012.godine pomocu struktiriranog upitnika u kojem
se nalaze pitanja o konkretnim etickim aktivnostima
koje je ispitanik obavio u poslednjih 12 meseci.

Definisana glavna i alternativna hipoteza glase:

Ho: Ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu po-
lova u pogledu njihovog etickog ponasanja

H1: Postoje statisticki znacajne razlike izmedu polova
u pogledu njihovog etickog ponasanja

Za testiranje postavljene hipoteze kori$cen je nepa-
rametarski statisticki test Hi kvadrat (x?) i to test neza-
visnosti obelezja prema slede¢oj formuli.

Xo2 = Zi:lm (fl - fi(t))z / fi(t)

uz uslov, i broj stepeni slobode r=2 i verovatnoc¢u 95%
tj. rizik greske a = 0.05%, da se hipoteza o nezavisnosti
obelezja odbacuje ako je x,*> x*

3. NALAZI | OGRANICENJA
ISTRAZIVANJA

Rezultati ispitivanja prikazani su tabelama 1 - 5

Q1: Koliko ¢esto ste reciklirali otpad u poslednjih 12
meseci?

TABELA 1: Struktura odgovora ispitanika (Q1)

Muskarci: 11 1 29 41

Ukupno: 35 8 7

11 11.95833333
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29 26.30833333 0.2753907

7 5.266666667 0.5704641
120 120 2.2046246
2
2 & [fi_fz('t)]
Ko=2 5
= f;

Ova vrednost se uporeduje sa tabli¢cnom vredno-
$¢u x? rasporeda za rizik greske a=5% (jer je verovat-
noca 95%) i broj stepeni slobode r= 2. Prema tome,
tabli¢na vrednost iznosi:

Xz(a;r)z Xz(o,os;z): 5.991.

SLIKA 1.: Oblasti prihvatanja i

odbacivanja nulte hipoteze

A f (X2)

95% o=5%

°

X'= 2.2046246 2 =
° X(o,o&z) 5991

Odgovor: Kako je x; = 2.2046246 < x*, ., =5.991 nul-
ta hipoteza H, se prihvata uz verovatnocu od 95% i
zakljucuje da ne postoje statisticki znacajne razlike iz-
medu polova u pogledu aktivnosti recikliranja otpada.

Isti zakljucak se moze izvesti i poredenjem p
vrednosti sa vredno$cu rizika greske. Budu¢i da je
p=0.332102268 > a=0.05, nulta hipoteza H,se prihva-
ta.

Q2: Koliko ¢esto ste kupovali i licno preporucivali/
promovisali drugim ljudima proizvode i kompanije
koje smatrate etickim (usaglaseni prema zdravstve-
no-ekoloskim i drustveno-odgovornim zahtevima) u
poslednjih 12 meseci?
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TABELA 2: Struktura odgovora ispitanika (Q2)

Muskarci: 10 7 24 41

Ukupno: 33 23 64 120

10 11.275 0.144179601

24 21.86666667 0.208130081

16 15.14166667 0.04865621

120

120 0.677562367

Buduci da je x{ = 0.677562367 < X’ .., =5.991 i/ili
da je p= 0.712638>a=0.05, nulta hipoteza H, se pri-
hvata uz verovatno¢u od 95% i moze se smatrati da
ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu polova u
pogledu kupovine i licne promocije etickih proizvoda
i kompanija.

Q3: Koliko ¢esto ste odbili da kupite neeticke proi-
zvode kompanija koje smatrate da se ne pridrzavaju
moralnih nacela u svom poslovanju u poslednjih 12
meseci?

TABELA 3: Struktura odgovora ispitanika (Q3):

Muskarci: 13 19 9 41

37 46 37 120

Ukupno:



12.64166667 0.010157108
_
12.64166667 1.049049659
_
30.28333333 0.355980554
_
2.650815977

Buduci da je x{ = 2.650815977 < * ., =5.991 i/ili
p=0.265695 >a=0.05, nulta hipoteza H se prihvata uz
verovatnocu od 95% i moze se smatrati da ne postoje
statisticki znacajne razlike izmedu polova u pogledu
odbijanja kupovine neetickih proizvoda neetickih
kompanija.

Q4: Koliko cesto ste namerno dali neta¢ne podatke o
sebi (npr. godine, status, zdravstveno stanje i sl.) kako
biste bili u prilici da iskoristite odredene benefite koji
Vam inace ne pripadaju u datoj situaciji, u poslednjih
12 meseci?

TABELA 4: Struktura odgovora ispitanika (Q4):

Muskarci: 6

Ukupno: 45 120

6 115,375 5.716463415

3 4.783333333 0.664866434

29

40.15833333 3.100437504

120 120 18.7676105
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Buduci da je y; = 18.7676105 > x*, ., =5.991 i/ili
p= 0.000084< a=0.05, nulta hipoteza H, se odbacuje
uz rizik greske 5% i moze se smatrati da postoje sta-
tisticki znacajne razlike izmedu polova u pogledu
namernog davanja netacnih podataka o sebi s na-
merom sticanja li¢ne koristi. Koeficijent kontigenci-
jeC=Vx2/2 £y, X,  C = 0.43057 govori 0 meduzavi-
snosti posmatramh obelezja tj. da pol znacajno utice
na razli¢ito ispoljavanje etickog ponasanja ispitanih
potrosaca.

Q5: Koliko cesto niste odreagovali (skrenuli paznju i
odbili da primite) u situaciji kada ste dobili odredeni
benefit (visak kusura, poklon i sl.) koji Vam inace ne
pripada, zato $to to nije Va$ propust ve¢ greska onog
ko Vam je to ponudio, u poslednjih 12 meseci?

TABELA 5: Struktura odgovora ispitanika (Q5):

Muskarci: 19 8 14 41

Ukupno: 50 14 56 120

19 17.08333333 0.21504065

14 19.13333333 1.377235772

9.216666667 1.122634117

120 120 5.704406122

Buduci da je x{ = 2.650815977 < ., =5.991 i/ili
p= 0.057717 > a=0.05, nulta hipoteza H, se prihvata
uz verovatno¢u od 95% i moze se smatrati da ne po-
stoje statisticki znacajne razlike izmedu polova u po-
gledu nereagovanja na tude propuste koji su im doneli
odredeni benefit.

Sprovedeno istrazivanje uticaja pola na eticko po-
nasanje potrosaca potvrdilo je postavljenu hipotezu
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u Cetri od pet konkretnih situacija etickog ponasanja,
koja ukazuje na to da danas nema statisticki znacajnih
razlika u etickom ponasanju muskaraca i zena potro-
Saca.

Na pitanje da li i koliko cesto su u poslednjih 12
meseci uradili aktivnost recikliranja otpada kojom se
pokazuje stepen razvijenosti svesti o problemima Zi-
votne sredine i nedostatka zivotnog prostora (gde je ta
aktivnost relativno dostupna i moguca za sve pojedin-
ce u drustvu), tek svaki tredi ispitanik i kod muskara-
ca ikod Zena je odgovorio potvrdno (muskarci 29% a
zene 30%). Posebno zabrinjava podatak da je ¢ak 92%
muskaraca koji su izjavili da recikliraju otpad, to ura-
dilo svega jednom u godinu dana. Taj procenat kod
zena je malo manji, 77% ispitanih je samo jednom
recikliralo. U uzorku ispitanika alarmantno niskih
6% reciklira otpad viSe od 5 puta u godinu dana, $to
implicira da eticka i ekoloska svest ispitanika nisu na
visokom i potrebnom nivou. Posebno zabrinjava i to
§to su ispitanici diretno vezani za univerzitet koji tre-
ba da predstavlja najvazniji faktor izgradnje pravilnog
sistema vrednosti u drustvu.

Kada je re¢ o kupovini i promovisanju etickih pro-
izvoda i preduzeca, rezultati su donekle pozitivniji i
pokazuju da 42% ispitivanih muskaraca kupuje i pro-
movise eticke proizvode, ali da je 59% svih muskaraca
to uradilo svega jedanput. Kod Zena je gotovo iden-
ti¢na situacija gde 49% ispitanica kupuje eticke pro-
izvode i aktivno ih promovise u svom okruzenju, ali
¢ak 59% Zena je to uradilo jedanput u poslednjih 12
meseci. U uzorku ispitanika relativno mali broj, 19%
njih, vide od 5 puta u godini kupuje i promovise eticke
proizvode i preduze¢a. Ovo moze biti interesantno u
nekoj buducoj analizi nameravanog i stvarnog etickog
ponasanja Zena i muskaraca.

Na pitanje koje podrzumeva najmanji napor u is-
poljavanju etickog ponasanja — nekupovina, rezultati
ispitivanja donekle ohrabruju jer se ¢ak 78% muska-
raca izjasnilo da odbijaju da kupuju proizvode kom-
panija koje smatraju neeti¢nim, i od toga 46% od uk-
punog broja muskaraca to Cesto radi. Kod Zena je taj
procenat manji, 64% od kojih tek 34% ukupnog broja
zena to Cesto radi, a ukupno 38% i muskaraca i Zena
je redovan u bojkotovanju takvih proizvoda. Rec je o
obliku etickog ponasanja koji se u literaturi nalazi pod
imenom potrosacki bojkot, a koji je veoma mocno
oruzje potro$aca kojim oni vrse pritisak na preduze-
¢a i druge institucije da se ponasaju u skladu sa etic-
kim nacelima. Kako su Zene impulsivnije u kupovini
(i sklonije nekoj vrsti zavisnosti od iste) u odnosu na
muskarace, u tom pravcu bi se mogla tumaciti njihova
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manja posvecenost uzdrzavanju od kupovine neetic-
kih proizvoda.

Pitanje koje istrazuje moralnu i eticku ¢vrstinu is-
pitanika — da li su ili nisu odreagovali kada su greskom
nekog drugog dobili odredeni benefit koji im inace ne
pripada, jer to nije bila njihova greska, ispitanici su
odgovorili pozitivho u 66% slucajeva kod muskaraca.
Posebno skrece paznju da ¢ak 19% ispitanih muska-
raca to radi veoma cesto tj. vise od 5 puta godisnje.
Kod zena je situacija bolja jer se, prema istrazivanju,
njih 47% neeti¢no ponasa i neodreaguje, dok 7% od
ukupnog broja ispitanih Zena to radi cesto tj. viSe od 5
puta tokom godine. U ukupnom uzorku ¢ak 53% ispi-
tanika, i muskaraca i Zena, neeticno se ponasa u datoj
situaciji. Uslovno re¢eno, moralno opravdanje takvog
ponasanja ispitanici su pronalazili u tome da ,to nije
njihova greska; i da ,nisu oni inicirali niti uticali na ta-
kav dogadaj, koji se objasnjava sretnim okolnostima.

Jedino pitanje u kome su rezulati istrazivanja poka-
zali postojanje statisticki znacajnih razlika u etickom
ponasanju muskaraca i zena potrosaca,dakle razlike
koje se pripisuju uticaju pola, odnosi se na situaciju
davanja neta¢nih podataka o sebi kako bi sebe stavili
u priliku kori$¢enja odredenih benefita koji im inace
ne bi pripadali. Rezultati istrazivanja i primena nepa-
rametarskih testova pokazali su postojanje statisticki
znacajnih razlika gde je zabrinjavaju¢ih 93% ispitanih
muskaraca potvrdno odgovorilo na to pitanje. Jos vise
upozorava i zabrinjava podatak da ¢ak 78% muskara-
ca to Cini relativno Cesto tj. ceS¢e od 5 puta u posled-
njih 12 meseci. Nazalost, svega 7% ispitanika muskog
pola nije neeticki postupilo u poslednjih godinu dana
i time sebi obezbedilo neki benefit. Kod ispitanika
zenskog pola, visok procenat od 86% je izjavilo da to
¢ini ali svega 36% je to ucinilo vise od 5 puta u posled-
njih godinu dana. Mali procenat Zena, ali ipak dvo-
struko vedi u odnosu na muskarce (14% prema 7%)
odgovorio je da se ¢ak i u datoj situaciji eticki ponasa
i da ne daje netacne podatke o sebi bez obzira na be-
nefit. Procenat od 88% ispitanih potrosaca muskog i
zenskog pola iskazuje neeti¢no ponasanje kako bi sebi
obezbedili koristi koje im ne pripadaju. Ovaj fenomen
se moze pripisati mentalitetu ispitanika sa ovih pro-
stora koji ovakvo ponasanje ne posmatraju kao nee-
ticko ve¢ vise kao jednu vrstu snalazljivosti u zZivotu.

Realizovano istrazivanje uticaja pola na eticko po-
nasanje potro$aca predstavlja jedno u nizu onih koje
nastoje dati doprinos u objasnjavanju etickog ponasa-
nja uopste, kroz identifikaciju faktora koji ga odredu-
ju. Osnovni limiti istrazivanja se odnose na veli¢inu
i reprezentativnost uzorka, ali nesumljivo je da ono
poziva na dalje istrazivanje motiva etickog ponasanja,



nekih drugih faktora koji mozda deluju u odredenoj
korelaciji, i na primenu nekih drugih matematicko-
statistickih metoda obrade dobijenih rezultata.

usluga, te se osnovna funkcija potrosnje — zadovolje-
nje osnovnih ljudskih potreba, sve viSe menja u pravcu
zadovoljenja visih nivoa ljudskih potreba i ispunjenja
ciljeva od opsteg dobra. Uspostavljena je jedna nova
potrosacka kultura u kojoj dominira zainteresovanost
potrosaca za posledice koje njihov izbor u kupovini
ima na Zivotnu sredinu i na drustvo u celini. Prime-
tan je rast posvecenosti potrosaca da svoje odluke o
kupovini ne realizuju vodeni sebi¢nim interesima vec¢
interesima drustvene zajednice kojoj pripadaju. Sa-

ZAKLJUCAK

Savremeno drustveno, kulturolosko, politicko-prav-
no, ekonomsko, pa i tehnolosko okruzenje, menja
tradicionalne obrasce ponasanja muskaraca i Zena,

menja njihovu drustvenu ulogu i status. Trendovi
emancipacije Zena, njihovog rastuceg ucesc¢a u obra-
zivotu, globalno se prenose sa razvijenih trzista i na
trzista zemalja u razvoju i tranzicionih ekonomija. Uz
pravnu regulaciju i odbacivanje ranijih krutih moral-
nih standarda vezanih za seksualni identite pojedina-
ca u drustvu, sve vise dolazi do relativizacije razlika
u ponasanju potrosaca koja je posledica pripadnosti
razli¢itom polu.

Istovremeno, na trzistu se dogada jos jedna pro-
mena - potro$aci preuzimaju sve znacajniju ulogu u
procesu proizvodnje i stvaranja vrednosti proizvoda i

Reference:

1. Bray]., Johns N., Kilburn D. (2011.), “An Exploratory
Study into the Factors Impeding Ethical Consumption®,
Journal of Business Ethics, Vol 98. No 4., str. 597-608.
Brenkert Dz. Dz. (2011.), Marketinska Etika, JP
Sluzbeni Glasnik.

Brinkmann J., Peattie K. (2008.), “Consumers Ethics
Research: Reframing the Debate about Consumption
for Good”, EJBO Electronic Journal of Business Ethics
and Organization Studies, Vol 13. No 1., str. 22-31.
Carrigan M., Attala A. (2001.), “The myth of the
ethical consumer - do ethics matter in purchase
behavior?”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18.,
No. 7, str. 560-577.

Chiu Y.E, Spindel B. (2009.), “Effect of Age and
Gender on Ethical Decision Making”, http:/[www.
mikedillinger.com/szsupapers/ChiuSpindel2009_
decisionMaking.pdf, datum pristupa: 11.03.2013.

De Pelsmacker P, Driesen L., Rayp G. (2005.), ,Do
Consumers Care about Ethics? Willingness to pay for
fair-trade coftee®, The Journal of Consumer Affairs, Vol
39. No 2., str. 363-385.

Ethical Consumerism Report 2011, http://www.
co-operative.coop/PageFiles/416561607/Ethical-

vremeni potrosac je sofisticiran i etican potrosac, sto
znaci da je veoma dobro informisan, vise i kvalitetno
obrazovan, i svestan svojih potrosackih prava, koja
artikuli$e u precizne i slozene zahteve koje namece
preduzec¢ima. Sofisticiranost potros$aca posledirala je
i novim obrascima potrosnje koji su karakteristi¢ni
po izmenjenim preferencijama i rastu¢im zahtevima
za etickim proizvodima i uslugama. Eticko ponasanje
potro$aca postaje njihova sve dominantnija karakteri-
stika, kako kod muskaraca tako i kod zZena potrosaca,
te je za ocekivati da i dalje ova oblast bude u fokusu
marketing nauke i prakse.

Consumerism-Report-2011.pdf datum pristupa:
16.03.2013.

Flavin C. (2004.), State of the World 2004: A
worldwatch institute report on progress toward a
sustainable society (preface), W.W.Norton & Company
Inc., New York.

Glover S.H., Bumpus M.A., Sharp G.E, Munchus
G.A. (2002.), ,Gender Differences in Ethical Decision
Making“, Women in Management Review, Vol. 17, No.
5, str. 217-227.

Harrison R., Newholm T., Shaw D. (2005.), The
Ethical Consumer, Sage Publications Ltd., London.
Kova¢ Znidersi¢ R., Mari¢ D., Salai S., Grubor A.
(2012.), Ethical Consumer Behavior in Marketing,
Proceedings of the 1% International Scientific
Conference FOR MULTIDISCIPLINARITY IN
BUSINESS AND SCIENCE - M-Sphere 2012 (ured.
Tihomir Vranes$evi¢) Dubrovnik, Hrvatska, str. 261-
271.

Loo R. (2003.) “Are Women More Ethical Than Men?
Findings from three independent studies”, Women in
Management Review, Vol. 18, No. 4, str. 169-181.

10.

11.

12.

Razlike izmedu polova i uticaj na eticko ponaSanje potroSaca 37



13. Mari¢i¢ B. (2011.), Ponasanje potrosaca, Centar
za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd.

14. Mari¢ D. (2012.), Ethical Consumer Action in
Achieving Social and Political Goals, Proceedings
of the 2" International Scientific Conference
CONTEMPORARY ISSUES IN ECONOMICS,
BUSINESS and MANAGEMENT - EBM 2012 (ured.
Verica Babi¢, PhD) Kragujevac, Srbija, str. 189-199.

15. Palan K.M. (2001.) “Gender Identity in Consumer
Behavior Research: A Literature Review and Research

Summary:

Gender Differences and Influence on
Ethical Behaviour of Consumers

Ruzica Kovaé Znidersié, DraZzen Marié

Consumerism, human existence, and the current business
environment in which companies exist, are characterized
by extreme complexity and dynamism, as a result of the
simultaneous action of a large number of various fac-
tors, different in orientation and intensity. At a time when
natural resources are consumed faster than they can be
renewed, when the gap between rich and poor deepens,
when the issue of sustainable development and socially
responsible business practices are becoming a priority, the
phenomena of ethical consumption and ethical consumer
behaviour play a more prominent role in marketing theory
and practice research. It is evident that consumers in both
- developed and developing economies, are including the
ethical evaluation of companies and their products and
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services on the market, in the process of forming their
own opinions, preferences, and purchase decision. The
modern consumer is sophisticated, knowledgeable and
well informed, and as such is ready to decisively influence
the companies to apply ethical practice. In order to fulfil
these ethical demands of the market, marketing theory
and practice pays great attention to the research of factors
that influence the ethical behaviour of consumers. This
paper tries to find an answer to the question - is there

a significant difference between the ethical behavior of
women and men as consumers.
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UDK: 658.012.12, Originalan nau¢ni rad

marketing.

Apstrakt: Cilj rada je identifikacija
kljucnih antecedenti percipiranog imidza.
U radu je predstavljen novi model u kome
specifiénu ulogu igraju barijere zame-

ne, koje su istaknute kao potencijalni
moderator povezanosti percipiranog
imidZa i njegovih pokretaca. Istrazivanje je
sprovedeno na uzorku od 221 ispitanika.
Primenom konfirmativne faktorske analize
testirana je prikladnost koncipiranog mo-
dela. Prilikom ispitivanja relacija izmedu
varijabli predlozenog modela, utvrdeni

su glavni i interakcijski efekti. Rad pruza
korisne menadzerske implikacije. Nalazi
sprovedenog istraZzivanja ukazuju na
faktore koji utiCu na percepciju imidza,

pri Cemu je ustanovljen i intenzitet uticaja
svakog pojedinacnog faktora. Pozicionira-
nje imidza kao zavisne varijable u modelu
daje radu izvesnu specificnost, buduéi da
su u literaturi iz oblasti marketinga usluga
brojni primeri radova u kojima su autori
identifikovali kljucne pokretace satisfakci-
jeilojalnosti potrosaca. U znatno manjem
broju studija analizirane su antecedente
percipiranog imidZa. Osim toga, znacaj
barijera zamene kao potencijalnog mo-
deratora veze izmedu odredenih varijabli
ispitivan je na trziStu finansijskih usluga,
hotelijerstva i restoraterstva, ali, do sada
nije pobudio veéu paznju autora kada je
re¢ o poslovanju kablovskih operatera.

Kljucne reci: kvalitet usluge, percep-
cija cena, barijere zamene, percipirani
imidz.

CLaNcI/PAPERS

Da li barijere zamene usluzne kompanije
moderiraju povezanost percipiranog
imidza i njegovih antecedenti?

Veljko Marinkovic

uvobD

Orijentacija na potrosace je sastavni deo misije svake moderne marke-
tinski orijentisane kompanije. Da bi se razvili dugoro¢ni odnosi sa potro-
$a¢ima, neophodno je da preduzeca prilagode svoje poslovne aktivnosti
njihovim potrebama i Zeljama. Kontinuiranim istrazivanjem potrosaca,
preduzeca sti¢u moguénost da paletu svojih proizvoda i usluga diferenci-
raju u odnosu na konkurente. U cilju prevazilazenja ocekivanja potrosaca
i stvaranja dugorocne lojalnosti, neophodno je kreiranje i isporucivanje
superiorne vrednosti (Reichheld & Sasser, 1990; Jamal & Antasasiadou,
2009). Korporativni imidZ je vazan preduslov kreiranja vrednosti, sa-
tisfakcije i lojalnosti potrosaca. Korporativni imidZz moze se opisati kao
ukupna impresija o firmi koja je stvorena u mislima javnosti (Barich
&Kotler, 1991). Na trzistima koje karakteri$e jaka konkurencija, povoljan
korporativni imidz, percipiran od strane potrosaca i drugih interesnih
grupa, pojacava $anse postizanja poslovnog uspeha (Bravo, Montaner &
Pina, 2009). Zbog toga je vazno da usluzne kompanije sve vecu paznju
posvete ne samo ostvarivanju kvantitativnih ekonomskih rezultata, nego
i razvoju brenda i imidza (de Chernatony & Cottam, 2006). Osim toga,
pozeljno je da menadzment identifikuje klju¢ne determinante korpora-
tivnog imidza.

Sprovedeno istrazivanje pruza nekoliko vaznih doprinosa postojecoj
literaturi. Prvo, u radu je testiran novi, originalni model za merenje per-
cipiranog imidza. Drugo, identifikovani su statisticki znacajni pokretaci
korporativnog imidza. Trece, ispitana je moderatorska uloga barijera za-
mene usluzne kompanije prilikom analize povezanosti imidza i njego-
vih antecedenti. Cetvrto, prema saznanjima autora, na podrudju Srbije
do sada nije sprovedena studija u kojoj su utvrdeni faktori koji kreiraju
imidz kompanije na trzistu kablovskih operatera. Istrazivacki nalazi rada
rasvetljavaju odredena podrucja koja do sada nisu u dovoljnoj meri istra-
zena u postojecoj literaturi iz oblasti marketinga usluga.

1. PREGLED LITERATURE | HIPOTEZE

Koncept kvaliteta usluge sve vise zaokuplja paznju istrazivaca u domenu
marketinga usluga. Rezultati sprovedenih studija ukazuju da je kvalitet
jedan od klju¢nih indikatora razvoja dugoro¢nih odnosa sa klijentima



(Palmer i O’Neill, 2003). Kvalitet usluge predstavlja
potrosacevo rasudivanje o ukupnoj izvrsnosti i supe-
riornosti posmatrane usluge (Zeithaml, 1988). Kva-
litet usluge je visedimenzionalni koncept, medutim,
jo$ uvek ne postoji potpuno slaganje autora kada je
re¢ o njegovim klju¢nim komponentama (Kang i Ja-
mes, 2004). Dimenzije kvaliteta usluga predmet su
posebne paznje menadzmenta usluznih preduzeca,
upravo zbog cinjenice da usluge, po svojoj prirodi,
imaju mnogo manje opipljivih elemenata u odnosu na
proizvode (Veljkovi¢, 2010). Parasuraman, Zeithaml i
Berry (1988) koncipirali su SERVQUAL model, koji
istice pet osnovnih dimenzija kvaliteta usluge (opiplji-
vost, pouzdanost, sigurnost, spremnost da se odgovo-
ri i empatija). Autori modela isticu da se procena kva-
liteta usluge od strane potrosaca bazira na poredenju
ocekivanja i percepcija performansi isporucene uslu-
ge. Iako je $iroko prihvacen u literaturi, SERVQUAL je
doziveo i brojne kritike. Buttle (1996) dovodi u pitanje
petodimenzionalnu strukturu modela, kao i njegovu
konvergentnu i diskriminacionu validnost. Cronin
i Taylor (1994) kritikuju sam nacin procene kvali-
teta usluge koji rezultira iz komparacije ocekivanja
i performansi, uz isticanje da je bolje da se prilikom
merenja kvaliteta usluge posmatraju samo percepcije
performansi. U celini, mogu se izdvojiti dve osnovne
dimenzije kvaliteta usluge: opipljivost i neopipljivost
(Santos, 2002), pri ¢emu se moze konstatovati da zna-
¢aj opipljivosti raste sa porastom opipljivih elemenata
u strukturi same usluge.

Cena proizvoda (ili usluga) je jo$ jedan vazan
element u kreiranju imidza, satisfakcije i lojalno-
sti. Zeithaml (1988) isti¢e da se cena odnosi na ste-
pen spremnosti Ztrtvovanja potrosaca radi dobijanja
izvesne usluge. U istrazivanju ponasanja potro$aca,
ispitanici obi¢no subjektivno iskazuju svoje stavove
o povoljnosti cene odredenog proizvoda, ili usluge. U
tom kontekstu, istrazivaci sve vecu paznju poklanja-
ju konceptu percipirane cene. Ipak, poslednjih godi-
na cenovna konkurencija gubi na tezini u odnosu na
konkurenciju putem inovacija (Maksimovi¢ i Kosti¢,
2010). Iglesias i Guillén (2004) potvrdili su da kvali-
tet usluge ima jaci uticaj na satisfakciju potrosaca u
odnosu na percipiranu cenu. Trasorras, Weinstein
i Abratt (2009) ukazuju na to da se izmedu kvaliteta
usluge i zadrzavanja potrosaca ispoljava veci stepen
korelacije u odnosu na vezu percipirane cene i zadrza-
vanja potroSaca.

Barijere zamene predstavljaju faktore ekonomske
i psiholoske prirode zbog kojih je potrosacu tesko
da prekine odnos sa izvesnim preduzecem (Jones,
Mothersbaugh & Beatty, 2000). Barijere zamene se
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isticu kao jedan od vaznih faktora postizanja pozi-
tivnih poslovnih rezultata (Han, Kim & Hyun, 2011).
Re¢ je o visedimenzionalnom konceptu, pri ¢emu se
autori generalno slazu da su percipirani troskovi za-
mene, li¢ni odnosi i atraktivnost alternativa tri kljuc-
ne komponente barijera zamene (Han, 2009; Jones,
Mothersbaugh i Beatty, 2000).

Prilikom ispitivanja percepcija potrosaca o kor-
porativnom imidzu usluznih kompanija, istrazivaci
se susrecu sa brojnim izazovima, pre svega zbog neo-
pipljive prirode usluga (Nguyen, 2006). Korporativni
imidz je rezultat odgovora potro$aca na ponudu odre-
denog preduzeca. To je skup verovanja, ideja i impre-
sija potrosaca o konkretnoj organizaciji (Kotler et al.
1993). Korporativni imidz ukljuc¢uje ime, strukturu,
raznolikost proizvoda i usluga, tradiciju, ideologiju i
nacin komunikacije zaposlenih sa klijentima (Nguyen
& Leblanc, 2001). Mozemo razlikovati funkcionalnu
i emocionalnu komponentu korporativnog imidza
(Kennedy, 1977). Funkcionalna komponenta se odno-
si na opipljive elemente, dok emocionalna komponen-
ta obuhvata psiholoske dimenzije koje se manifestuju
kroz stavove i osecanja potrosaca o odredenoj kompa-
niji. Filipovi¢ i Pordevi¢ (2010) isti¢u da je deci, kao
znacajnom segmentu potrosaca, prilikom donosenja
odluka u procesu kupovine veoma vazna povezanost
imidza kompanije sa njihovim li¢nim konceptom. U
marketing istrazivanjima, autori obi¢no mere imidz
preduzeca ispitivanjem stavova i percepcija potrosaca.
U tom kontekstu, percipirani imidz je varijabla kojoj
se mora posvetiti posebna paznja, prvenstveno zbog
¢injenice da povoljne percepcije potro$aca o imidzu
preduzec¢a mogu biti temelj razvoja dugoro¢nih odno-
sa. Zbog toga je vazno da se, osim merenja percipi-
ranog imidza, identifikuju i njegovi klju¢ni pokretaci.

Predlozeni istrazivacki model za merenje percipi-
ranog imidza i njegovih antecedenti prikazan je na sli-
ci 1. Model se sastoji iz pet latentnih varijabli: opiplji-
vosti, neopiljivosti, percepcije cena, barijera zamene i
percipiranog imidza. Kao $to se moze primetiti, kva-
litet usluge je posmatran preko opipljive i neopipljive
komponente (Santos, 2002). Koncept percipiranog
imidza u modelu je pozicioniran kao zavisna varija-
bla. Specificnu ulogu dobile su barijere zamene koje
su istaknute kao potencijalni moderator povezanosti
nezavisnih i zavisne varijable. Zahvaljujuc¢i ovakvoj
koncepciji modela, testirani su i interakcijski efekti.
Ideja je bila da se utvrdi da li jacanje barijera zamene
menja intenzitet veze izmedu percipiranog imidza i
faktora koji signifikantno uti¢u na njega.

U brojnim studijama autori su istrazivali varijable
koje pokrecu satisfakciju i lojalnost potrosaca (Ryu et



SLIKA 1. Istrazivacki

model Opipljivost

Neopipljivost

Percepcija cena

al. 2010; Gaur et al. 2011; Roig et al. 2009; Johnson
et al. 2001). Velike napore istrazivaci su ulozili u ci-
lju rasvetljavanja veze izmedu percipiranog kvaliteta
i satisfakcije (Hurley & Estelami,1998; Hu et al. 2009;
Jamal & Antasasiadou, 2009). Osim toga, znacajno
intreresovanje autora pobudilo je i ispitivanje uticaja
satisfakcije na lojalnost potrosaca (Cronin &Taylor,
1992; Eggert & Ulaga, 2002; Deng et al. 2010; Maricic,
2011, Znidersi¢-Kova¢ & Marié, 2009). Medutim, u
odnosu na broj sprovedenih istrazivanja u kojima su
ispitivane relacije izmedu pomenutih varijabli, u re-
lativno malom broju studija analizirani su pokretaci
percipiranog imidza. U studijama koje su sproveli Hu,
Kandampully i Juwaheer (2009) i Aydin i Ozer (2005)
potvrden je signifikantan uticaj kvaliteta usluge na
percipirani imidz. Uz to, opipljivost i neopiljivost, kao
dve osnovne dimenzije kvaliteta usluge istakle su se
kao statisticki znacajni pokretaci percipiranog imidza
(Ryu et al. 2012; Tubillejas et al. 2011; Nguyen, 2006).
Johnson et al. (2001) potvrdili su signifikantan uticaj
satisfakcije na pecipirani imidz u pet usluznih grana,
pri ¢emu je percepcija cene istaknuta kao jedna od
klju¢nih determinanti satisfakcije potrosaca. U skla-
du sa nalazima pomenutih istrazivanja, definisali smo
sledece hipoteze:

H1: Opipljivost ima pozitivan uticaj na percipirani
imidz.
H2: Neopipljivost ima pozitivan uticaj na percipirani
imidz.
H3: Percepcija cena pozitivno uti¢e na percipirani
imidz.
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Percipirani imidz

Barijere zamene

U izvesnom broju radova, autori su analizirali ulo-
gu barijera zamene usluznih kompanija kao poten-
cijalnog moderatora veze izmedu razlicitih varijabli.
Wang (2009) je potvrdio signifikantnu moderiraju¢u
ulogu troskova zamene u povezanosti izmedu pecipi-
ranog kvaliteta i percipiranog imidza (nezavisne vari-
jable) i spremnosti za preporuku (zavisna varijabla).
Woisetschlager, Lentz i Evanschitzky (2011) dobili su
slican istrazivacki nalaz koji ukazuje da barijere zame-
ne znacajno moderiraju povezanost satisfakcije i lo-
jalnosti. Interesantno je pomenuti da su Aydin i Ozer
(2005) ustanovili negativan uticaj barijera zamene na
vezu satisfakcije i lojalnosti, dok su, suprotno njiho-
vom nalazu, Lee, Lee i Feick (2001) potvrdili da je ovaj
uticaj pozitivan. S druge strane, Chen i Wang (2009)
nisu pronasli signifikantan moderirajuéi efekat bari-
jera zamene na vezu kvaliteta odnosa i satisfakcije.
Moze se konstatovati, da se po pitanju resavanja na-
vedenog problema, rezultati sprovedenih istrazivanja
ne poklapaju u celosti. Ipak, odlucili smo da podemo
od pretpostavke da ¢e u nasoj studiji barijere zamene
usluzne kompanije znacajno moderirati vezu percipi-
ranog imidza i njegovih antecedenti.

H4. Barijere zamene moderiraju vezu opipljivost —
percipirani imidz.

H4. Barijere zamene moderiraju vezu neopipljivost —
percipirani imidz.

H4. Barijere zamene moderiraju vezu percepcija cena
- percipirani imidz.
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2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Predlozeni istrazivacki model testiran je na trzistu ka-
blovskih operatera u Srbiji. Rec¢ je o specifi¢noj usluz-
noj delatnosti u kojoj akteri nude relativno homogene
proizvode po pitanju ponude paketa. Zbog toga je bilo
posebno interesantno sagledati odnose izmedu vari-
jabli koncipiranog modela, s obzirom na to da se ovo
trziste ipak razlikuje od nekih drugih, poput hoteli-
jerstva, bankarstva ili osiguranja, u kojima se spektar
usluga moze znatno razlikovati izmedu razli¢itih kon-
kurenata. Osim toga, na pomenutim trzitima izra-
zenija je jaca konkurencija poslovnih subjekata u od-
nosu na polje kablovskih operatera. Primarni podaci
su prikupljeni putem anketnog metoda. Konkretno,
kori$¢ena tehnika ispitivanja bio je li¢ni intervju. U
studiji je kori$¢en kvota uzorak koji je obuhvatio 221
ispitanika. Kvote su utvrdene na osnovu tri kriteriju-
ma: polne, starosne i obrazovne strukture, pri cemu se
vodilo racuna da se u uzorak ukljuce ispitanici razlici-
tih zanimanja. Posmatrano po polnoj strukturi, nesto
je vise zena u uzorku (52%) u odnosu na muskarce
(48%). Najveci broj ispitanika pripada starosnoj grupi
koja ima 32-38 godina (26.7%). Ispitanici sa zavrse-
nim fakultetom ¢ine 44.8% uzorka, dok zavr$enu visu
skolu ima 20.4% ispitanika. Interesantno, 1.4% ispita-
nika je izjavilo da ima zavrSenu osnovnu skolu, dok
33.5% ispitanika ima diplomu srednje $kole. Detaljna
struktura uzorka prikazana je u tabeli 1.

Upitnik je, osim podataka o ispitanicima, obuhva-
tio i 19 skaliranih pitanja. Naime, ispitanici su stepen
slaganja sa ponudenih 19 konstatacija iskazivali na
sedmostepenoj Likertovoj skali (ocena 1 oznacava
apsolutno neslaganje, dok ocena 7 oznacava potpu-
no slaganje ispitanika sa konstatacijom). Konstatacije
su odabrane na osnovu pregleda relevantne literatu-
re, pri cemu je svaka varijabla modela merena putem
minimum 3 konstatacije. Percipirani imidz je meren
preko 5 konstatacija koje su koncipirane na osnovu
studija koje su sproveli Jeng (2011), Pina et al. (2006)
i Johnson et al. (2001). Osnovu za izbor tvrdnji putem
kojih su merene dve dimenzije kvaliteta usluge (opi-
pljivost i neopipljivost) ¢inio je SERVQUAL model
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Percepcija
cene merena je putem 3 konstatacije koje su odabra-
ne pregledom studija koje su implementirali Johnso-
net al. (2001) i Jani i Han (2011). Konacno, po uzoru
na merenje barijera zamene koje su sproveli Chen i
Wang (2009) i Wang (2009) formulisane su konsta-
tacije putem kojih je merena data varijabla u nasem
istrazivanju. Sve preuzete konstatacije su adaptirane
za potrebe sprovodenja konkretne studije. U slucaju
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percipiranog imidza, percepcije cena i barijera zame-
ne, tvrdnje su kombinovano odabrane na osnovu ana-
lize navedenih istrazivanja.

TABELA 1. Struktura uzorka

Pol

Muski 106 48

18-24 41 18.6

32-38 59 26.7

46-52 26 11.8

Radni status

Menadzer/Preduzetnik 22 10.0

Sluzbenik 44 19.9

Trgovac 13 5.9

Ostala zanimanja 7.2

1.4

Osnovna Skola 3

Visa Skola 45 20.4

Analiza podataka sprovedena je u statistickom pa-
ketu za drustvene nauke (SPSS 20) i u AMOS-u 18.
U prvom delu analize primenjena je konfirmativna
faktorska analiza (CFA) u cilju testiranja skladnosti
formulisanog modela. U tom kontekstu izracunat
je racio x*/ df, kao i vrednosti slede¢ih indeksa: CFI
(comparative fit index); TLI (Tucker-Lewis index); IFI
(incremental fit index); RMSEA (root mean square
error of approximation). Osim navedenog, ispitane
su konvergentna validnost, diskriminaciona validnost
i kompozitna pouzdanost. Na osnovu vrednosti ko-
eficijenta Alpha, utvrdena je interna konzistentnost
tvrdnji putem kojih su merene latentne varijable mo-
dela. U drugom segmentu analize, implementirana je
hijerarhijska moderacijska regresija. Ovaj tip regre-
sione analize pruza moguc¢nost da se, osim glavnih,
testiraju i interakcijski efekti.



3. REZULTATI

Pre same implementacije konfirmativne faktorske
analize, proverili smo da li posedujemo odgovaraju-
¢u veli¢inu uzorka za njenu primenu. Iako ne postoji
samo jedan unificiran postupak za utvrdivanje ade-
kvatne veli¢ine uzorka, istrazivaci preporucuju da je
neophodno minimum 200 ispitanika za sprovodenje
CFA analize (Myers, Ahn & Jin, 2011). U nasem slu-
¢aju, podaci su prikupljeni od 221 ispitanika, tako
da mozemo konstatovati da smo obezbedili odgova-
rajucu velicinu uzorka. Kada je re¢ o preliminarnim
analizama, utvrdili smo i u kom stepenu je svaka kon-
statacija korelirana sa konstrukcijom kojoj pripada.
Zbog niskog stepena korelacije, uklonili smo iz dalje
analize jednu tvrdnju putem koje je meren percipirani
imidz (,,Moj kablovski operater je usmeren ka potre-
bama i zeljama svojih klijenata®) i jednu tvrdnju koja
je merila opipljivost (,,Zaposleni sluzbenici izgledaju
uredno®). Nakon isklju¢ivanja navedene dve konsta-

TABELA 2. Rezultati konfirmativne faktorske analize

tacije, kona¢no formirani istrazivacki model ispoljio
je adekvatan nivo skladnosti, o ¢emu svedoce slede-
¢e vrednosti kori$c¢enih indeksa: x>/ df = 2.51; CFI =
0.93; TLI = 0.91; IFI = 0.93; RMSEA = 0.08. Prema
preporuci koju pruzaju Carmines and Mclver (1981),
vrednost : x>/ df ne sme biti ve¢a od 3 ukoliko Zelimo
da konstatujemo da smo koncipirali prikladan istra-
zivacki model. Uz to, vrednosti CFI, TLI i IFI indeksa
moraju biti vece od praga 0.9 (Byrne, 1998). Kada je
re¢ o RMSEA indeksu, pozeljno je da se njegova vred-
nost kreée u intervalu 0.05 - 0.08 (Hair et al. 2006), ali
su prihvatljive i vrednosti nize od 0.1 (Steiger, 1990).
Sva konfirmativna faktorska opterecenja imaju vise
vrednosti od 0.5. I vrednosti koeficijenta AVE (average
variance extracted) su kod svih latentnih varijabli vise
od potrebnog praga od 0.5, ¢ime je zadovoljen uslov
konvergentne validnosti (Fornell i Larcker, 1981). S
obzirom na to da je vrednost AVE svake pojedinacne
konstrukcije veca od kvadriranih koeficijenata kore-

Opipljivost 057 0.71

Moj kablovski operater ima modern opremu 0.91

Sve Sto se obeca klijentima, ispuni se u dogovorenom roku 0.71

Zaposleni su spremni da pomognu klijentima u svakom trenutku 0.90

Zaposleni sluzbenici poseduju odgovarajuca znanja da odgovore na sva 0.71

pitanja klijenata

Cene usluga su u skladu sa kvalitetom programa koji su u ponudi

U celini, cene usluga su prikladne

Za mene bi bilo naporno da zamenim svog kablovskog operatera 0.79

0.78

Puno bi mi vremena trebalo da se odlu¢im da zamenim svog
kablovskog operatera

Moj kablovski operater je stabilna kompanija

U celini, imidZ mog kablovskog operatera je povoljan 0.81

Vrednosti fit indeksa: x>= 273.99; df = 109; x?/ df = 2.51; CFI = 0.93; TLI = 0.91; IFI = 0.93; RMSEA = 0.08
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TABELA 3. Rezultati hijerarhijske moderacijske regresije (zavisna varijabla: percipirani imidz)

Opipljivost 0.286™" 0.289™"

Percepcija cena 0.143* 0.133*

Opipljivost * Barijere zamene 0.070

Percepcija cena * Barijere zamene -0.085"™

0.459 0.460

Korigovani koeficijent determinacije R?

U kolonama 2 (Model 1) i 3 (Model 2) prikazane su vrednosti standardizovanog 3 koeficijenta

p<0.01
“p <0.05
"s — uticaj nije statistiCki znacajan

lacije izmedu date i ostalih konstrukcija, ostvarena
je i diskriminaciona validnost. Naime, u nasoj studi-
ji, vrednosti koeficijenata korelacije izmedu varijabli
kre¢u se od 0.17 do 0.65. Model poseduje i svojstvo
kompozitne pouzdanosti, budu¢i da su vrednosti CR
koeficijenta svih varijabli vise od 0.6 (Bagozzi i Yi,
1988). Konac¢no, ukoliko izuzmemo opipljivost, kon-
statacije putem kojih su merene ostale varijable po-
seduju visok nivo interne konzistentnosti, sa vredno-
stima koeficijenta Alpha koje prevazilaze prag od 0.7
(Nunnally, 1978). U slucaju opipljivosti, vrednost ko-
eficijenta Alpha iznosi 0.67. Medutim, i ova vrednost
ukazuje na prihvatljiv nivo interne konzistentnosti
koji je u skladu sa preporukama koje daju Robinson,
Shaver i Wrightsman (1991). Navedeni autori smatra-
ju da vrednost koeficijenta Alpha od 0.6 predstavlja
minimalni prag interne konzistentnosti.

Posto je utvrdena skladnost predlozenog modela
na osnovu analize vrednosti svih posmatranih para-
metara, u drugom koraku statisticke analize pokusali
smo da utvrdimo koje od varijabli istrazivackog mo-
dela znacajno uticu na percepcije imidza potrosaca.
Osim toga, zeleli smo i da ispitamo da li se barijere
zamene usluzne kompanije (u ovom slucaju kablov-
skog operatera) isticu kao moderator povezanosti
percipiranog imidza i njegovih antecedenti. U tom
kontekstu, primereno je da se sprovede moderacijska
regresija koja pruza mogucnost da se testiraju glavni i
interakcijski efekti. Data analiza kori$¢ena je u znacaj-
nom broju prethodnih studija (Lee, Qu & Kim, 2007;
Helgesen & Nesset, 2010; Wang, 2009; Marinkovi¢ i
Seni¢, 2012). Da bi se izbegao problem multikolinear-
nosti koji se moze pojaviti prilikom testiranja interak-
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cijskih efekata, nezavisne varijable su najpre centrira-
ne, a zatim medusobno pomnozene.

Analiza glavnih efekata pokazuje da se tri neza-
visne varijable izdvajaju kao signifikantni pokretaci
percipiranog imidza. Najjaci uticaj od njih ima faktor
neopiljivost (B = 0.417, p < 0.01), a zatim sledi uticaj
opipljivosti (B = 0.286, p < 0.01) i percepcije cene (p =
0.143, p < 0.05). Na osnovu dobijenih rezultata, nismo
imali dovoljno dokaza da odbacimo hipoteze H1, H2
i H3. Barijere zamene se u koncipiranom modelu nisu
izdvojile kao statisticki znacajan prediktor percipira-
nog imidza (p = - 0.016, p > 0.1). Nezavisne varijable
opisuju 47% varijabiliteta percipiranog imidza (tabela
3 - model 1). U drugom koraku hijerarhijske modera-
cijske regresije, osim glavnih, utvrdeni su i interakcij-
ski efekti. Nijedan od testiranih interakcijskih efekata
nije se pokazao kao signifikantan (tabela 3 — model
2). Navedeni istrazivacki nalaz ukazuje da na trzistu
kablovskih operatera barijere zamene nisu statisticki
znacajan moderator veze izmedu percipiranog imidza
i njegovih antecedenti. Zbog toga se odbacuju hipo-
teze H4, H5 i H6. Na kraju, proverili smo da li se u
nasoj studiji ispoljio problem multikolinearnosti. Ova
pojava se Cesto sagledava na osnovu vrednosti VIF ko-
eficijenta (variance inflation factor). Ukoliko su vred-
nosti VIF-a manje od 3, moze se konstatovati da mul-
tikolinearnost ne predstavlja ozbiljniji problem (Field,
2000). U sprovedenom istrazivanju vrednosti VIF-a
su manje od 2, tako da nema razloga za zabrinutost po
pitanju problema multikolinearnosti.



4. DISKUSUJA | IMPLIKACLJE

Koncept percipiranog imidza je od izuzetne vaznosti
za poslovanje marketinski orijentisanih kompani-
ja. Nacin na koji potrosaci dozivljavaju preduzece i
impresija koju stvaraju moze biti znacajan indikator
lojalnosti. U tom kontekstu, dobar imidz implicira
spremnost potrosaca da i u buducnosti nastave sa ko-
riS¢enjem usluga datog preduzeca, ali i da preporu-
¢e dato preduzece svojim prijateljima i poznanicima.
Zbog toga, koncept percipiranog imidza zasluzuje
posebnu paznju autora u domenu marketinga usluga.

Rezultati sprovedene studije jasno potvrduju da su
kvalitet usluge i cena dve vazne antecedente percipi-
ranog imidza. Pri tome, kvalitet se isti¢e kao varija-
bla koja ima jaci uticaj na imidZ u odnosu na cenu.
Budu¢i da je u nasem istrazivanju kvalitet usluge po-
smatran preko dve klju¢ne dimenzije (opipljivosti i
neopipljivosti), bilo je interesantno komparirati uticaj
ove dve varijable na percepciju imidza. Iako je neopi-
pljivost jedna od osnovnih karakteristika usluga, re-
zultati nadeg istrazivanja su potvrdili i znacaj opipljive
dimenzije kvaliteta usluge u kreiranju potrosackih
percepcija imidza. Naime, obe komponente se izdva-
jaju kao faktori koji pokre¢u imidz, pri ¢emu je uticaj
neopipljivosti izrazeniji u nesto vecem stepenu. Dobi-
jeni nalaz je konzistentan sa rezultatima prethodnih
istrazivanja koji ukazuju da se opipljiva komponenta
kvaliteta usluge ne sme ignorisati, narocito kada je re¢
o granama u kojima je vece ucesce opipljivih elemena-
ta u strukturi finalne usluge (Santos, 2002). Za razliku
od kvaliteta i cene, barijere zamene nemaju statisticki
znacajan uticaj na percipirani imidz.

Interesantno je konstatovati da barijere zamene ne-
maju ni signifikantnu moderirajuc¢u ulogu u predloze-
nom modelu. Naime, ja¢anje barijera zamene ne menja
intenzitet veze izmedu percipiranog imidza i njegovih
pokretaca. Ovaj rezultat nije u potpunosti u skladu sa
istrazivanjima koje su sproveli Chen i Wang (2009),
Wang (2009), Jones et al. (2000), Woisetschldger et al.
(2011). Ipak, u navedenim studijama uzorak su ¢inili
korisnici usluga osiguravajuc¢ih kompanija, frizerskih
salona, banaka i novinskih listova. Programski paketi
koje nude kablovski operateri relativno su homogeniji
proizvodi u odnosu na proizvode iz pomenutih grana.
Svi ispitanici u nagem istrazivanju su korisnici usluga
kompanije SBB ili kompanije MTS. Ponuda razli¢itih
novinskih listova, osiguravajuc¢ih kompanija, banaka i
frizerskih salona moze znacajno varirati medu konku-
rentima, zbog ¢ega je potrosacima teze da se opredele
za promenu kompanije sa kojom saraduju. Kada go-

vorimo o frizerskim salonima, na potrosacevu odluku
o buducoj saradnji znacajno utice i dobar odnos i bli-
skost sa konkretnim frizerom. U slucaju Zivotnog osi-
guranja i bankarstva, visoki su troskovi zamene. Zbog
heterogenosti datih usluga, afektivne privrzenosti ili
visokih troskova zamene potrosac¢ima je potrebno
puno napora da promene svog usluznog provajdera u
datim granama, $to nije slucaj sa trzistem kablovskih
operatera.

Rad pruza korisne menadzerske implikacije. Rezul-
tati jasno ukazuju da menadzment mora prvenstveno
unaprediti kvalitet usluga ukoliko Zeli da izgradi po-
voljne percepcije i stavove potrosaca. Dobar imidz u
oc¢ima javnosti preduslov je izgradnje jake lojalnosti
potrosaca koja implicira stvaranje profita na dugi rok.
U tom kontekstu, potrebno je da menadzeri shvate da
je opiljivost po svom uticaju na percipirani imidz zna-
¢ajna gotovo u istoj meri kao i neopipljiva dimenzija
kvaliteta usluge. Znacaj opipljivosti varira od grane
do grane, tako da u slucaju kablovskih operatera, me-
nadzment joj mora posvetiti posebnu paznju. Vrlo je
vazno da menadzment bude svestan ¢injenice da na
trzistu kablovskih operatera postojece barijere zame-
ne nemaju statisticki znacajan uticaj na percipirani
imidz. Zbog toga, menadzment se moze opredeliti za
strategiju isporucivanja dodatne vrednosti zaintereso-
vanim korisnicima uz istovremeno podizanje postoje-
¢ih barijera zamene. Iako bi se ovim putem korisnici
vezali za koriS¢enje usluga datog mobilnog operatera
za odredeni vremenski period, oni bi istovremeno do-
bili kvalitetniju uslugu. Ja¢anjem kvaliteta, poboljsale
bi se i postojece percepcije imidza kompanije od stra-
ne potrosaca, buduci da je kvalitet znacajan pokretac
imidza. S druge strane, podizanje postojecih barijera
zamene ne uti¢e na promenu percipiranog imidza,
niti menja ja¢inu povezanosti kvaliteta usluge i imidza
mobilnog operatera.

Izvestan nedostatak sprovedene studije ogleda
se u cinjenici $to su barijere zamene merene preko
onih konstatacija koje se prvenstveno odnose samo
na troskove zamene. U bududim istrazivanjima, po-
zeljno da se u model ukljuce i ostale podkomponente
barijera zamene, kao $to su atraktivnost alternativa ili
jacina odnosa sa klijentom. Korisno bi bilo da se i pro-
grami lojalnosti uklju¢e u model kao posebna varija-
bla, ili kao komponenta barijera zamene, kako bi se
ustanovilo u kojoj meri oni mogu uticati na stvaranje
povoljnog imidza kompanije u o¢ima potrosaca. Uz
to, imidz se u modelu moze pozicionirati kao medi-
jator, pri ¢emu bi njegova konsekvenca bila lojalnost
potrosaca.
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Abstract:

Do Switching Barriers of a Service
Company Moderate the Relationship of
Perceived Image and Its Antecedents?

Veljko Marinkovié

The aim of the paper is to identify key antecedents of

the perceived image. The paper presents a new model

in which switching barriers play specific role. They have
been highlighted as a potential moderator of relationship
between the perceived image and its drivers. The survey
was conducted on a sample of 221 respondents. The suit-
ability of conceptual model was tested using confirmative
factor analysis. When examining relations between the
variables of the proposed model the main and interaction
effects are determined. The paper provides useful mana-
gerial implications. Findings of the research indicate the
factors that impact the perception of the image, where the
intensity of the impact of each individual factor is estab-
lished. The positioning of the image as dependent variable
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in the model gives the paper a certain specificity, since
there are numerous examples of works in the field of ser-
vices marketing in which authors identify the key drivers
of customer satisfaction and loyalty. There are few stud-
ies which have analyzed the antecedents of the perceived
image. Furthermore, the importance of the switching
barriers as a potential moderator between certain variables
is examined in the market of financial services, hotel and
restaurant management, but so far it has not attracted
greater attention of authors when it comes to the business
of cable operators.

Keywords: service quality, price perception, switching
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Apstrakt: Politika zastite potroSaca
predstavlja jedno od najznacajnijih
pitanja u Evropskoj uniji. | pored znacaj-
nih napora ka harmonizaciji, jos uvek su
primetne razliCite pozicije razvoja zastite
potroSaca u pojedinim zemljama EU.
Republika Srbija, na svom putu evro-
integracija, pored ostalih zadataka, u
poslednjih nekoliko godina intenzivno
radi na popravljanju pozicije potroSaca

i implementaciji direktiva i uputstava
Evropske unije na ovom polju. Znacajni
razlozi da se drzavni organi posvete pita-
nju zaStite potroSaca jesu i neretka pojava
trziSnih anomalija, neetitkog ponasanja
preduzeca, loSijeg kvalitet roba i usluga,
ali i pritisak potroSaca i njihovih organiza-
cija. DonoSenje odgovarajuceg Zakona,
usvajanje i primena integrisane strategije
zastite potroSaca u Republici Srbiji, delo-
vanje potroSackih organizacija i druge ak-
tivnosti, dali su odredene rezultate. U radu
se analizira postojece stanje u Republici
Srbiji i uporeduje sa razvojem u izabranim
zemljama Evropske unije. Osnovni cilj
analize bio je da se utvrde dalje smernice
razvoja zastite potroSaca i razmotri uloga
drzavnih organa i institucija, organizacija
potroSaca, preduzeéa i ostalih uesnika
na trZiStu. Na osnovu analize izvedeni su
odgovarajuci zakljucci i preporuke, koji su
prezentovani u zavrSnom delu rada.

Kljucne recéi: prava potro$aca, zastita
potroSaca, pristupanje EU

CLaNcI/PAPERS

Zastita potrosaca u Republici Srbiji u

procesu pridruzivanja Evropskoj Uniji*
Sasa Veljkovic

uvobD

Ponasanje potros$aca je zelja za zadovoljenjem odredenih potreba i mo-
tiva. Potrebe predstavljaju sve ono $to izaziva fizicko i emocionalno ne-
zadovoljstvo i stvara unutrasnju tenziju u osobi. One su prakti¢no neo-
granicene, a zadovoljavanje potreba putem raznih proizvoda i usluga je
osnovni uslov ljudskog opstanka. Ukoliko su zasnovane na realnoj ku-
povnoj moci tada se potrebe javljaju kao traznja za odredenim proizvo-
dima i uslugama. Krajnji ishod moze biti kupovina odredenog brenda, za
koji je potrosac uveren da ¢e na najbolji na¢in da doprinese zadovoljenju
njegovih konkretnih potreba (zelja).! Preduzeca se trude da izabrani pro-
izvod/usluga (brend) bude bas$ njihov. Pritom se sluze $irokom lepezom
marketinskih tehnika da dodu do potrosaca i zadrze ga. Uprkos ¢injenici
da veliki broj preduzeca eticki pristupa biznisu, postoje i ona preduzeca
koja pokusavaju da iskoriste neinformisanost potrosaca, slabu konkuren-
ciju, obmanjujucu propagandu i druge vidove ponasanja koji dovode do
krdenja prava potrosaca.

Usvajanje marketinske filozofije poslovanja i povecanje konkurencije,
kao napredak u odnosu na proizvodnu i prodajnu poslovnu koncepciju
koji su dugi niz godina dominirale, donekle su uticale na poboljsanje po-
loZaja potrosaca. Bez obzira na evolucije u poslovnoj filozofiji, potrosa¢
se nalazi u fokusu istrazivanja i interesovanja naucnika i prakticara i to
ve¢ dugi niz godina. Tako se, prema dva autora (Valentine & Gordon,
20007), istorijski razvoj videnja potrosaca, moze posmatrati kroz neko-
liko stadijuma:

 marginalizovani potrosac,

o statisticki potrosac,

« tajnoviti potrosac,

« sofisticirani potrosac,

o potrosac satelit,

o multiplikovani potrosac, i

« potrosac kao osoba u potrazi za identitetom.

* Rad je raden u sklopu nau¢nih projekata broj 179062 i 179065, Ministarstva prosvete,
nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije.

' Opéirnije: Marici¢, 2008, str. 105-110. 1 119-121.

* Rad je nagraden i specijalnom nagradom Winner of the Best New Thinking Award,
prezentovan na konferenciji Market Research Society Conference, 2000.



Marginalizovani potrosac vezuje se za vreme dok
marketingka filozofija nije zavladala. Tada je izuc¢avan
i posmatran samo kroz prizmu osobe kojoj nesto tre-
ba prodati. U razvijenim zemljama je ovakvo glediste
bilo dominantno sve do 50-ih godina XX veka. Slede-
¢a faza jeste statisticki potrosac, gde je nagli rast proi-
zvodnje i prodaje (nakon II svetskog rata) uslovio da
se potro$aci posmatraju u masi, kroz analize prodaje,
pre svega sa makro stanovita, posmatraju¢i odredena
podrucdja i grupe potrosaca, posmatrajuci brojke, a ne
segmente ili pojedince. Tajnoviti potrosac je glediste
nastalo 60-ih godina XX veka i predstavlja kvalitativ-
ni pomak jer se teziSte sa odgovora na pitanja ,,§ta?“ i
»koliko?“, prebacuje na pokusaj da se da odgovor na
pitanje ,,za$to?“ se potro$ac¢ ponasa na odredeni nacin.
Samim tim se u ovoj fazi javljaju u znacajnijoj meri
motivaciona istraZivanja a potrosac se sve viSe posma-
tra i kao jedinka. Ovaj pristup je dominantan sve do
90-ih godina XX veka. Delimi¢no se sa prethodnom
preklapa faza posmatranja potrosaca kao sofisticira-
nih, jer oni sticu potrosacku kulturu, dobro su eduko-
vani (i u smislu proizvoda/potrosnje, ali i generalno),
a sve su bolje i informisani. Vi$e ne posmatraju stvari
pasivno, vec¢ reaguju. Potrosac je sada ,,sudija“ svakoj
marketinskoj aktivnosti. Potrosac satelit, novija je faza
u izucavanju sa teoretskog i prakti¢nog aspekta, pove-
zana je sa intenzivnim razvojem svetskih brendova i
sve vecom zavisnoscu potrosaca od njih. Samim tim
se deo potrosaca ,vrti“ oko poznatih brendova, koji
su dominantniji. Iz same ¢injenice da brendovi domi-
niraju potro$a¢ima, a ne obrnuto, javljaju se opet pro-
blemi razumnog izbora potrosaca i (ne)mogucnosti
da pravilno procene i izaberu najbolje opcije za sebe.
Vremenom, sve na neki nac¢in postaje brend: drzavni
organi, nacija, politicke partije, maloprodavci, usluz-
ne organizacije, javne li¢nosti, proizvodaci... Ovakvo
misljenje u pristupu izuc¢avanja potrosaca razvijeno je
od 90-ih godina XX veka, pa sve do danas. Multipli-
kovani potrosa¢, takode je jedna od novijih faza po-
smatranja, jer su mnogobrojna istrazivanja pokazala
da se sli¢nije ponasaju dva potrosaca prilikom izbora
istog brenda u istim uslovima, nego $to se ponasa isti
potro$a¢ prilikom dve razli¢ite situacije (Valentine &
Gordon, 2000, str. 187-192)°.

Najnovija faza posmatranja je vezana za potrosaca
u XXI veku. Smatra se da je potrosac na pragu novog
veka osoba u potrazi za identitetom i u tom smislu se
ponasa u skladu sa nac¢inom na koji Zeli da ga vide

* I drugi nauénici su pravili presek dosadasnjih pravaca
istrazivanja potrosaca, i to sa teoretskih i sustinskih pravaca
istrazivanja, videti: Lehmann, 1999, str. 14-18.

50  SaSaVeljkovi¢

drugi u savremenom potrosackom drustvu. ,Ja sam
ono $to vi vidite da jesam“ Valentine & Gordon, 2000,
str. 196). Potrosac i brend vise nisu fiksirane tacke.
Oni su povezani na razli¢ite nacine kako bi potrosac
ostvario navedeni osnovni cilj.

Poslednje tri faze posmatranja potrosaca, iz date
hronologije, povezane su sa periodom u kom posto-
ji skoro konstantan rast zivotnog standarda, a koji
se naravno video i u potro$nji. Narocito ukoliko po-
smatramo period 1995. do 2005. godine, moze se pri-
metiti da je raspolozivi dohodak potrosaca porastao
npr. za tre¢inu u SAD-u i Velikoj Britaniji, za 25%
u Svedskoj i Danskoj, u Japanu i Nemackoj za 10%
(Flatters&Willmot, 2009, str. 106-112).

Poslednjih par godina se situacija menja. Rece-
sija, koja je zahvatila ve¢inu razvijenih zemalja (SAD,
Japan, EU itd), ali i zemlje koje se oslanjaju na njih
(gde spada i Srbija), unela je novu dimenziju u pona-
$anje potrosaca. Stoga je prema jednom istrazivanju,
izvesno da dolazi do snazenja slede¢ih trendova:

« Potrosac se pod uticajem recesije vraca jednostav-
nosti;

« Intenziviraju se intervencije drzavnih organa, a
potrosaci i njihove organizacije sa paznjom prate
$ta rade kompanije i spremni su da kazne njihovo
neeticko ponasanje (u krizno vreme potrosaci
traze ,,krivce“ i ono §to u ,,dobrim vremenima“
isplivava na povr$inu sa osnovnom Zzeljom da se
disciplinuju kompanije);

o Izrazena je $tedljivost potrosaca, ali i drzave (Sto
uti¢e na manju traznju za proizvodima i uslugama
u razli¢itim segmentima poslovanja);

 Lojalnost potrosaca preduze¢ima i brendovima
je pred velikim izazovom, narocito tamo gde
podrazumeva placanje premijumske cene za
lojalnost poznatom brendu, posto se sada mnogo
vi$e potrosaci okrecu jeftinijim alternativama.
(Flatters&Willmot, 2009, str. 106-112)

U prilog poslednjoj tvrdnji, da je lojalnost sve teze
ostvariti, govore i ¢injenice da je sve veci broj alter-
nativa u odredenim kategorijama proizvoda, a opet,
sa druge strane, sve je viSe novih izvora i mogucno-
sti za prikupljanje informacija (mediji, Internet, veca
interakcija izmedu ljudi putem elektronskih uredaja
i telekomunikacija, organizacije za zastitu potrosaca
itd.). Ako se uz sve navedeno dodaju i prihodi potro-
$aca koji stagniraju ili opadaju, jasno je da trazenje
povoljnije alternative i prelazak sa jednog na drugi
brend/provajdera/preduzece postaju sve ¢es¢e model
ponasanja potrosaca, narocito ako su i posledica na-



rusenog poverenja u odredene brendove. Uticaj re-
ferentnih grupa, subkulture, antiglobalisticki pokret,
veca paznja koja se poklanja drustvenoj odgovornosti
kompanija (pa samim tim i njihovih brendova), samo
su jo$ neki od razloga za navedeno. (Veljkovi¢, 2010,
str. 69-71)

Cinjenica je da su dug period vremena preduzeéa
izucavala karakteristike ljudi kao potrosaca, ali pre
svega u cilju svojevrsne manipulacije, odnosno kako
bi im pronasli ,slabe tacke i prodali im svoje proi-
zvode i usluge. Takode, krizna vremena i recesija deo
preduzeca usmerava na pogorsanje kvaliteta proizvo-
da, prevarno oglasavanje, davanje nepotpunih infor-
macija i druge nacine koje ugrozavaju prava potrosa-
¢a, a njima prividno pomaze da nadomeste losiju fazu
poslovanja i narasle troskove. Ipak, od nekada mase
pojedinaca u potrazi za proizvodima i uslugama, po-
trosaci sve vise postaju organizovani. Upravo su tri
talasa organizovanja potrosaca u SAD-u povezana sa
velikim privrednim krizama (pocetkom XX veka, u
vreme ,velike depresije tj. tridesetih i ¢etrdesetih go-
dina XX veka, te nakon toga $ezdesetih i sedamdese-
tih godina XX veka). Cetvrti talas je fakticki vezan za
pocetak XXI veka, tj. ta¢nije za duboku recesiju u ve-
likom broju razvijenih zemalja (od 2009. godine), gde
potrosaci samo udruzeni, a uz pomo¢ drzave, mogu
da se odupru nefer ponasanju, kako malih preduzeca,
tako i velikih kompanija.*

Tome u prilog govori i ¢injenica da se potrosaci
jedva i spominju u prvim dokumentima koji su bili
osnova formiranja onoga $to danas ¢ini Evropsku uni-
ju, a da su tek sedamdesetih godina XX veka u EU
poceli sa ozbiljnijim i temeljnijim pristupom potro-
$ackim pravima.

Konzumerizam, kao vid ekonomske, socioloske,
pravne i politicke dimenzije pritiska potrosaca na pre-
duzeca i druge trzi$ne aktere, da se prema potrosaci-
ma ponasaju u skladu sa poslovnom etikom i drus-
tvenom odgovornoscu, proizasao je iz nezadovoljstva
postoje¢im stanjem stvari. Stoga je to danas pokret
koji je ponovo dobio na znacaju, ovog puta podrzan
ne samo od strane pojedinaca, ve¢ i od strane velikog
broja drugih aktera (nezavisne organizacije-udruze-
nja za zastitu potrosaca, ekspertske grupe, instituti i
sl; vladine agencije i drugi drzavni organi; poslovna
udruzenja i pojedina¢na preduzeca; kao i drugi po-
slovni subjekti koji sprovode aktivnosti kojima se stite
potrosaci od neetickih trzisnih ponasanja). (Marici¢,
2011, str.234-246)

* Opsirnije videti u: Cohen, 2010, str. 234-246.

Cilj rada je da analizira evoluciju razvoja zastite
potrosaca i aktuelno stanje u Srbiji i Evropskoj uniji,
§to je aktuelizovano kako zbog stanja u kome se pri-
vreda i potrosaci nalaze, tako i zbog procesa pridru-
zivanja Srbije Evropskoj uniji. Komparativnom anali-
zom se uporeduje stanje u izabranim zemljama EU i
Srbiji, ali se stvari posmatraju i dinamicki, kroz vreme,
fokusirajuci se narocito na poslednjih desetak godi-
na kada je Srbija u pitanju. Rezultat navedene analize
je utvrdivanje gepa izmedu praksi pojedinih zemalja
Evropske unije i Srbije, ali i prepoznavanje razli¢itih
pristupa koje pojedine zemlje imaju u pogledu poli-
tike zastite prava potrosaca. Poseban fokus dat je na
analizi aktuelnih aktivnosti zastite potrosaca u Srbiji i
definisanju pravaca bududeg razvoja.

2. NASTANAK, EVOLUCIJA | MODERNI
RAZVOJ ZASTITE POTROSACA

Smatra se da je zaStita potro$aca stara gotovo koli-
ko i trziste. Tako su u staroj Indiji, jo$ 3200 godina
pre nove ere, postojala pravila koja su stitila kupce od
nefer poslovne prakse prodavaca. Narocito u nekim
»novijim“ dokumentima, poput Manu Smriti (800
godina pne do 600 godina pne), je detaljno opisano
na koji nacin su potrosaci (kupci) bili zasticeni. Zani-
mljivo je da je Indija, u moderno doba, zakon o zastiti
potrosaca dobila tek 1986. godine. (Prasad, 2008, str.
132-136)

I pored aktivnosti na zastiti pojedinih prava po-
trosaca koje sezu kroz istoriju od stare Indije, Greke i
Rima, preko srednjeg veka i pokreta potrosaca u XVI-
IT veku (pre svega u SAD-u), smatra se da se moderna
filozofija konzumerizma javlja tek Sezdesetih godina
XX veka, najpre u SAD. Politicku podr$ku konzume-
rizam je dobio 1962. (u vreme kada je bio aktuelan
treci talas pokreta potrosaca). Tadasnji americki pred-
sednik J. E Kenedy izrekao je ¢uvenu recenicu ,,Svi
smo mi, po definiciji, potro$a¢i“ u svom obracanju
Kongresu. To je bilo posledica pravnog, etickog i eko-
nomskog pritiska na poslovni svet za institucionalizo-
vanje potro$aca i potrebe njihove organizovane akcije.
Ono $to je u javnosti mnogo manje poznato je da je
predsednik J. E Kenedy takode osnovao Savetodavno
vece potorsaca (Consumers’ Advisory Council), Ciji je
zadatak bio savetuju vladu po pitanjima Sire ekonom-
ske politike i vladinih programa koji tretiraju zastitu
potrosackih prava, kao i da predlazu unapredenja tih
programa. Posle ubistva Predsednika, njegov nasled-
nik Lyndon Johnson nastavio je i unapredio stavove po
pitanju zastite potro$aca time $to je uspostavio funk-
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ciju Specijalnog savetnika Bele kuce za pitanja zastite
potrosaca. Logi¢no je daje u SAD donet i prvi federal-
ni Zakon o zastiti potrosaca (Consumer Product Safety
Act) 1972. godine. (Mayer, 2012, str. 171-189)

Ovaj zakon je i prekretnica kada je u pitanju ak-
tivnije ukljucivanje drzave u re$avanje problema sa
kojima su se potrosaci suocavali. Prema jednom vide-
nju, konzumerizam je do danasnjih dana prosao kroz
nekoliko faza:

o ,krstaski pohod“ (kada ne postoji organizovan
pokret na nivou cele zemlje ve¢ postoje neke orga-
nizacije potrosac¢a malog dometa);

» ,popularni pokret (kada funkcioni$u organizova-
ni pokreti potrosaca na nivou cele zemlje);

« ,upravljacka faza“ (kada se aktiviraju vlada i
politicari, a pokret potrosaca potpomazu zakoni i
propisi); i

« ,birokratska faza“ (nastaje kada je zastita potro-
$acevih interesa prevashodno zadatak drzavnih
organa - vlade). (Salai et al. 2010, str. 52-58)

Generalna skupstina Ujedinjenih nacija donela je,
9. aprila 1985. godine, ,,Rezoluciju broj 39/248% Njo-
me se fakticki prvi put na globalnom nivou utvrduju
smernice o zastiti potrosaca. Time je podstakla zemlje
¢lanice da zakonski urede ovu oblast. Pored mnogih
ciljeva u oblasti zastite potrosaca, ovom rezolucijom
su proklamovana i osnovna prava potrosaca koja vla-
de zemalja c¢lanica UN treba da ispostuju. Bazi¢nim
pravima uredenim navedenom Rezolucijom, prido-
data su i druga prava od strane medunarodne orga-
nizacije Consumers International, tako da se smatra
da su klju¢na prava potrosaca na pocetku XXI veka
sledeca:

« Pravo na zadovoljenje osnovnih Zivotnih potreba
(gde se pre svega misli na dostupnost najnuznijih
proizvoda i usluga: hrane, odece i obuce, stam-
benog prostora, zdravstvene zastite, obrazovanja,
odgovarajuce higijene...);

« Pravo na sigurnost (odnosno na zastitu od pro-
izvoda, proizvodnih procesa i usluga stetnih po
zivot i zdravlje potrosaca);

 Pravo na informisanost (tj. da potro$a¢ ima pravo
da raspolaze ¢injenicama od znacaja za pravilan
izbor i zastitu, kako kada je u pitanju nefer oglasa-
vanje tako i od oznaka na proizvodima koji mogu
da dovedu u zabludu);

« Pravo na izbor (gde se misli na mogué¢nost izbora
izmedu veceg broja proizvoda i usluga, po pristu-
pacnim cenama i uz odgovarajuci kvalitet);
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« Pravo da se ¢uje glas potrosaca (da potrosaci ne
budu samo pasivno posmatrani, ve¢ da budu
zastupljeni interesa potrosaca u procesu donose-
nja i sprovodenja politike zastite potrosaca, kao i
razvoja novih proizvoda i usluga);

« Pravo na obestecenje (tj. na dobijanje pravedne
naknade u slu¢aju narusenih prava u pogledu
laznog prikazivanja svojstava proizvoda i usluga,
nekvalitetne robe, nezadovoljavajuce usluge...);

« Pravo na obrazovanje (pravo na sticanje znanja i
sposobnosti potrebnih za pravilan i pouzdan izbor
proizvoda i usluga, uz razvijanje svesti o odgo-
vornostima i osnovnim pravima potrosaca, kao i
nac¢inima kako se ta prava mogu ostvarivati);

o Pravo na zdravu zivotnu sredinu (pravo na Zivot i
rad u okruzenju koje ne predstavlja pretnju zdrav-
lju sadasnjih i buducih generacija). (Veljkovi¢ &
Stankovi¢, 2008)

Paralelno sa potro$ackim pravima definisana su
i neka pravila kojih bi trebalo da se pridrzavaju sva
udruzenja potrosaca i potrosaci generalno, a ona se
pre svega odnose na sledece:

« Svesnost (dostizanje kriticnog nivoa svesnosti)

— da se potrosaci probude i usmere u pogledu
ostvarivanja kvaliteta proizvoda i usluga;

« Ukljucenost i akcija (aktivacija) — da uzmu stvari
u svoje ruke, a ne samo da puko posmatraju situa-
ciju;

« Drustvena odgovornost - da se sve aktivnosti na
zadtiti interesa potrosaca odvijaju vodedi racuna o
uticaju na sve druge gradane, a ne samo na odre-
denu grupu ili pojedince;

« Ekoloska odgovornost - da svojim akcijama na
re$avanju prava ljudi/potrosaca, udruzenja i poje-
dinci ne ugroze zZivotnu sredinu;

« Solidarnost - najbolja i najefikasnija akcija je pu-
tem kooperacije/udruzivanja napora kroz zajed-
nicke aktivnosti raznih grupa potrosaca/gradana,
koji su udruzeni jaci, a ne da udruzenja konkurisu
jedni drugima. (Consumers International, 2013)

Za Dan potrosaca uzet je 15. mart, datum kada
je tadasnji predsednik SAD-a, John E Kenedy, 1962.
godine, uputio specijalnu poruku radi zastite interesa
potrosaca, a u cilju garantovanja prava na sigurnost,
na informisanost, na izbor i da se ¢uje glas potrosaca.
(Marici¢, 2008, str. 636) Potrebe da se $tite prava po-
trosaca i i podrucja u kojima se to ¢ini su evoluirali.
Drzava postaje sve vise zastitnik potrosac¢a u SAD-u,
narocito u vreme kada recesija i nefer ponasanje u
odredenim sektorima uti¢u na pogrosanje polozaja



ljudi. Kada je u pitanju SAD, sve navedeno je rezul-
tiralo u aktivnijem uklju¢ivanju drzave u regulisanju
razlicitih oblasti, a u poslednjih nekoliko godina po-
sebno je zapazena aktivnost zastite potrosaca u sferi
finansijskih usluga. Nefer standardi, zakonodavstvo
koje favorizuje finansijske institucije naspram kli-
jenata, opasni finansijski proizvodi, neobavestenost
potrosaca i prevarno oglasavanje, samo su neke od
stvari koje su uticale na to da se usvoje nove uredbe
i unapredi zakonodavstvo u oblasti zastite korisnika
finansijskih usluga u SAD-u. (Schonberg, 2012)

Istorijat razvoja (organizovane) zastite potrosaca u
Evropskoj uniji (i pre toga Evropskoj zajednici), do-
nekle je zaostajao za razvojem u SAD-u. Evropske dr-
zave potpisnice ,,Ugovora o osnivanju Evropske zajed-
nice“ (u Rimu, 1957. godine), u pocetku su jako $turo
pominjale potrosace i njihova prava.

Pocetak aktivnijeg pristupa Evropske unije pred-
stavlja situacija u kojoj su zemlje tadasnje Evropske
zajednice usvojile 1973. godine ,,Evropsku povelju o
obavestavanju i zastiti potrosaca“ sa preciznim defi-
nisanjem liste prosirenih prava, koja se sastoje od
prava na zastitu ekonomskih interesa, prava na zastitu
od opasnosti za zivot, zdravlje i imovinu od proizvoda
i usluga na trzistu, prava na pravnu zastitu i podrsku
drzave, prava na obave$tavanje i obrazovanje, prava
na udruzivanje radi zastite njihovih interesa, prava na
predstavljanje u telima koja odlucuju o stvarima od
interesa za potrosace i skup prava na zdravu zivotnu
sredinu.

Od tada tece proces stalnog $irenja i produbljivanja
ovih principa, pa je u Evropskoj zajednici, a kasnije
u EU, nastalo veoma bogato zakonodavstvo u vezi
zastite potrosaca. Podrucje zastite potrosaca je stal-
no prosirivano i dobijalo je sve ve¢i znacaj u kasnijim
osnovnim dokumentima EU, tako da ,Ugovorom o
Evropskoj uniji®, kojim je izmenjen ,JUgovor o osni-
vanju Evropske zajednice, politika zastite potrosaca
postaje sluzbena politika Evropske unije. Ugovorom
iz Amsterdama®definisan je minimalni nivo zastite
potrosaca u EU. To se postiZe putem ostvarivanja sle-
decih prava:

o Zadtita zdravlja i sigurnost potrosaca;
« Zastita ekonomskih interesa potrosaca;
« Pravo potro$aca da budu informisani i obrazovani;

* Ugovor o izmenama Ugovora o osnivanju Evropske zajednice,
definisano ¢lanom 153 (NadleZnosti za oblast zastite potrosaca
podeljena je izmedu Unije i njenih drzava ¢lanica i temelji se
na odredbama Clana 169. Ugovora o funkcionisanju Evropske
unije (nekadasnji ¢lan 153. Ugovora o osnivanju Evropske za-
jednice), videti http://www.zapotrosace.rs/regulativa-u-eu.php

o Pravo na naknadu $tete; i
« Udruzivanje, zastupanje i u¢e$c¢e potrosaca, radi
ostvarenja svojih prava.

Ovakvo odredivanje vrsta prava potrosaca, samo
je osnov za dono$enje vise obavezujucih uputstava
(direktiva) EU, koje nacionalna zakonodavstva imaju
obavezu da unose u sopstvene pravne sisteme. To je
obavezujuce ne samo za drzavne organe, nego i za sve
organizacije potrosaca ili institucije koje doprinose
njegovom ostvarenju, a koje imaju pravo na aktivhu
podrsku drzave u ostvarivanju tih ciljeva. Cesto je do-
zvoljeno da se odstupa od direktiva samo u pogledu
boljih (ostrijih) uslova primene u korist potrosaca.®

Ovakav pristup je inspirisan procesom pozitivne
harmonizacije propisa. U pocetku je medutim bila
dominantna negativna harmonizacija. Tada su odluke
Evropskog suda pravde u Luksemburgu ispitivale svr-
sihodnost postojanja pojedinih nacionalnih propisa u
oblasti prava zastite potrosaca, a narocito iz perspek-
tive slobode kretanje roba i usluga. Sud je ispitivao
nuznost postojanja odredenih nacionalnih propisa
drzava c¢lanica koji su postavljali ogranicenje za ne-
smetano kretanje roba i usluga izmedu drzava clanica,
a istovremeno je u svojim odlukama objasnjavao na
koji nac¢in potro$aci treba da budu zasticeni. Iz te sud-
ske prakse se razvila duznost obavestavanja potrosaca
koja je postala osnovni instrument zastite potrosaca
koji predvida evropsko pravo zastite potrosaca. Na
taj nacin je razvoj evropskog prava zastite potrosaca
postizao dva osnovna cilja: pruzanje visokog nivoa
zastite potroSacima i uspostavljanje i ostvarivanje za-
jednickog trzista. (Lazarevi¢ et al., 2013, str. 11-12.)

Moderna politika zastite potrosaca EU, trzista od
500 miliona ljudi, zasniva se na mehanizmu kojim se
obezbeduje uskladivanje nacionalnih regulativnih
sistema sa standardima EU. Mehanizam se sasto-
ji od donos$enja obavezujucih direktiva i uputstava,
kojima je regulisan minimalni prag obavezne zastite
potrosaca u nacionalnim pravnim sistemima ¢lanica
EU. Na taj nacin je Evropska komisija postala krea-
tor, a ne (samo) kontrolor, politike zastite potrosaca
u Evropskoj uniji.Vremenom se teZi postizanju $to
veceg nivoa harmonizacije, po cenu propisivanja i
maksimalnog praga u pojedinim (redim) sluc¢ajevima.
Sve u svemu, oblast zatite potrosaca je danas jedno
od trinaest glavnih oblasti harmonizacije pravnih si-
stema EU.

® Opsirnije videti u ,,Nacionalni program zastite potro$aca za
period 2007. - 2012. godine®, Vlada Republike Srbije, http://za-
stitapotrosaca.gov.rs/CMS/zakonodavstvo/politike/nacionalni-
program-zastite-potrosaca-u-republici-srbiji.pdf
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Direktive se Cesto prepli¢u jer reguli$u samo razli-
Cite aspekte istovrsnih odnosa, pa se od zakonodavca
trazi i vestina pri ugradivanju takvih direktiva u naci-
onalno pravo, kako se ne bi dogodilo da jedan propis,
nastao pod uticajem jedne direktive, pravo regulise
drugacije nego drugi propis, koji je posledica druge
direktive. Da bi se to izbeglo, pri unosenju direktiva
u domaci pravni sistem treba postovati i princip ku-
mulacije mehanizama zastite potrosaca, koji treba da
obezbedi da razliciti propisi ne protivurece jedni dru-
gima, ne samo horizontalno, nego i vertikalno.

Direktive i uopste zakonodavstvo EU kada je u pi-
tanju politika zastite potrosaca, imaju specificnosti u
odnosu na opsti pravni rezim koji vazi za ugovore
kod kojih jedna strana nije potrosac, a neke od tih ra-
zlika su: prebacivanje tereta dokaza sa potrosaca na
prodavca, utemeljenost specificnosti u zakonu (npr.
da u Zakonu o obligacijama treba da postoji unapred
definisana mogu¢nost odstupanja od opsteg koncepta
ugovora, kada su u pitanju potrosaci); otklanjanje in-
formacione asimetrije kroz obavezu trgovaca da daju
i prethodne informacije, ali i obaveznost forme i sa-
drzaja potvrde o ugovoru kako bi potrosaci bili bolje
zasti¢eni od nesporazuma; ako ugovorni uslov moze
biti tumacen na razli¢ite na¢ine onda mora biti protu-
macen na nacin koji je najpovoljniji za potrosace; be-
splatna pravna pomoc¢ za potrosace, koju obezbeduje
lokalna zajednica itd.”

U okviru Evropske komisije, Generalni direkto-
rat za zdravlje i potrosace je zaduzen da vodi brigu o
vaznim pitanjima koji se ti¢u zastite potrosaca. Ovaj
direktorat imao je pocetkom 2013. godine blizu 1000
zaposlenih, i to 660 u Briselu, 120 u Luksemburgu i
jo$ oko 180 u jednom manjem mestu pored Dabli-
na. (Oficijelni sajt Direktorata za zdravlje i potrosace
Evropske komisije, pristupljeno: 30.04.2013.)

Strategijom zastite potrosaca, koju je koordinirao
i predlozio ovaj Direktorat, za period 2007-2013 su
postavljeni osnovni ciljevi zastite potrosaca u Evrop-
skoj uniji. Prioriteti, za koji je razraden i akcioni plan,
su prema ovoj strategiji:

+ Bolji monitoring trzista finalne potrosnje i nacio-
nalnih politika zastite potro$aca;

« Poboljsanje regulative u vezi zastite potrosaca;

« Bolja implementacija donetih odluka i regulativa,
ali i bolja politika obestecenja u slucaju povrede
prava potro$aca;

« Poboljsanje informisanosti i obrazovanja potrosa-
ca;

7 Opsirnije videti u: Taborosi, 2013.
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« Stavljanje potrosaca u srediste politike i regulative
EU;

« Bolja zastita potrosaca iz EU na inostranim trzisti-
ma.

Zelja je bila da se zaklju¢no sa 2013. efikasnije pri-
stupa zastiti potrosaca na trzistu Evropske unije, kao i
da se postigne visi nivo standardizacije i integrisanosti
izmedu pojedinih zemalja. Na taj nacin bi svaka od
zemalja ¢lanica imala jednako visok nivo poverenja u
proizvode, trgovce, prodajne metode, kao i u zastitu
potrosaca, nevezano za to iz koje zemlje potrosac po-
tice i u kojoj zemlji EU je obavio kupovinu. Evrop-
ska komisija Zeli da na taj nacin stvori trziste finalne
potro$nje koje ¢e biti konkurentsko, otvoreno, tran-
sparantno i fer, dok ¢e proizvodi i usluge dostupni na
trzistu EU biti apsolutno sigurni. (European Commi-
ssion, 2007, str. 15-25; European Commission, 2009,
str. 11)

Istrazivanje sprovedeno tokom 2008. godine, dakle
na pocetku sprovodenja nove stragije zastite potrosa-
¢a, pokazalo je velike razlike u pogledu stanja na tr-
zi$tu po pojedinim zemljama EU. Stanovnici Bugar-
ske, Rumunije, Litvanije, Italije i Poljske su tako imali
znatno negativnije stavove od drugih zemalja u po-
gledu toga da li preduzec¢a postuju njihova potrosac-
ka prava (uglavnom je samo 20-30% potrosaca imalo
pozitivan stav po pitanju dobre prakse u postovanju
njihovih prava). Istovremeno je ova praksa u vecini
skandinavskih i zapadnoevropskih zemalja po pravi-
lu ocenjena natprosecno (slaganje po pitanju stava da
prodavci/provajderi postuju njihova potrosacka prava
je izrazilo od 60% pa ¢ak do preko 80% ispitanika —
videti sliku 1).

Visoki ciljevi i postavljeni standardi ne znace da se
ne reaguje na novonastale probleme. Naprotiv, zele¢i
da ostvare zacrtane ciljeve, ali i da se suoce sa pro-
blemima koji u trenutku pisanja strategije nisu bili do
te mere izrazeni, u Evropskoj uniji i dalje unapredu-
ju zakonodavstvo i praksu, a sve pod motoom zastite
potrosaca. Najbolji primer za to je jedna od najnovi-
jih direktiva, koja tretira pitanje prodaje na daljinu (u
mati¢noj zemlji i van nje), kao i prodaju van poslov-
nih prostorija (Directive 2011/83/EU of the European
Parliament and of the Council of 25 October 2011 on
consumer rights). Ova direktiva je formalno usvojena
od strane Saveta ministara EU i Evropskog parlamen-
ta u oktobru 2011. godine, objavljena je u zvani¢cnom
glasniku EU ubrzo nakon toga, a njeno inkorporiranje
u nacionalna zakonodavstva oroceno je do kraja 2013.
godine, s tim da implementacija, po osnovu tih zako-
na, krene od 2014. godine. Ova direktiva je narocito



SLIKA 1. Da li se slazete 100
da prodavci/provajderi 75
u vasoj zemlji postuju

vasSa potroSacka prava,
2008 (% ispitanika)

Izvor: Consumer protection in the Internal Market, 2008

bitna, jer izlazi u susret novim trendovima, a pre svega
zbog toga §to tretira razne varijante prodaje na daljinu
(putem Interneta, telefona, faksa itd). Pritom je pro-
daja putem Interneta narocito razvijena u poslednje
vreme, a brisanje granica je posebno vidljivo u ovom
tipu elektronske trgovine. Nova direktiva treba da za-
§titi potrosace od prevarnih elemenata, gde se naroci-
to putem ,,besplatnih® usluga (npr. izrada horoskopa,
davanje recepata za spremanje hrane i sl.), potrosaci
»nhavlace“ da odredene ,ekstra“ (a prikrivene) usluge
i plate. Takode cesto postoje skriveni troskovi (npr.
transporta ili dopunskih proizvoda i usluga koji su sa-
stavni deo kupljenog proizvoda i usluge ili neophodni
za njegovo ispravno funkcionisanje), koje potrosa¢
tek naknadno otkrije. Ukoliko potrosa¢ nesto i kupi
putem nekog od vidova prodaje na daljinu, ima peri-
od od 14 dana da promeni misljenje i da bez navode-
nja razloga otkaze kupovinu/vrati proizvod. Period za
vracanje se odnosi na trenutak kada proizvod stigne
do potrosaca, a ne na trenutak zakljucenja ugovora/
porucivanja. Troskovi povracaja proizvoda su na teret
prodavca. Takode ¢e biti onemoguceno da se naplacu-
je vise potrosacu ukoliko koristi kreditne kartice (ili
neke druge vidove placanja). Poseban deo se odnosi
na digitalne proizvode i informisanje o svim elemen-
tima koriS¢enja ovakvih proizvoda (mogu¢nost kopi-
ranja, umnozavanja, raspolaganja, kompatibilnost sa
drugim hardverima i softverima i sl). Direktiva, pored
prodaje na daljinu, pokriva i prodaju van uobicajenih
prodajnih mesta kompanije (npr. prodaja na kuénom
pragu i prodaja na ulici su ovde uklju¢ene). Specifi¢-
nosti koje pojedine usluge imaju (npr. hitne opravke
vodoinstalatera) ¢ine da odredene usluge nisu pod-
lozne vracanju ili nadoknadi. Ova direktiva ne mora
se primenjivati za robu i usluge ¢ija je vrednost ispod
50 Eur, ali je ostavljena mogu¢nost da se u nacional-
nim zakonodavstvima propise i nizi minimalni iznos.
(Directive 2011/83/EU of the European Parliament
and of the Council, 2011, str. 64-88; Consumer Rights,
pristupljeno: 30.04.2013.)
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Tendencija jacanja poloZaja potrosaca nastavlja
se i dalje. O tome govori i predlog programa o da-
ljem razvoju prava zastite potrosaca za vremenski pe-
riod od 2014. do 2020. godine, gde Evropska unija
naglasava potrebu za daljim razvojem zastite potrosa-
¢a s ciljem stvaranja mo¢nog i sposobnog potrosaca
kao klju¢nog aktera jedinstvenog trzista, $to zahteva
i jacanje njegove sposobnosti i poverenja da kupuje i
van granica svoje zemlje. TrZi$te finalne potro$nje, od
strane 500 miliona potrosaca, a koje u EU ¢ini 56%
GDP-a, dobija znacajnu podrsku ovim programom, a
o ozbiljnosti govori i podatak da je predvideni budzet
za sprovodenje programa 175 miliona EUR. Glavni
problemi koji su u fokusu nove strategije su:

« bezbednost (prisustvo nebezbednih proizvoda
narocito u pojedinim zemljama EU; neujednaceni
standardi i zastita izmedu pojedinac¢nih trzista
EU; problemi koji proisti¢u kao posledica global-
nih lanaca snabdevanja; nebezbednost usluga; losa
koordinacija po ovom pitanju na nivou EU),

« infomacije i obrazovanje (nedostatak adekvatnih
podataka i analiza o funkcionisanju pojedina¢nih
trzista; nedovoljni kapaciteti organizacija potro-
$aca - nedostatak resursa i ekspertize, narocito
u novim drzavama ¢lanicama EU; nedostatak
transparentnih, uporedivih, pouzdanih i lakih za
kori$¢enje informacija za potrosace, pre svega kod
kupovine van granica svoje zemlje; slabo pozna-
vanje i razumevanje osnovnih prava potrosaca i
mera zastite, kako od strane potrosaca tako i od
strane prodavaca; neadekvatnost postojeceg siste-
ma edukacije, pre svega u pogledu sve izrazenije
digitalizacije okruzenja),

« prava i obestecenje (suboptimalna zastita potrosa-
¢a, narocito kod kupovine van granica odredene
zemlje; potrebe da se unapredi integracija potro-
$ackih interesa u politici EU; problem sa obestece-
njima, narocito van svoje zemlje),

« jacanje formiranih mreza na nivou EU (i to pre
svega CPC, koja je nacin za povezivanje nacional-
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nih organa nadleznih za zastitu potrosaca i ECC,
koja predstavlja organizaciju lokalnih ispostava
evropske mreze centara za zastitu potrosaca, ¢iji
potencijali nisu iskori§¢eni u potpunosti, a postoji
i slaba svest potrosaca o postojanju mreza i nac¢inu
kako da pomocu njih bolje zastite svoja prava).
(European Commission, 2011)

3. ZASTITA POTROSACA U
REPUBLICI SRBUJI

Republici Srbiji predstoji ¢itav niz izazova. Proces
pridruzivanja Evropskoj uniji i zelja za pristupanjem
Svetskoj trgovinskoj organizaciji, te CEFTA sporazum
i drugi bilateralni i multilateralni ugovori, ali i kreta-
nja u okruzenju, uticu na to da u narednom periodu
mozemo ocekivati intenziviranje uticaja razlic¢itih fak-
tora koji su neizostavni u procesu trzisnih reformi.
Tu se pre svega misli na liberalizaciju trgovine i regi-
onalizaciju evropskog trzista, povecanje broja i kom-
pleksnosti usluga, razvoj i brzinu $irenja informacija,
razvoj komunikaciono-informacionih tehnologija i
sistema placanja, razvoj odrzivih obrazaca proizvod-
nje i potrosnje (odrzivi razvoj), ve¢u ulogu potrosaca
u odlucivanju i jacanje potrosaca i potrosackih orga-
nizacija, ve¢u svest ekonomskih aktera o interesima
potrosaca i $ire o drustveno odgovornom poslovanju
itd. Navedene promene mogu biti jako korisne. Su-
$tinski su one put ka napretku ekonomije i drustva i
boljem Zivotu gradana.

Problem je $to u zemljama u tranziciji, poput Sr-
bije, potrosacka trzista karakterisu odredeni problemi
koji narusavaju pravilno funkcionisanje trzista: nizak
nivo svesti/znanja stanovniStva o pitanjima zaStite
potrosaca; nepostojanje ili neadekvatno oznacavanje
cena i troskova; nepotpuno oznacavanje proizvoda;
odsustvo uputstava i upozorenja ili postojanje uput-
stava napisanih na stranim jezicima; nepotpune in-
formacije i nemogucénost razumevanja ugovornih
odredbi; nejasni ili neprecizni uslovi garancije; nedo-
statak nezavisnih izvora infomisanja potrosaca; ob-
manjujuce poslovanje; proizvodi i usluge koji su loseg
kvaliteta ili nisu bezbedni; kupovina jeftine robe loseg
kvaliteta, koja neretko dospeva na trziste na nelegalan
nacin; nepostojanje efikasnih mehanizama pravne za-
§tite potrosaca u resavanju sporova itd. Nepostojanje
ranije prakse u ovoj oblasti, ¢ini da se u zemljama u
tranziciji mora pro¢i kroz istinski proces socijaliza-
cije potrosaca. Ljudi moraju nauciti kako da se po-
nasaju kao potrosaci, $to se ne odnosi samo na pro-
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ces kupovine i potro$nje, ve¢ na sva znanja i vestine
koji omogucavaju osobi da funkcionise u savremenim
trzidnim uslovima kao ravnopravna jedinka, sa svim
svojim pravima (i odgovornostima), $to npr. ukljucuje
i mogu¢nost (i potrebu) da se zale u situacijama kada
su njihova prava ugrozena.?

Zbog svega navedenog, dalji fokus analize stanja u
vezi zastite potroSaca u Republici Srbiji, jeste s jedne
strane na ulozi drzave u uspostavljanju zakonodavnog
okvira i uopste okruzenja koje ¢e omoguditi efikasni-
je i efektivnije tretiranje gradana kao potrosaca, a sa
druge strane se posmatraju sami potrosaci i potrosac-
ke organizacije u specificnom periodu razvoja Repu-
blike Srbije.

3.1. Uloga drzave u zastiti potrosaca
i zakonodavni okvir

Sistem razvoja i uredenja bivse SFR], iako je prokla-
movao prava pojedinca, malo se bavio ljudima kao
potros$ac¢ima, tako da su elementi zastite potrosaca
samo delimicno bili ugradeni u pojedina zakonska
akta. Sa stanovista vlasti, ta uloga je bila minimizira-
na, i ticala se uglavnom javne potrosnje i zadovoljenja
nekih opstih principa kvaliteta roba i pruzanja usluga.
Sa stanovista potrosaca, mogucnost izrazavanja njiho-
vih stavova skoro da nije ni postojala, a pojedina¢no
izrazavanje misljenja (putem raznih zahteva, Zalbi,
primedbi, sugestija ...) bilo je skoro zanemarljivo.’

U meduvremenu su nastupile znac¢ajne promene.
Politika zastite potro$aca nalazi se danas medu prio-
ritetima Vlade Republike Srbije, $to je prouzrokova-
no uticajem velikog broja internih i eksternih faktora.
Medu internim se izdvajaju potrosaci, organizacije
potrosaca, trziSne anomalije, neeticko ponasanje po-
jedinih preduzeca, kvalitet roba i usluga, pad zivotnog
standarda stanovnistva... Medu eksternim faktorima
su primarni direktive i uputstva EU. Kao $to je u pret-
hodnom delu rada konstatovano, u Evropskoj uniji
zastita potrosaca je jedno od klju¢nih pitanje.

Zastita potrosaca je u Republici Srbiji neophodna
u procesu kompletiranja institucionalnog i pravnog
ambijenta moderne trzi$ne privrede i drustva, ali to je
i jedan od bitnih preduslova pristupanja Republike
Srbije Evropskoj uniji.

Potpisivanjem Sporazuma o stabilizaciji i pridruzi-
vanju (SSP), Republika Srbija je preuzela i obavezu

¢ Opéirnije videti: Ministarstvo spoljne i unutra$nje trgovine
i telekomunikacija, 2013; Donoghue & de Klerk, 2009, str.
456-467.

° Videti op$irnije: oficijaeni sajt UdruZenja potro$aca http:/
http://potrosac.info/informacije/8-osnovnih-prava-potrosaca /,



zastite potrosaca. Tako ¢lan 78. SSP zahteva saradnju
ugovornih strana na uskladivanju standarda zastite
potrosaca u Srbiji sa standardima koji postoje u EU.
Zahteva se od Srbije ,,..da razvija aktivnu politiku za-
Stite potrosaca u skladu sa pravom EU, unapredenje
informisanosti, kao i razvoj nezavisnih organizaci-
ja; da uskladuje svoje zakonodavstvosa potrosackim
pravom EU; da obezbedi delotovornu pravnu zasti-
tu potrosaca; da obezbedi nadzor nadleznih organa
nad sprovodenjem pravila kao i odgovarajuci pristup
pravdi; kao i da obezbedi razmenu informacija o opa-
snim proizvodima.“ (Lazarevi¢, 2013, str. 26.)

Treba napomenuti i da obaveza Srbije nije samo u
domenu inkorporiranja odgovarajuce direktive EU
u svoje propise vec¢ i obezbedivanje njene primene,
kako bi se obezbedio odgovarajuci nivo zastite, koji
odgovara standardu unutar Evropske unije.

U ¢lanu 90. Ustava definisano je da Republika Srbi-
ja §titi potrosace, te da su posebno zabranjene radnje
usmerene protiv zdravlja, bezbednosti i privatnosti
potrosaca, kao i sve necasne radnje na trzistu. Ova-
kav ¢lan u najvisem zakonodavnom aktu je dobar i
pozeljan, ali i nedovoljan za stvarnu implementaciju
u cilju sustinske zastite potrosaca. Stoga je tek sa uvo-
denjem evropske prakse i standarda, primenjenih u
sveobuhvatnom zakonu o zastiti potro$aca, donetom
na saveznom nivou 2002. (u tadasnjoj Drzavnoj zajed-
nici Srbije i Crne Gore) napravljen krupan napredak
u ovoj oblasti.

Nakon ustavnih promena, kontrola sektora zastite
potrosaca preneta je na republicki nivo i 2005. godine
usvojen je Zakon o zastiti potrosaca Republike Srbi-
je. Najznacajnija promena se dogodila 2010. godine
kada je usvojen novi Zakon o zastiti potrosaca, koji
je stupio na snagu 1. januara 2011. godine, a koji je
znacajan po tome $to prvi put inkorporira u sebi sve
klju¢ne direktive Evropske unije u domace (nacional-
no) zakonodavstvo. Dugoro¢no (stratesko) planiranje
u oblasti zastite potrosaca, ocituje se i u donosenju
Nacionalnog programa zastite potrosaca za period
2007-2012.

Novi Zakon (iz 2010.) je koncipiran kao sveobu-
hvatni zakon za zastitu potrosaca kojim se definisu
osnovna prava potro$aca, ukljuc¢uju¢i primenu 15
klju¢nih direktiva EU. Osnovna prava potrosaca, u
Srbiji, u smislu vazec¢eg Zakona o zastiti potrosaca,
pocivaju na osnovnim pravima definisanim Poveljom
UN/ usvojenim od strane vode¢ih medunarodnih or-
ganizacija i nacionalnih zakonskih regulativa, a defi-
nisana su kao prava na: ,,1) zadovoljavanje osnovnih
potreba - dostupnost najnuznijih proizvoda i usluga,
kao $to su hrana, odeca, obuca i stambeni prostor,

zdravstvena zastita, obrazovanje i higijena; 2) bezbed-
nost - zastita od robe i usluga koje su opasne po Zivot,
zdravlje, imovinu ili zivotnu sredinu ili robe cije je
posedovanje ili upotreba zabranjena; 3) obavestenost
- raspolaganje ta¢cnim podacima koji su neophodni za
razuman izbor ponudene robe i usluga; 4) izbor - mo-
gucnost izbora izmedu vise roba i usluga po prihvat-
ljivim cenama i uz garanciju kvaliteta; 5) ucesce - za-
stupljenost interesa potrosaca u postupku donosenja i
sprovodenja politike zastite potrosaca i mogucnost da
preko udruzenja za zastitu potrosaca bude zastupljen
u postupku usvajanja i sprovodenja politike zastite
potrosaca; 6) pravnu zatitu - zastita prava potrosaca
u zakonom predvidenom postupku u slucaju povrede
njegovog prava i naknada materijalne i nematerijalne
Stete koju mu pricini trgovac; 7) obrazovanje - stica-
nje osnovnih znanja i vestina neophodnih za pravi-
lan i pouzdan izbor proizvoda i usluga, kao i znanja
o osnovnim pravima i duznostima potrosaca i nacinu
njihovog ostvarivanja; 8) na zdravu i odrzivu Zivot-
nu sredinu - Zivot i rad u sredini koja nije Stetna za
zdravlje i dobrobit sadasnje i budu¢ih generacija i ras-
polaganje ta¢nim podacima neophodnim za procenu
rizika koji Zivotna sredina predstavlja za zdravlje i do-
brobit ljudi.“ (Zakon o zastiti potrosaca, 2011)

Vazeci Zakon o zastiti potrosaca obuhvata vise obla-
sti, a to su: isticanje cena, duznost obavestavanja pre
zakljucenja ugovora, neposteno poslovanje, ugovori
na daljinu i ugovori koji se zaklju¢uju izvan poslovnih
prostorija, nepravi¢ne ugovorne odredbe, garancije na
kupljenu robu, odgovornost za stvari sa nedostatkom,
ugovori o uslugama, usluge od opsteg ekonomskog
interesa, ugovori o turistickom putovanju i vremenski
podeljenom kori$¢enju nepokretnosti.

Zakon takode sadrzi odredbe o institucijama nad-
leznim za zastitu potrosaca, gde se jasnije precizira
uloga nevladinih organizacija potrosaca, a takode se
predvida i osnivanje Nacionalnog saveta za zastitu po-
trodaca.

Ukoliko bismo sumirali klju¢ne izmene ,,Zakona o
zadtiti potrosaca“ iz 2010. u odnosu na onaj iz 2005.
godine, te izmene se odnose na: modalitete potro-
$ackih ugovora (ugovori zakljuceni izvan poslovnih
prostorija, ugovori zakljuc¢eni na daljinu); prava i oba-
veze odgovornih ucesnika u sistemu zastite potrosaca
(ministarstava, saveta za zastitu potrosaca, potrosac-
kih organizacija, potro$aca...); nepostene ugovorne
odredbe; opsta pravila ugovora o uslugama od javnog
interesa; javne usluge; specificne potrosacke ugovore
u oblasti turizma; vansudsko poravnanje itd.(Veljko-
vi¢ & Stankovié, 2008)
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Nacionalni savet za zastitu potrosaca je obrazo-
van u oktobru 2012. Pre toga je postojao Savet mini-
stra, kao savetodavno telo u ministarstvu nadleznom
za opste poslove u vezi zastite potrosaca. Formiranje
Nacionalnog saveta je iskorak, u smislu da se politika
zastite potro$aca sada podiZe na najvisi nivo i $to je
to telo koje odgovara direktno Vladi, a osnovano je
da unapredi sistem zastite potrosaca i saradnju svih
nadleznih organa, organizacija i drugih ucesnika u si-
stemu zastite potro$aca u Republici Srbiji.

Osnovni zadaci Nacionalnog saveta su: predlaganje
mera i aktivnosti na unapredenju politike zastite po-
trosaca, kao i predlaganje aktivnosti koje za cilj imaju
savetovanje i pomo¢ potrosacima u ostvarivanju nji-
hovih prava putem savetodavnih cenatara; obavesta-
vanje javnosti o svim relevantnim pitanjima iz obla-
sti zadtite potrosaca; participiranje u izradi Strategije
zastite potrosaca; izveStavanje Vlade o stanju u oblasti
zastite potrosaca i sprovodenju akcionog plana za re-
alizaciju Strategije. U sastavu Nacionalnog saveta su
podejdnako zastupljeni predstavnici nadleznih mini-
starstva, predstavnici organizacija potrosaca i eksperti
- uglavnom pripadnici akademske zajednice. Save-
tom, po funkciji, predsedava Ministar spoljne i unu-
trasnje trgovine i telekomunikacija. (Vlada RS, 2012)

Konkretni poslovi u vezi zastite potrosaca pode-
ljeni su izmedu viSe ministarstava i drugih drzav-
nih organa. Ipak, nekoliko njih se izdvaja, narocito
Ministarstvo spoljne i unutrasnje trgovine i telekomu-
nikacija, u ¢ijoj je nadleznosti Zakon o zastiti potrosa-
¢a. Imajuci u vidu znacaj ove oblasti, 2007. godine je
formiran Odsek za zastitu potrosaca kao uza unutras-
nja jedinica u okviru tadasnjeg Ministarstva trgovine i
usluga. Kako se ova oblast razvijala u Republici Srbiji,
tako se i Odsek razvio u Odeljenje za zastitu potrosaca
2009. godine i kao takvo postoji i danas u okviru Mi-
nistarstva spoljne i unutrasnje trgovine i telekomunika-
cija. Ovo odeljenje odgovorno je sustinski za utvrdi-
vanje i ostvarivanje politike u oblasti zastite potrosaca.

Ministarstvo spoljne i unutrasnje trgovine i teleko-
munikacija je takode nadlezno za elektronske komu-
nikacije koje reguliSe Zakon o elektronskim komuni-
kacijama (Sl glasnik RS, br. 44/10), postanske usluge
koje reguliSe Zakon o postanskim uslugama (Sl. gla-
snik RS, br. 18/2005 i Zakon o izmenama i dopuna-
ma Zakona o postanskim uslugama (Sl. glasnik RS, br.
30/2010).

Pored Ministarstva spoljne i unutrasnje trgovine i
telekomunikacija, i druga ministarstva ukljuc¢ena su u
zakonsku regulativu koja tretira pitanja prava i zastite
potrosaca. To su pre svega Ministarstva poljoprivrede,
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Sumarstva i vodoprivrede'®, Ministarstvo zdravlja",
Ministarstvo finansija i privrede”, Narodna banka Sr-
bije”i drugi drzavni organi i agencije'*. Veoma zna-
¢ajnu ulogu imaju i razni inspekcijski organi.Oni su
zaduzeni za kontrolu poslovanja i postovanja zakona i
propisa. Inspekcijski nadzor vrse zakonom propisana
ministarstva preko svojih inspektora(ta).
Tradicionalno se u Srbiji zastita potro$aca posma-
trala kroz delovanje nadleznih inspekcija (pre svega

°U nadleznosti: Bezbednost hrane biljnog i mesovitog porekla;
ureduje: Zakon o bezbednosti hrane (SL. glasnik RS, br. 41/09),
Zakon o organskoj proizvodnji (SL. glasnik RS, br. 30/10) i
Zakon o duvanu (SI. glasnik RS, br. 101/05, 90/07, 95/10);
Bezbednost pica; ureduje: Zakon o vinu (SI. glasnik RS, br.
41/09), Zakon o rakiji i drugim alkoholnim pi¢ima (SI. glasnik
RS, br. 41/09), Zakon o pivu (SI. glasnik RS, br. 30/10), Zakon o
etanolu (SI. glasnik RS, br. 41/09), Zakon o organskoj proiz-
vodnji (SL. glasnik RS, br. 30/10); Zastita bilja; ureduje: Zakon o
bezbednosti hrane (Sl. glasnik RS, br. 41/09); Zastita Zivotinja;
ureduje: Zakon o izmenama i dopunama Zakona o veterinar-
stvu (SL glasnik RS, br. 30/10) i Zakon o bezbednosti hrane (SI.
glasnik RS, br. 41/09).

"'U nadleznosti Ministarstva zdravlja su: Bezbednost hrane;
ureduje: Zakon o sanitarnom nadzoru (Sl. glasnik RS, br.
125/04), Zakon o bezbednosti hrane (S1. glasnik RS, br: 41/09);
Zdravstvene usluge; ureduje: Zakon o zdravstvenoj zastiti (SI.
glasnik RS, br. 107/05), Zakon o zdravstvenom osiguranju (SL
glasnik RS, br. 107/05); Bezbednost lekova; ureduje: Zakon o
lekovima i medicinskim sredstvima (SI. glasnik RS, br. 30/10),
Zakon o zdravstvenoj zastiti (SI. glasnik RS, br. 107/05). Minis-
tarstvo zdravlja: je zaduzeno i za poslove koje obavlja sanitarna
inspekcija i inspekcija za lekove i medicinska sredstva;

'*U nadleznosti Ministarstva finansija i privrede su: Turisticke
usluge; ureduje: Zakon o turizmu (SL. glasnik RS, br. 36/09) ,
Zakon o zatiti potrosaca (Sl. glasnik RS, br. 73/10), Zakon o
oglasavanju (SL. glasnik RS, br. 79/05), Zakon o javnim skijali-
$tima (SL glasnik RS, br. 46/06) i Zakon o udruzenjima (SL. gla-
snik RS, br. 51/09); Bezbednost proizvoda (neprehrambenih);
ureduje: Zakon o opstoj bezbednosti proizvoda (SI. glasnik RS,
br 41/09) i Zakon o tehnickim zahtevima za proizvode i ocenji-
vanju usaglasenosti (Sl. glasnik RS, br 36/09).

*U nadleznosti Narodne banke Srbije su: Finansijske usluge;
ureduje: Zakon o osiguranju (SL. glasnik RS, br. 55/04, br.
70/04-ispr, br. 61/05-dr. zakon, 85/05-dr. zakon, 101/07,
107/09), Zakon o zastiti korisnika finansijskih usluga (S
glasnik RS, br. 36/11), Zakon o finansijskom lizingu (SI. glasnik
RS, br. 55/03, 61/20 i 31/11). Narodna banka Srbije ima i
posebno formiran Centar za zastitu korisnika finansijskih
usluga.

'*U nadleznosti Republicke agencije za elektronske komunikaci-
je: Telekomunikacijske usluge; ureduje: Zakon o telekomuni-
kacijama (SL. glasnik RS, br. 44/10). Ostali zakoni ¢ija primena
direktno uti¢e na primenu odredbi Zakona o zastiti potrosaca
su: Zakon o obligacionim odnosima, nacrt Gradanskog zakon-
ika, Zakon o oglasavanju, Zakon o trgovini, Zakon o energetici
i drugi zakoni kojim se ureduju usluge od opsteg ekonomskog
interesa, kao i Zakon o parni¢nom postupku.



trzisne). Medutim, od stupanja na snagu novog Zako-
na o zastiti potrosaca, ingerencije inspekcije u velikoj
meri su oduzete u ovom domenu, a gotovo u potpu-
nosti odgovornost za sprovodenje zakona prebacena
na civilni sektor. Po nekim procenama, obim posla
trzisne inspekcije je na ovaj nacin znacajno smanjen
(najmanje za Cetvrtinu), jer tokom 2009. i 2010. godi-
ne izmedu 49% i 64% broja prijava potrosaca Trzisnoj
inspekciji odnosilo se na reklamacije, §to je od 2011.
godine gotovo kompletno izmesteno ka potrosackim
organizacijama.(Lazarevi¢ et al., 2013, str. 16)

Dobri i efikasni zakoni u oblasti zastite potrosaca
mogu uticati na otklanjanje negativnih trzi$nih efeka-
ta po potrosace, kao i na promenu stavova kod potro-
$aca stvaranjem poverenja u sistem koji nije savrsen,
ali se modernizuje i tezi da bude pravedan. Stoga je
u fokusu nacionalne strategije za zastitu potrosaca
upravo potrosa¢ kao klju¢ni akter i partner na trzi-
$tu, a opsti cilj najnovije strategije je da se do 2018.
godine obezbedi visok nivo zastite potrosaca u Srbiji i
unapredi sistem zastite potrosaca u skladu sa standar-
dima i praksom Evropske unije. Da bi se to ostvarilo
formulisano je Sest klju¢nih specifi¢nih ciljeva, kao i
mere, aktivnosti i viemenski rokovi u kome ¢e biti os-
tvareni. Na ovaj nacin su uskladeni opsti ciljevi zastite
potrosaca u Srbiji sa ciljevima postavljenim u strate-
giji zastite potrosaca EU za period 2014-2020. Ciljevi
predloZeni u nacrtu strategije zastite potrosaca u Srbiji
su:

« Unapredenje interesa i dobrobiti potrosaca kroz
poboljsanje zakonodavstva;

« Bolja integracija politike zastite potrosaca u druge
drzavne politike, tj. da se koordinirano nastupa u
ovom segmentu;

« Dalje jacanje institucionalnog okvira i kapaciteta
za kreiranje politike zastite potrosaca;

+ Unapredivanje i nadogradnja efektivne primene
zakona i nadzora trzista u oblasti zastite potrosaca;

« Jacanje kapaciteta udruzenja za zastitu potrosaca,
ali i osnazivanje individualnih potrosaca;

« Razvoj efikasnog okvira za unapredenje regional-
ne i medunarodne saradnje."

Sve preduzete aktivnosti, iznete u prethodnom
delu rada, ukoliko se adekvatno primene, imace uti-
caj i na polozaj potrosaca i na ostvarivanje njihovih
prava, ali i na poslovanje kompanija u narednom pe-
riodu. Da bi se stanje popravilo, mora se prethodno

*Opéirnije videti: Strategija zastite potrosaca za period 2013-
2018 (nacrt), Ministarstvo spoljne i unutra$nje trgovine i
telekomunikacija, Nacionalni savet za zastitu potorsaca, interni
materijal, 2013.

skenirati aktuelna situacija i u tom smislu su posebno
obradene potrosacke organizacije i generalno stanje i
svest potro$aca po pitanjima zastite njihovih prava u
Republici Srbiji.

3.2. Potrosaci i njihovo organizovanje

Razvoj nezavisnih organizacija potrosaca u Republici
Srbiji ima relativno dugu tradiciju. Uz sve iznete spe-
cifiénosti razvoja pogleda na potrosace i zastitu potro-
$aca u SFR]J, formiranjem Drzavne zajednice Srbije i
Crne Gore, a kasnije Republike Srbije kao samostalne
drzave, dolazi do jos intenzivnijeg osnivanja nevladi-
nih organizacija i udruzenja koja u opisu svojih ak-
tivnosti imaju (i) zadtitu potrosaca. Dugo vremena
zakonski nije bilo posebno regulisano na koji nacin
i pod kojim uslovima se moze osnovati organizaci-
ja / udruzenje za zastitu potrosaca. Opste odredbe o
osnivanju udruzenja vazile su i u ovom slucaju. Tako
su nastajale mnogobrojne organizacije koje su se ra-
zlikovale po broju ¢lanova, osnovnim ciljevima, ali i
pogledima na zastitu prava i interesa potrosaca.

Za potrosacki pokret u Srbiji mozemo reci da se
kontinuirano razvija, ali broj organizacija nije garant
i kvaliteta, organizovanosti i koordinisanosti udru-
zenja i njihovih aktivnosti na zastiti prava potrosa-
¢a. Relativno veliki broj organizacija, ali i nedovoljna
koordinacija u njihovom radu, pre svega odsustvo
zajednickih akcija iza kojih bi stajao autoritet svih or-
ganizacija potrosaca u Republici Srbiji, ¢ini da je nji-
hov ukupni uticaj mali, i uglavnom vezan za jedinice
lokalne samouprave. Sredstva za njihov rad sigurno
nisu dovoljna, ali ovakav nacin organizacije i funkcio-
nisanja udruZenja za zastitu potrosaca ¢ini da i takva
sredstva ne budu iskori$¢ena na pravi nacin. Tek sa
donosenjem najnovijeg Zakona o zastiti potro$aca i iz
njega proisteklog Pravilnika o evidenciji, udruzenje i/
ili savez udruzenja za zastitu potrosaca se upisuje u
evidenciju, ako:

1) je osnovano i upisano u registar u skladu sa zako-
nom kojim se ureduje osnivanje i pravni polozaj
udruzenja;

2) zastupa kolektivne interese potrosaca;

3) stiti i unapreduje interese potrosaca davanjem
saveta i pruzanjem pomoci potro$acima u ostvari-
vanju njihovih prava;

4) raspolaze odgovaraju¢im kadrovskim kapaciteti-
ma sa profesionalnim znanjem i vestinama;

5) ima najmanje 50 ¢lanova.“ (¢lan 129. stav 7. Zako-
na o za$titi potrosaca, 2010)
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Udruzenja i savezi su samostalni u ostvarivanju
ciljeva zastite potrosaca i duzni su da se rukovode is-
kljuc¢ivo interesima potrosaca, a aktivnost udruzenja
i saveza obuhvataju: informisanje, obrazovanje, save-
tovanje i pomo¢ potrosacima u resavanju problema
potrosaca; sprovodenje ispitivanja i uporednih ana-
liza robe i usluga posredstvom akreditovanih, odno-
sno imenovanih tela za ocenjivanje usaglasenosti, u
skladu sa posebnim propisima; ostvarivanje saradnje
sa odgovarajuc¢im organima i organizacijama u zemlji
i inostranstvu. Udruzenja i savezi su duzni da objav-
ljuju godi$nji izvestaj o aktivnostima kojim je obu-
hvacen pregled svih njihovih prihoda, izvora prihoda
i troskova. Imaju obavezu i da ovaj izvestaj dostave
Ministarstvu spoljne i unutrasnje trgovine i telekomu-
nikacija, najkasnije do 31. marta tekuce, za prethodnu
godinu.

Pre sprovodenja ove procedure, povezane i sa po-
trebom preregistracije prema zahtevima novog Zako-
na o udruzenjima, bilo je evidentirano 74 organizacije
za zastitu potrosaca u Republici Srbiji (podaci su dati
za april 2010. godine), odnosno u januaru 2013. je
od strane Ministarstva bilo prepoznato 73 udruzenja
(organizacija) i 5 saveza (Interni izvori i dokumenta
Ministarstva spoljne i unutrasnje trgovine i telekomu-
nikacija Republike Srbije). Nakon primene navedenog
Pravilnika, evidentirano je u nadleznom Ministarstvu,
zaklju¢no sa krajem aprila 2013. godine, ukupno 26
saveza i udruzenja potrosaca.(oficijelni web site Ode-
ljenja za zastitu potrosaca, pristupljeno: 30.04.2013.)

Prema misljenju predstavnika organizacija potro-
$aca, datom u nedavno sprovedenom anketiranju,
jedan od glavnih problema jeste uvec¢an broj predme-

SLIKA 2. Spontana
poznatost institucija/
organizacija koje se bave
zastitom prava potroSaca

TrziSna inspekcija

Organizacije za zastitu prava potroSaca

Kol centar za zastitu potroSaca
Privredna komora
Razli¢ita ministarstva

Regionalna savetovaliSta potroSaca

ta i obaveza koje su nasledile kao posledicu primene
vazeéeg Zakona o zastiti potrosaca uz istovremenu
nemogucnost da se tim problemima kvalitetno bave
usled nedovoljnih kapaciteta. Iz tog razloga je, prema
misljenju anketiranih predstavnika potros$ackih orga-
nizacija, neophodno kadrovski i materijalno osnaziti
organizacije, posebno uzevsi u obzir aktuelno zakono-
davstvo, koje prosiruje njihove obaveze. Takode treba
izvrditi i adekvatne izmene propisa u cilju jasne pode-
le uloga i nadleznosti. Uzevsi u obzir slabljenje uloge
koju su prethodno imale inspekcije i ostale faktore,
sve rezultira u nemogucnosti organizacija da ostva-
ruju zastitu na svim nivoima usled manjka resursa,
kapaciteta i ovlasc¢enja. Inspekcije su, s druge strane,
uglavnom ostale kadrovski i materijalno gotovo neo-
krnjene, ali i sa prili¢no osiromasenom ulogom u po-
slovima zastite interesa i prava potrosaca (Lazarevic et
al., 2013, str. 40). O uvrezenosti stava da je trzi$na in-
spekcija glavni organ zastite potrosaca govore i rezul-
tati istrazivanja iz 2012. godine, gde najvise potrosaca
nije znalo da navede nijednu instituciju zastite, a ¢ak
36,3% je navelo upravo trzisnu inspekciju (slika 2).
Sve to rezultuje i prili¢cno porazavaju¢im stanjem
kada je u pitanju prakti¢na primena Zakona i istin-
ska zaStita potro$aca, ali i svest potro$aca o pravima
i zakonskim odredbama. Prema istrazivanju koje je
sprovela istrazivacka agencija MASMI 2010. godine,
nesto preko 1/3 potrosaca ne zna da postoji Zakon o
zastiti potrosaca, a i od onih koji su izjavili da znaju
da postoji, vrlo mali broj ume da konkretno navede
veci broj prava. Istrazivanje je pokazalo i da su stariji i
potrosaci iz ruralnih sredina manje svesni postojanja
Zakona, a da su Beogradani, mladi i obrazovniji bolje
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IzvoR: IstraZivanje o nivou svesti o zastiti potroSaca i zakonu o zastiti potroSaca u Srbiji (2012)
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SLIKA 3. Moguée
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: propaganda :

Izvor: Lovelock et al., 2004, str. 376

informisani o njegovom postojanju. (MASMI, 2010)
Rezultati koja je ista agencija sprovela nedavno su jo$
vie porazavajuéi. Cak 40,3% ispitanika nije znalo da
u Srbiji postoji zakon o zastiti potrosaca (nezavisno
od godine donosenja). Kada su u pitanju potrosacka
prava situacija je nesto bolja, posto je blizu % ispitani-
ka umelo da navede bar neko pravo, a medu njima je
najcesce (spontano) pominjano pravo na reklamaciju,
a zatim pravo na dobijanje fiskalnog racuna. (Europe-
an Profiles, Masmi, 2012)

U istim istrazivanjima ispitivane su i reakcije ljudi
kada su im prava ugrozena. Nezadovoljan potrosac
ima sustinski tri alternative pred sobom (slika 3):

1) Da preduzme neki od vidova javne akcije, i da se:
zali preduzecu, odnosno njegovom nadleznom
osoblju; zali nekoj trecoj strani (kao npr. udruze-
nju potrosaca); ili da preduzme pravne korake (tj.
da tuzi preduzece).

2) Da preduzme li¢nu akciju, a dva osnovna nacina
da to ucini su: da $iri negativhu usmenu propa-
gandu o preduzecu i/ili napusti preduzece i potra-
zi drugu alternativu.

3) Da ne reaguje, $to zavisi od nivoa nezadovoljstva,
ali i od li¢nosti potrosaca, raspolozivih alternativa
i sl. (Veljkovi¢, 2009)

Usled nepostojanja razvijenih institucija arbitraze
i vansudskog poravnanja i sudova ,,za male parnice®,
kao i usled nekoordiniranog rada organizacija za za-
§titu potrosaca i nadleznih institucija sistema u pret-
hodnom periodu, rezultati sprovedenog istrazivanja
u Republici Srbiji pokazuju, da ako uopste reaguje,
potrosac to uglavnom cini li¢no (slika 4).

Moguce su sve reakcije ili
kombinacija nekih od njih

Polovina potrosaca je preduzela ne$to u nameri
da se za svoja prava izbori, a ta njihova nastojanja su
se uglavnom odnosila na zalbu ovlas¢enim licima u
prodajnom objektu gde je do problema doslo (skoro
90%). Zanimljivo je da je na nepos$tovanje potrosackih
prava skoro trecina reagovala odbijanjem dalje kupo-
vine u takvom objektu, a da se mnogo rede potrosaci
odlucuju da potraze pomo¢ od drzave (putem suda)
ili od organizacija za zastitu potrosaca.'

I pored relativno velikog broja organizacija, ¢ini
se da potrosaci nisu dovoljno upuceni u njihov rad,
a i ako jesu, da su prilicno nezadovoljni njihovim ak-
tivnostima. Tako je krajem 2008. godine u Republici
Srbiji postojalo preko 60 organizacija potrosaca (tada
nije postojala obaveza zvani¢ne registracije / eviden-
cije). O tome koliki je bio njihov efekat na potrosace
najbolje govore podaci iz istrazivanja sprovedenog
marta meseca 2008. godine. Tek nesto preko polovi-
ne ispitanika primetilo je aktivnosti u ovom domenu,
ali je cak 68,8% ispitanika ocenilo rad drustava (or-
ganizacija) za zastitu potrosaca na teritoriji Republike
Srbije, ocenom 1 ili 2 (na skali 1-5 kao u $koli)."” U
novembru 2008. sprovedeno je jo$ jedno istrazivanje

'*Tokom oktobra i novembra 2010. godine je sprovedeno
kvantitativno istrazivanje uz primenu CATI metode (telefonski
intervju sa ispitanicima) na reprezentativnom uzorku od 800
gradana sa teritorije Srbije bez Kosova i Metohije. Merena je
upoznatost potro$aca u Srbiji sa pravima koja imaju kao po-
tro$aci i njihova iskustava u tom domenu. http://www.masmi.
com/masmic5_v2yu/ds/assets/files/Clanci/ MASMI%20Zasti-
ta%20prava%20potrosaca_clanak.pdf, pristupljeno: 20.04.2013.

Istrazivanje je sprovedeno od strane Ekonomskog fakulteta,
Univerzitet u Beogradu, na nivou Republike Srbije, za potrebe
izrade strategije trgovine, Lovreta, S., 2009, str. 120.
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SLIKA 4. Nacin reakcije
gradana na narusena
potroSacka prava (od
onih koji su reagovali)*

MASMI
* Postojala je mogucnost davanja viSe odgovora.
IzvoRr: Masmi, 2012.

gde je vrlo mali broj potrosaca (svega 2%, i to pre sve-
ga u urbanim sredinama) znao da navede konkretne
pojedince/organizacije ¢iji je rad na zastiti potrosaca
primetio u svojoj sredini. Ovo sigurno govori i o svesti
potrosaca, ali i o tadadnjem radu organizacija za zasti-
tu potrosaca.' Situacija se u meduvremenu prome-
nila na bolje, $to je zasluga poboljsanja informisano-
sti potro$aca, jacih aktivnosti organizacija potrosaca,
podrsci iz budzeta Republike Srbije, ali i iz fondova iz
EU itd.

Pojedina¢no posmatrano, najveci evidentirani sa-
vezi (tj. zakonski posmatrano udruzenja) pri nadlez-
nom ministarstvu su:

o Centar potrosaca Srbije (CEPS), koji ima 13 ¢lani-
ca (lokalnih udruzenja), uglavnom po Vojvodini,
a centrala je u Beogradu; (CEPS, pristupljeno:
25.04.2013)

o Nacionalna organizacija potrosaca Srbije (NOPS),
koja broji takode 13 ¢lanova (pre pet godina imala
je blizu 30, ali su brisane neaktivne ¢lanice Naci-
onalne organizacije). Sediste NOPS-a je u Novom
Sadu; (NOPS, pristupljeno 25.04.2013.)

« Asocijacija potrosaca Srbije (APOS) ima 5 ¢lanica.
Sediste je takode u Novom Sadu. (APOS, pristu-
pljeno 25.04.2013.)

Ne postoji krovno (zvani¢no nacionalno) udru-
Zenje za zastitu potrosaca. Koordinaciju njihovog rada

"*Istrazivanje GFK, sprovedeno za potrebe Ministarstva trgovine
i usluga, novembar 2008, na osnovu Veljkovi¢ & Stankovic¢,
2008.
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delimic¢no obavlja Odeljenje pri Ministarstvu spoljne i
unutrusanje trgovine i telekomunikacija, a donekle i
Nacionalni savet za zastitu potrosaca, gde ucesée uzi-
maju i predstavnici pet reprezentativnih udruzenja
(saveza) za zastitu potrosaca.

Prema istrazivanju sprovedenom pre nesto vise od
godinu dana, najve¢u poznatost imala je Asocijacija
potrosaca Srbije (APOS), za koju je znalo 8,1% ispi-
tanika, sledi Centar potrosaca Srbije (CEPS), sa 4,7%
i Nacionalna organizacija potrosaca Srbije (NOPS), sa
2,5%."

Poredenja radi, u istrazivanju sprovedenom jos pre
skoro deset godina u Velikoj Britaniji, prvoplasirana
organizacija tj. institucija bila je Citizens Advice Bure-
au, koju je bez podsec¢anja spomenulo 55% tamo$njih
ispitanika. (Competition Act & Consumer Rights,
2004) U istrazivanju sprovedenom na Novom Zelan-
du, kada je u pitanju pomo¢ potrosacima i saveti, na
prvom mestu u svesti potrosaca bio je Citizens advice
bureau (33% ispitanika), a odmah zatim Consumers
Institute, koji je prvospomenuti u 26% slucajeva. (Mi-
nistry of Consumer Affairs, Novi Zeland, pristuplje-
no: 10.09.2009.)

Finansiranje rada udruzenja iz republickog
budzeta je po projektnom i regionalnom principu.
Samo udruzenje koje je evidentirano u nadleznom
Ministarstvu moze da konkurise za sredstva koja su
obezbedena u budzetu Republike Srbije. Ova sredstva

Preratunotao na osnovu podataka iz studije: Istrazivanje o
nivou svesti o zastiti potro$aca i zakonu o zastiti potrosaca u
Srbiji, 2012.



TABELA 1. Broj prijava potrodaca koje su resila savetovali$ta (avgust-decembar 2011.),

AVGUST 239

84 153

OKTOBAR 312

54 124

DECEMBAR

495

UKUPNO U SVIM SAVETOVALISTIMA

Izvor: www.zastitapotrosaca.gov.rs (pristupljeno: 15.04.2013.)

su po pravilu namenjena za pomoc¢ radu savetovalista
koja pruzaju informacije, savete i pravnu pomo¢ po-
trosacima.

U novembru 2012. sproveden je konkurs za pod-
sticanje i finansiranje programa od javnog interesa u
oblasti zastite potrosaca za period 2012 - 2013. godi-
ne.” Sredstava su dodeljena udruZenjima i savezima
potrosaca po regionima na slede¢i nacin:

Organizacija potrosaca Srbije, Jagodina: ,,Regio-
nalno savetovaliste za zastitu potrosaca Sumadije

i Zapadne Srbije“ za Region Sumadije i Zapadne
Srbije;

Centar za zastitu potrosaca i unapredenje kvaliteta
zivota gradana ,,FORUM® Ni$: ,Regionalni centar
za zastitu potrosaca Juzne i Isto¢ne Srbije“ za Re-
gion Juzne i Isto¢ne Srbije;

Udruzenje za zastitu potrosaca Vojvodine, Novi
Sad: ,Centar za savetovanje, informisanje i pruza-
nje pravne pomoci potrosacima za region Vojvo-
dine“ za Region Vojvodine;

Centar potrosaca Srbije, Beograd: ,, Aktivna zastita
potrosaca-savetovanje, zastupanje i informisanje

» 1 Centar za novu politiku, Beograd: ,,Potro-
$acko savetovaliSte” za Region Beograda. (Web
site Odeljenja za zastitu potrosaca, pristupljeno
30.04.2013.)

Efekti preduzetih aktivnosti u regionalnim saveto-
valiStima tek ¢e biti analizirani. U prethodnom perio-
du su savetovali$ta primala i reSavala probleme potro-
$aca. Najnoviji dostupni podaci su za drugi deo 2011.
godine. Podaci su dati u tabeli 1.

*% Jacanje kapaciteta udruZzenja potro$aca na unapredenju
savetovanja, informisanja i pomo¢i potro$a¢ima u ostvarivanju
njihovih prava“

97 187

2960

Ocigledno je da predstoji jo§ mnogo posla na po-
dizanju svesti potro$aca, ali i na formiranju efikasnih
i koordiniranih aktivnosti organizacija za zastitu po-
trosaca u Republici Srbiji.

4. KOMPARATIVNA ANALIZA
DOSTIGNUTOG STEPENA
ZASTITE POTROSACA U
REPUBLICI SRBUJI | IZABRANIM
ZEMLJAMA EVROPSKE UNLJE

Kao $to je napomenuto, i pored visokog nivoa zasti-
te potrosaca u Evropskoj uniji, te teznje za $to vecom
harmonizacijom, postoje velike razlike u primeni i
razvijenosti u pojedinim zemljama ¢lanicama. Na-
rocito se to odnosi na ve¢inu novih zemalja (EU 27).
U nekim od ovih zemalja politika zastite potrosaca i
nacionalne organizacije postoje vise od dve decenije.
Ipak, one i danas uglavnom funkcioni$u na osnovu
rada entuzijasta i volontera. I kao $to je to i u Srbi-
ji slucaj, gde mali broj organizacija ima po nekoliko
zaposlenih, tako je i u Madarskoj, Poljskoj, Letoniji,
pa ¢ak i u Sloveniji... Najvece organizacije u ovim ze-
mljama, u periodu pristupanja EU, nisu imale vise od
10-20 stalno zaposlenih, a Letonija je primer funkci-
onisanja organizacija potrosaca na cisto dobrovoljnoj
bazi, kroz volonterski rad. Za razliku od njih, u to isto
vreme, velike organizacije u najrazvijenijim c¢lanica-
ma EU, poput organizacije Which? U Velikoj Britaniji
i Consumentenbond u Holandiji, imaju izmedu 200 i
470 stalno zaposlenih. Cak i manje zemlje i organi-
zacije, poput Danish consumer Council iz Danske, ili
VKI iz Austrije imaju izmedu 70 i 100 stalno zaposle-
nih! Stoga se u novim ¢lanicama Evropske unije, kao
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i u primeru Srbije, organizacije uglavnom finansira-
ju putem prijavljenih i odobrenih projekata, a samo
manji deo ¢ine ¢lanarine i usluge koje te organizacije
pruzaju tre¢im licima (Kutin, 2005). Sa druge strane
pojedine organizacije i instituti u Nemackoj, koji u
fokusu imaju zastitu prava potrosaca, generalno ili u
pojedinim oblastima, imaju skoro 100% samostalnog
finansiranja.

Institucionalni modeli drzava EU za zastitu po-
trosaca su veoma razli¢iti. Kod nekih zemalja, poput
Nemacke i Austrije, zastupljen je tzv. civilisticki model.
U ovom modelu se u re$avanju problema potrosaca
pretezno oslanjaju na nadleznost opstih sudova, s tim
da se osnivaju i tela za vansudsko poravnanje.

Veoma su zastupljeni i administrativni modeli. Oni
imaju razli¢ite varijante. Uglavnom se mogu naci ad-
ministrativni modeli sa snaznim telima (komisija-
ma, agencijama), za implementaciju, koja su nekada
pripojena telima nadleznim za zastitu konkurencije.
Tako je u Francuskoj zaduzen Generalni direktorat za
konkurenciju, potrosacka pitanja i suzbijanje prevara,
telo subordinirano Ministarstvu ekonomije i finansija.
Direktorat je nadlezan kako za kreiranje tako i za spro-
vodenje potrosacke politike, a dobio je i ovlaséenja za
izricanje mera, zabrane postupanja i poravnanja. Po-
trosa¢ima su u Francuskoj na raspolaganju i razlicite
procedure u vezi sa sporovima male vrednosti. Sli¢no
je i u Holandiji, gde uprava za potrosace (Netherlands
consumer authority) funkcionise pod nadzorom Mini-
starstva za ekonomska pitanja, poljoprivredu i inovaci-
je, koje je nadlezno za politiku u vezi potrosaca.

Druga varijanta administrativnog pristupa je opci-
ja u kojoj su zajednicka tela za konkurenciju i zastitu
potrosaca. Ovakav model je prisutan u Velikoj Brita-
niji, Italiji i Poljskoj. Tako npr. za opstu potrosacku
politku u Velikoj Britaniji je nadlezno Ministarstvo za
biznis, inovacije i vestine, dok postoji Kancelarija za fer
(postenu) trgovinu (Office of Fair Trading - OFT), koja
je sustinski glavni organ nadlezan za zastitu konku-
rencije i prava potrosaca.

Na kraju treba spomenuti i skandinavski model koji
se uglavnom bazira na postojanju potrosackih ombud-
smana (Danska, Svedska, Finska), kao najvaznijih
nadleznih organa za zastitu prava potrosaca, od ko-
jih je najstariji Svedski potrosacki ombudsman. Ova
varijanta administrativnog pristupa se oslanja na ulo-
gu potrosackih ombudsmana pomognutih izvr$nim
agencijama (koje su takode u nekim slu¢ajevima spo-
jene sa agencijama za zastitu konkurencije). (Lazare-
vic et al., 2013, str. 20-24)

U Srbiji, prema dostupnim podacima i analizama,
imamo dobar Zakon o zastiti potrosaca (jer je uskla-
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den u velikoj meri sa EU zakonodavstvom i direktiva-
ma), ali teSko primenljiv, zbog nejasnog i nedovoljno
dobro definisanog procesa njegove implementacije.
Usmerenost na sudove u slucaju krsenja prava potro-
$aca (i zakona), suocava potrosace sa velikim proble-
mima. Ovo je narocito izrazeno kod sporova ,,malih
vrednosti®, koje zahtevaju od potrosaca velike napore i
materijalna ulaganja, uz dug sudski proces, sa neizve-
snim zavrsetkom (posto je sa druge strane uglavnom
mnogo mocnije preduzece sa ,jakim“ advokatima).
Dobra strana zakona je $to omogucava kolektivne tuz-
be, mada je do sada samo jedan takav slucaj zabelezen
u sudskoj praksi (udruzenje Efektiva, protiv banaka
koje su nefer poslovale), a izvrsne presude jo$ uvek
nisu donete.”’ Zakon o zastiti potrosaca omogucava
(i ohrabruje) i vansudsko poravnanje i medijacije,
ali je to za sada izraZzeno samo u nekim segementi-
ma, gde su opet nosioci udruzenja (poput udruzenja
turistickih agencija ~-YUTA) ili nadlezne insitucije
(poput Narodne banke Srbije), pri ¢emu su uglavnom
limitirana prava potros$aca i iznos obestecenja, a pre-
sude nisu obavezujuce. Broj arbitraza je zanemarljiv,
$to nazalost ne govori o kvalitetu usluga, ve¢ o neu-
poznatosti potros$aca sa procedurom ili nepoverenju
koji imaju prema ovom vidu re$avanja sporova. Tako
je Arbitraza YUTA imala u 2012. samo 34 slucaja, od
kojih su 22 delimi¢no reSeno u korist potrosaca, a u
3 slucaja je izvSeno poravnanje.(Oficijelni sajt YUTA,
pristupljeno: 15.04.2013.) Kada su u pitanju finansij-
ske usluge, posredovanje (medijacija) je nesto izraze-
nije. U 2012. zakazano je 136 medijacija, a 120 je u
ovom periodu zavrseno (oko 2/3 se odnosi na banke,
a 1/3 na osiguravajuca drustva), pri ¢emu je porav-
nanje obavljeno u 48% slucajeva. (Sajt Narodna ban-
ka Srbije, 2013, pristupljeno: 05.05.2013.) To znaci
da je u celoj 2012. godini, za turisticke i finansijske
usluge samo nesto vise od 80 potrosaca u celoj Srbi-
ji ostvarilo zadovoljavajuci dogovor putem arbitraze/
posredovanja! Odeljenje u okviru Ministarstva spolj-
ne i unutrasnje trgovine i telekomunikacija, ocigledno
ima samo ulogu koordinatora, ali ne i ingerencije da
potpomogne implementaciju ili direktno preko odre-
denih mehanizama (poput trzis$ne inspekcije) utice na

*'Udruzenje bankarskih klijenata ,,Efektiva“ je dana 5.2.2013.
Prvom osnovnom sudu u Beogradu, podnelo prvu kolektivnu
tuzbu u istoriji srpskog pravosuda, protiv tri banke u Srbiji,
kojom se trazi zastita kolektivnih interesa bankarskih klijenata.
Tuzba je u vezi nedopustenog ugovaranja valutne klauzule u
CHE kao i posledica jednostranog menjanja kamata i kamatnih
marzi od strane banaka. Pristupljeno: 05.05.2013. http://efekti-
va.rs/aktuelnosti-krediti/saopstenje-medijima



sprovodenje zakona i reSavanje problema van sudskih
sporova.

Shodno definisanom cilju ovog rada, u fokusu po-
smatranja dostignutog stepana razvoja i organizacije
zadtite potrosaca, dodatno je istraZivano i stanje u
zemljama koje se nalaze u neposrednom okruzenju
Republike Srbije (Madarska, Bugarska, Rumunija, sa
kojima se granici, te Grcka, Slovenija i Austrija, sa ko-
jima se granicila nekadasnja SFR]), a posmatran je i
razvoj zastite potrosaca u SR Nemackoj, kao vodecoj
zemlji u Evropskoj uniji (savezna drzava koja prime-
njuje civilisti¢ki pristup) i Velikoj Britaniji, kao zemlju
sa izrazenom tradicijom zaStite potrosaca i takode
jednom od najrazvijenijih zemalja EU. Presek je ura-
den po istim ili slicnim parametrima koji su korisc¢eni
u analizi stanja u Republici Srbiji. Treba napomenuti
samo da podaci o stanju u pojedinim drzavama nisu
iz iste godine, ve¢ uglavnom variraju u periodu 2009-
2011, $to je posledica dostupnih oficijelnih podataka.
To je jedno od ogranicenja analize, koje je donekle
ispravljeno kroz aktuelizaciju prikupljanjem najno-
vijih podataka na osnovu dostupnih informacija na
oficijelnim sajtovima drzavnih organa i nacionalnih
organizacija za zastitu potrosaca.”

Razlike izmedu posmatranih zemalja su evidentne
u pogledu nadleznog ministarstva, zaduzenja koje
to ministarstvo ima, (ne)postojanja specijalizovanog
vladinog tela za poslove zastite potrosaca, broju i sna-
zi organizacija potro$aca, praksi drzavnih organa u
pogledu podrske i/ili osnivanja udruzenja potrosaca
ili specijalizovanih servisa, ulozi sudova, stepenu cen-
tralizacije politike zastite potrosaca itd. Sve navedeno
pokazalo je i razlike u stavovima i akcijama potrosa-
¢a. Ako se posmatra njihovo zadovoljstvo sistemima
zastite potrosaca, onda je najbolja situacija u Austriji,
Nemackoj i Velikoj Britaniji, a najgora u Rumuniji i
Bugarskoj. Ukoliko bismo probali da nademo zajed-
nicke elemente koji su ucinili, da i pored zahteva za
harmonizacijom propisa i primenom direktiva EU,
razlike u pristupu, organizaciji i primeni zastite po-
trosaca, budu evidentne u korist prvospomenute tri
zemlje, onda bi to mogli biti slede¢i:

*2U situacijama u kojima su te informacije na oficijelnim sajtovi-
ma bile dostupne na srpskom, engleskom ili nemackom jeziku.

« Jasno definisani poslovi svakog od drzavnih orga-
na;

« Dobra koordinacija rada ministarstava, agencija,
inspekcija i drugih regulatornih tela;

« Pracenje i potrosaca i konkurentnosti;

« Edukacija i potrosaca i privrednika;

« Postojanje uredenog sistema u drugim oblastima,
van zastite potro$aca, ali bitnim za funkcionisanje
zastite potrosaca;

« Postojanje jakih organizacija potrosaca, saveza,
instituta itd.

« Efikasno sudstvo, ali i razvijene institucije vansud-
skog poravnanja;

+ Visoka svest potro$aca o svojim pravima, aliio
nacinima kako i gde ta prava da ostvare;

+ Pojedinacne potrosace potpomazu i zastupaju jaka
udruzenja ili specijalizovani drzavni organi, do
nivoa pokretanja kolektivnih tuzbi;

« Informisanost potrosaca putem medija (¢asopisi,
televizija, internet) je jako visoka;

« Poverenje potrosaca u reprezentativna udruzenja
je visoko;

o Izrazen je aktivizam potrosaca, kako u pogledu
trazenja informacija, tako i kod reagovanja na po-
vrede prava, udruzivanja radi ostvarivanja svojih
legitimnih interesa i u drugim segmentima.

Opsirnija analiza po zemljama data je u narednoj
tabeli 2.
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ZAKLJUCAK

Intenzivirani su napori da se i u Srbiji uspostavi ade-
kvatni sistem zastite potrosaca. Preduzet je veliki broj
aktivnosti, usvojen zakon u kome su implementirane
sve relevantne direktive koje tretiraju pitanje zastite
potrosaca, oformljena tela koja imaju znacajnu ulogu
i u pojedinim evropskim zemljama. Strateski pristup
ocitava se u donetim strategijama razvoja sistema za-
$tite potrosaca, koji integralno, na razli¢itim nivoima i
precizno vremenski i po aktivnostima odredeno, prati
osnovne ideje EU strategija, uz uvazavanje domacih
specificnosti. I pored evidentnih napora i pomaka u
svesti potro$aca i u kapacitetima potrosackih udruze-
nja, predstoji jo§ mnogo posla u ovoj oblasti. Imple-
mentacija donetih propisa veliki je problem. Trzi$na
inspekcija ima suzena ovlascenja, naspram svojih ka-
paciteta koji su relativno neiskori$¢eni u sluzbi zastite
potrosackih prava, dok se kod organizacija potrosaca
primecuje obrnuta situacija: dosta obaveza i oceki-
vanja od njih, a nedovoljno razvijeni kapaciteti, pre
svega u pogledu ekspertize, finansija, opreme... Ko-
ordinacija je jo$ uvek jako slaba. Uskladivanja izme-
du razli¢itih ministarstava, u svetlu razli¢itih stavova,
interesa, pa i partijskih pripadnosti, ¢ine da je proces
prilicno otezan i usporen.

Sredstva iz budzeta su ogranicena, a pitanje nji-
hove racionalne raspodele takode se cesto postavlja.
Otvaranje evropskih fondova u domenu zastite po-
trosaca, dalo je ogranicen efekte, i to opet sa aspekta
donosenja, a ne i primene regulative. Dobra strana je
$to ve¢ nekoliko godina postoji prvo Odsek, pa Ode-
ljenje koje se bavi pitanjima zaSite potrosaca. Problem
je $to su kadrovski i drugi kapaciteti odeljenja prilic-
no ograniceni i svedeni na operativno funkcionisanje.
Nema nikakvih primarnih istrazivanja, edukacije se
svode na one finansirane (i uslovljene) fondovima EU,
publikacije gotovo da i ne postoje... Komunikacija iz-
medu partnera na razli¢itim, ali i na istim nivoima,
¢esto nije najbolja. Potro$acke organizacije se cesto
javljaju medusobno kao konkurencija, $to je uslovlje-
no velikim brojem razloga, ali prevashodno borbom
za ,trzi$nim uce$¢em" i pristupima resursima. Krovna

organizacija potro$aca na nacionalnom nivou ne po-
stoji, a prema novom pravilniku nema vise ni saveza,
ve¢ samo udruZenja potrosaca (jer nijedan od posto-
jec¢ih saveza ne ispunjava uslove propisane pravilni-
kom).

Vansudsko poravnanje i medijacije su daleko od
onoga $to je praksa u razvijenim zemljama EU. Isto-
vremeno, pravosudni sistem nema kapacitete ni orga-
nizaciju koja moze da podrzi veliki broj malih parnica.
Pionirski poduhvat u pogledu kolektivne tuzbe treba
da pokaze da li je ovo pravac organizovanja potrosaca
i vodenja sporova pred sudom.

Mediji stidljivo izvestavaju o pravima potrosaca,
narocito kada treba konkretno da istaknu lo$u praksu
i nefer poslovanje jakih trzisnih aktera (i velikih ogla-
$ivaca), jer i sami zavise od njih u svom poslovanju.

Svest potro$aca o pravima, nac¢inima da ih ostvare
i institucijama koje mogu da im pomognu u tome, jo$
uvek je na niskom nivou. Tu treba istaci i pasivnost
ljudi koja je posledica i losih iskustava iz proslosti,
ali i nepoverenja da se bilo $ta moze postici, zbog na-
viknutosti da sistem ne funkcionise ili je napravljen
tako da ide na $tetu potrosaca, a u korist preduzeca.

Nadu medutim daju podaci o stanju u pojedinim
zemljama Evropske unije, narocito skorije primlje-
nim, koje su, i pored znacajne struc¢ne i finansijske po-
modi, i dalje daleko od proseka EU po mnogim osno-
vama zaStite potro$aca. Tim pre napori koji se ¢ine u
pojedinim delovima drzavne uprave Republike Srbije,
aliiod strane potrosackih organizacija, pojedinih me-
dija, specijalizovanih drzavnih organa i prosvecenih i
obrazovanih pojedinaca, daju nadu da ¢emo urediti u
velikoj meri ovo podrucje pre nego $to udemo u EU,
i to ne zato $to ,,oni“ to od nas traze, ve¢ zato $to je
»hama“ to potrebno.

Mnogo je problema koje treba resiti u domenu za-
$tite potrosaca. Zato i treba i¢i postepeno, strpljivo, ali
odlu¢no, strateski, koordinirano, i to menjajuci svest
potrosaca i privrednika, menjajuci zakonske odredbe
koje sputavaju primenu, ali i ljude koji koce razvoj u
ovoj oblasti i navike da ¢e neko drugi resiti probleme
umesto nas...

Zastita potroSaca u Republici Srbiji u procesu pridruzivanja Evropskoj Uniji 741
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Summary:

Consumer Protection in the Republic of
Serbia in the EU Accession Process

Sasa Veljkovié

Consumer Protection Policy is one of the most important
issues in European Union. Beside significant harmoniza-
tion attempts, the different positions of development of
consumer protecion in some European Union countries
are still evident. During the last few years The Republic
of Serbia, on its EU integration path, apart from other
tasks, has been intensively working on consumer posi-
tion’s improvement and on directives and EU regulations
implementation in this field. Important reasons of the
State’s dealing with the consumer protection issue are
often market disbalance appearance, nonethical business
practices, bad quality of goods and services, as well as,
forcefull influence of consumers and their organizations.
Having passed the appropriate Law, adopted and imple-
mented integrated consumer protection strategies in the
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Republic of Serbia, the activity of customer organizations
and other activities, have given certain results. In this
paper the current situation in the Republic of Serbia has
been analysed and compared with the development of
selected countries of the EU. The main aim of this analysis
was to define further directions of the development of
consumer protection and to study the role of the State and
its institutions, customer organizations, companies and
other market participants. On the basis of this analysis
some conclusions and recommendations have been made
and presented in final part of this paper.
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marketing.

Rezime: U savremenim uslovima
poslovanja pruZanje pravih informacija
potroSacima jedan je od kljucnih faktora
uspeha marketinskih komunikacija.
PotroSaci u turizmu (tuiristi) u donoSenju
odluka o izboru putovanja imaju potrebu
za ve¢im brojem razliCitih informacija

u odnosu na druge proizvode i usluge.
Potreba za viSe informacija uslovljena je
specificnoSéu putovanja kao proizvoda.
Turisti u procesu donoSenja odluka o
putovanjima prikupljaju razliite infor-
macije o destinacijama, aktivnostima

u destinacijama, hotelima i uslugama
koji se nude, programima putovanja i

sl. Takode informacije o brendu i imidzu
turisticke destinacije u koju putuju i
brendu pruZaoca turistickih usluga (hotel,
turoperator, turisticka agencija i dr.) su
znacajne. Brendovi predstavljaju svojevr-
snu garanciju kvaliteta i umanjuju potrebu
za dodatnim informacijama. Cilj rada je
da se na osnovu empirijskog istraZivanja
utvrdi znaCaj razlicitih informacija za
razli¢ite segmente potroSaca u turizmu.

U radu ¢e biti testirano da li na osnovu
vrste informacija koje turisti prikupljaju i
analiziraju u procesu donoSenja odluka
mogu da se identifikuju razliCiti segmenti
turista prema kojima bi se formulisale ra-
zlicite komunikacione strategije usmerene
na promociju putovanja. U radu ¢e biti
sagledano i da li je segmentacija turistic-
kog trziSta na osnovu znacaja razli€itih
informacija u donoSenju odluka turista
efikasnija u odnosu na segmentaciju na
osnovu tradicionalnih kriterijuma.

Kljucne reci: informacije, potrosaci u
turizmu (turisti), komunikacija, segmenta-
cija, odluka

CLancl/PAPERS

Znacaj informacija za
korinsike turistickih usluga u
odlucivanju o putovanju

Aleksandar Bordevic

1.UvOoD

Potrosaci u kupovini nastoje da za ulozena Zrtvovanja dobiju proizvod ili
uslugu kojim se maksimira njihova vrednost (Marici¢ & Pordevi¢, 2012).
Izrazen konkurentski pritisak na trziStu uticao je na postojanje velikog
broja opcija koje pruzaju priblizno istu vrednost, §to narocito otezava iz-
bor potrosac¢ima. Potreba za pruzanjem razlic¢itih informacija potrosaci-
ma na trzistu proizilazi iz samih karakteristika procesa kupovine (engl.
buying process) koji je graficki prikazan na slici 1.

SLIKA 1. Faze u procesu kupovine

Spoznaja Izbor RazreSavanje ) "
potreba » alternativa » problema » Kupovina »Implementacua

Izvor: Manning & Reece, 2007, 48

Proces kupovine se sastoji od pet povezanih akcija (faza) koje nastaju
u procesu kupovine proizvoda i usluga:

 spoznaja potreba je prva faza u procesu kupovine. Spoznaja je mo-
menat kada u glavama potrosaca nastaje ,,problem’, koji je jedino
moguce otkloniti kupovinom proizvoda ili usluga;

o procena alternativa je druga faza u kojoj potrosaci traze informacije
o nacinu koji bi im omogucio resavanje problema i zadovoljenje po-
treba. U ovoj fazi potrosaci na osnovu informacija o karakteristikama
proizvoda i usluga i potrebnim Zrtvovanjima procenjuju vrednost
razlic¢itih alternativa koje postoje na trzistu;

o izbor alternatve je faza u kojoj se potrosaci opredeljuju za konkretan
proizvod u odredenoj kategoriji. Faza opredeljivanja, u ovom slucaju,
predstavlja izbor izmedu nacina zadovoljenja potrebe i izbor kon-
kretnog proizvoda. Konacna alternativa je rezultat procene proizvoda
koji nudi maksimalnu korist za potrebna zrtvovanja;

 kupovina je faza u kojoj se obavlja transakcioni proces razmene na
trziStu. Transakcioni proces predstavlja akciju nabavke proizvoda i
usluga u kojem potrosaci nastoje da uz minimalne napore i finansij-
ske izdatke dobiju Zeljeni proizvod; i



« implementacija je faza koris¢enja proizvoda (do-
bijanja vrednosti), kao i pruzanje potrebnih usluga
nakon prodaje.

Potro$ac¢i imaju potrebu za razli¢itim informa-
cijama u fazama procene i izbora alternativa. U sa-
vremenim trziSnim uslovima poslovanja, potreba
za informacijama smatra se nuzno$¢u. Informacije
koje potrosaci zele da dobiju brojne su i pretezno se
odnose na raspon cena, karakteristike i performanse
proizvoda, uticaj proizvoda na socijalni status i dr.
Potro$aci u cilju uporedivanja razli¢itih alternativa,
traze informacije o koristima koje proizvodi i usluge
pruzaju. Takode, informacije znacajno umanjuju rizi-
ke koji su povezani sa neizvesno$cu da li ¢e kupovina
maksimirati vrednost potrosacu (Blythe, 2007). Pru-
zanje pravih informacija potro$acima umanjuje napo-
re kroz brzu spoznaju koristi i miniziranje rizika koji
nastaju u procesu donosenja odluka, $to utice na rast
vrednosti proizvoda/usluge o kojem se pruzaju infor-
macije (Maric¢i¢ & Pordevi¢, 2012.).

Izvori informacija koje potrosaci pri kupovini ko-
riste kako bi doneli kona¢nu odluku dele se na interne
i eksterne (Marici¢, 2011). Interne informacije su one
koje potrosaci licno poseduju i koje se uglavnom ba-
ziraju na prethodnim iskustvima vezanim za kupovi-
nu i korid¢enje istih ili sli¢nih proizvoda, dok eksterne
informacije potros$aci nalaze u okruzenju.

Potreba za eksternim izvorima informacija namece
potrebu za formulisanjem adekvatne komunikacione
strategije preduzeca kako bi se $to efikasnije informi-
sali potrosaci o proizvodu ili usluzi.

2. PRUZANJE INFORMACUJA
POTROSACIMA U TURIZMU

Proces donosenja odluka o putovanju sustinski se ne
razlikuje u odnosu na proces predstavljen gore u tek-

stu. Medutim, postoje odredene specifi¢nosti koje se,
pre svega, odnose na obim i vrstu informacija potreb-
nih za donosenje kona¢ne odluke o putovanju (Jun et
al., 2007). U izboru alternativa, potrosac¢i u turizmu
(turisti) teze da maksimiraju totalnu vrednost ¢iji
rezultat treba da bude pozitivno iskustvo u koris¢enju
turistickih usluga i satisfakcija posle njihovog pruza-
nja. U izboru prave alternative turisti imaju potrebu
za razli¢itim informacijama. Najznacajnije informaci-
je koje turisti prikupljaju su informacije o:

o destinaciji (kulturno-istorijske atrakcije, trzni
centri, aktivnosti, panoramski predeli i sl.);

« nosiocima ponude (lokacija hotela, usluge koje se
pruzaju u hotelima, organizovani izleti, restorani,
no¢ni klubovi i dr.); i

o karakteristikama programa putovanja (vreme
polaska, trajanje transfera, vrste usluga koje su
ukljucene u cenuisl.). (Jun et al., 2007)

Prikupljanje informacija u turizmu je slozen proces
koji podrazumeva traganje za informacijama iz vise
razli¢itih izvora (turisticke agencije, Internet porta-
li, sajtovi hotela i drugih nosilaca ponude, brosure o
destinaciji, katalozi turoperatora i sl.). Prema kon-
ceptualnom modelu traganja za informacijama koji je
prikazan na slici 2, proces traganja za informacijama
u turizmu ima kontinuitet od momenta spoznaje po-
trebe za putovanjem pa sve do zavrsetka putovanja.
Na osnovu predstavljenog modela moze da se zakljuci
da je proces prikupljanja inofrmacija turista slozen i
uslovljava sistem integrisanih marketingkih komuni-
kacija u turistickoj delatnosti.

U cilju povecanja efikasnosti integrisane marke-
tiske komunikacije razlic¢itih aktera u lancu vredno-
sti treba da budu medusobno usaglasene, uskladene i
koordinirane, $to podrazumeva uspostavljanje jedin-
stvenog sistema promocionih aktivnosti (Paskaleva-
Shapira, 2007).

SLIKA 2. Analiza

le:l PREQUP LANIE FAIRADA “m“u‘“ Em
najznacajnijih faktora neomwais m/' o~ secmain
koji utiGu na izbor e s
prodajne agencije P— urosruTovaA PR—

Traganjes :
nrmadiana
Mupodng
tusstifoog :
profrvods
—

lzvor: Jun et al., 2007
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Na osnovu pregleda literature zapaza se potreba
za postojanjem dva osnovna usmerenja integrisanih
marketingkih komunikacija u turizmu od kojih zavisi
i nacin formulisanja strategije marketinskih komuni-
kacija:

« predstavljanje karakteristika destinacija ili
usluga nosilaca turisticke ponude -Organizatori
putovanja i turisticke agencije ovaj pravac koriste
u manjoj meri, dok je za turisticke destinacije i
nosioce ponude u njima (hotele, restorane i sl.)
vrlo karakteristi¢an. Kroz predstavljanje karakteri-
stika i usluga, kreiraju se brend i imidz i stimulise
se traznja za proizvodima destinacije ili uslugama
nosilaca ponude u njoj; i

o predstavljanje cena i finansijskih olaksica u cilju
povecanja prodaje - Ovaj oblik promocije je naj-
zastupljeniji kod turoperatora i turistickih agenci-
ja koji teze povec¢anju obima prodaje kroz isticanje
povoljnosti koje omogucavaju turistima. Nosioci
turisticke ponude u destinacijama, u poslednje
vreme, koriste¢i posecene sajtove sve cesce koriste
ovaj pravac komunikacije.

Navedena usmerenja marketinskih komunikacija
na razli¢ite nacine uti¢u na komunikacione strategi-
je, $to zahteva analizu i jednog i drugog oblika. Mar-
ketinske komunikacije usmerene na predstavljanje
ponuda turistickih destinacija ili nosilaca turisticke
ponude imaju primrno cilj da predstave iskustvo koje
korisnici turistickih usluga mogu da dozive posetom
destinacije ili kori$¢enjem usluga nekog od aktera u
destinaciji (hotel, restoran, zabavni park i sl.). Takode,
bitni elementi predstavljanja su i vrste i kvalitet usluga
koje se nude. Iako se radi o dva razlicita entiteta u lan-
cu vrednosti — destinacija i nosioci turisticke ponude,
nacin komunikacije vrednosti je dosta slican. Kada je
u pitanju predstavljanje ponuda, cilj marketinskih ko-
munikacija je:

« privlacenje paznje turista, i

« stimulisanje njihovog interesovanja za odredenu
destinaciju ili kori$¢enje usluga nekog od nosilaca
ponude.

Sve intenzivnija konkurencija na turistickom trzi-
$tu uticala je na povecanje broja ucesnika u turistickoj
promociji i na intenzitet promocionih aktivnosti poje-
dina¢nih aktera. Rast intenziteta je svakako uticao na
ozbiljnije posvecivanje paznje komunikacionim aktiv-
nostima i uslovio nastanak potrebe za analizom vrste
informacija koje treba pruziti potrosa¢ima u turizmu.

Specifi¢nosti marketinskih komunikacija u turiz-
mu ogledaju se i u tome $to se kroz njih docaravaju

iskustva koja bi turisti mogli da dozive. Pojedini au-
tori ukazuju na ¢injenicu da efikasnost komunikacio-
nih aktivnost u najvecoj meri zavisi od nacina odsli-
kavanja iskustva koje turisti mogu da dozive posetom
destinacije ili kroz pruzene usluge nosilaca ponude
(Paskaleva-Shapira, 2007). U vezi sa tim, u marketins-
kim komunikacijama u turizmu otezavajuci problem
je ¢injenica da turisti ne sagledavaju pojedinac¢ne ele-
mente, nego celovito iskustvo koje se u vecoj meri
bazira na neopipljivim nego na opipljivim koristima
(Goverset al., 2007).

Posrednici u kanalima prodaje i jednim delom no-
sioci turisticke ponude u najvecoj meri koriste marke-
tinske komunikacije koje su usmerene na povecanje
prodaje. Efikasnost u komunikaciji razlicitih progra-
ma putovanja postize se §to jasnijim isticanjem ko-
risti koje nudi svaka alternativa. Cenovna promocija
je najcesci obik komunikacije usmeren na povecanje
prodaje, $to bi u kontekstu povecanja efikasnosti ko-
munikacionih aktivnosti podrazumevalo jasno istica-
nje cene proizvoda i usluge.

Na osnovu jednog empirijskog istrazivanja o uti-
caju cenovne promocije utvrdeno je da napor koji je
potreban turistima da pronadu cenu indirektno uti-
e, preko ocekivane cene i ocekivanog kvaliteta, na
satisfakciju i lojalnost (Campo & Yague, 2008). Pored
cena, efikasnost u komunikaciji posrednika u turizmu
se postize i uocljivim isticanjem bitnih elemenata pro-
grama putovanja. Elementi programa koji se najcesce
navode su: mesta i lokaliteti koji se obilaze, duzina pu-
tovanja izrazena u danima, broj zvezdica hotela, sadr-
zaj putovanja i sl.

Pored informacija o iskustvu i koristima koje po-
tro$aci dobijaju, za turiste u procesu donosenja odluka
znacajne su i informacije o brendu destinacije ili nosi-
oca ponude (hotela, turoperatora, turisticke agencije i
dr.). Brendovi predstavljaju za turiste garanciju kvali-
teta usluga, umanjuju napore potrebne za prikupljanje
dodatnih informacija kako bi se procenile alternative,
predstavljaju svojevrsnu garanciju iskustva koje moze
da se dozivi i, na kraju, nude niz emocionalnih koristi
jer se stvara osecaj prestiza boravkom i koris¢enjem
usluga u destinaciji koja je prepoznatljiva ili hotelu
¢ije ime se vezuje za posebno znacenje (luksuz, pre-
stiz, tradicija i dr.) (Blain et al., 2008). U literaturi se
razgranicavaju brendovi koji se odnose na destinacije,
nosioce turisticke ponude u destinacijama i posred-
nike u kanalima marketinga (turoperatere i turisticke
agencije) (Dordevi¢ & Veljkovi¢, 2012). Ne umanju-
je se znacaj brenda prevoznika, ali se on u analizama
posmatra kao deo programa putovanja u organizaci-
ji turoperatora. Brendovi su povezani i meduzavisni
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i njihova povezanost u turizmu je prisutna u celom
lancu vrednosti (Blain et al., 2008). Isti autori ukazuju
da je meduzavisnost posebno izrazena kod brenda de-
stinacija i nosilaca ponude u destinaciji.

Broj elemenata koji se predstavljaju kroz komuni-
kacione aktivnosti u turizmu vedi je u odnosu na druge
sektore. Komunikacija vrednosti turisticke destinacije
podrazumeva oslikavanje veceg broja razlic¢itih isku-
stava. Ukoliko se komuniciraju vrednosti destinacije
koja zeli da privuce turiste na gradski odmor (engl.
city break) potrebno je da se predstave spomenici,
kulturna de$avanja, no¢ni zivot, izleti u neposrednoj
blizini destinacije, navike Zzivljenja i sl. Sve pobroja-
ne elemente potrebno je predstaviti kao jedinstvenu
celinu, Sto zahteva viSe medijskog prostora, a oteza-
va zadrzavanje paznje potrosaca (Paskaleva-Shapira,
2007).

Takode, u slu¢aju komuniciranja vrednosti nosila-
ca ponude (hotela, restorana, zabavnih parkova) po-
trebno je predstavljanje veceg broja elemenata, kako
bi turisti stekli sliku o celokupnom iskustvu i vredno-
sti koja se nudi. Tako na primer, u komunikaciji vred-
nosti hotela treba da se predstave:

« makro okruzenje hotela (udaljenost od plaze,
lokacija u odnosu na centralnu zonu destinacije,
saobracajna povezanost itd);

« mikro okruzenje (uredenost dvorista hotela, ente-
rijer, spolj$nji sadrzaji boravka i sl.), i

o vrste i kvalitet usluga koje se nude (hrana i pice,
zabava, soba, komfor i sl.).

Imajudi u vidu slozenost komunikacionih aktivno-
sti u turizmu se koristi veci broj razli¢itih komunika-
cionih oblika. Najcesce korisceni oblici predstavljanja
ponude su:

» video reklame;

« graficki materijali (bro$ure i katalozi);

» Internet prezentacije, i

o putopisi (reportaze u $tampi, reportazne TV emi-
sije, dokumentarni filmovi i komercijalni filmovi o
destinacijama i hotelima). (Govers et al., 2007)

Bez obzira na oblike komunikacije, uspesno komu-
niciranje vrednosti ostvaruje se na vi$e nacina (Por-
devi¢, 2011):

o obezbedivanjem visokokvalitetnih fotografija
koje se koriste za izradu kataloga, brosura i fla-
jera, kao i za predstavljanje ponuda na Interenet
sajtovima. Tako na primer, Turisti¢ka organizacija
Pariza preko Internet sajta agentima i akredito-
vanim novinarima pruza mogucnost besplatnog
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preuzimanja vise od 5.000 fotografija, kako bi $to
efektnije predstavili destinaciju;

+ obezbedivanjem video materijala destinacije i
hotela koji mogu da koriste novinari za snimanje
dokunentiranih filmova, ali i posrednici koji to
koriste za izradu sopstvenog promocionog video
materijala ili reklama;

o organizovanjem studijskih putovanja za novi-
nare koji opisuju u obliku putopisnih reportaza
destinaciju i hotele ili snimaju dokumentarne fil-
move. Cilj organizovanja putovanja je stimulisanje
novinara da $to slikovitije doc¢aravaju iskustva koje
nude destinacije i pojedinacni nosioci ponude, i

« izradom Internet prezentacija sa fotografijama
i video zapisima. Porastom znacaja Interneta, u
marketinskim komunikacijama otvorene su nove
mogucnosti komunikacije vrednosti. Internet
pruza $ire mogucnosti predstavljanja destinacija i
hotela i postaje sve znacajniji medij u marketins-
kim komunikacijama.

4. PREDMET | METODOLOGIJA
EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Kao $to je ve¢ istaknuto potrosaci u turizmu imaju
potrebu za razli¢itim informacijama. U okviru empi-
rijskog istrazivanja bi¢e razmatran znacaj razlicitih in-
formacija za potrosace u porocesu donosenja odluka
o putovanju. Na osnovu analize e se sagledati znacaj
razlicitih informacija za razlicite turiste.

Predmet empirijskog istrazivanja rada je utvrdiva-
nje koliki znacaj imaju razli¢ite informacije na dono-
$enje konacne odluke turista o putovanju. Utvrdivanje
znacaja razli¢itih informacija omogucice i salgedava-
nje potrebe za razli¢itim komunikacionim strategija-
ma u turizmu koje bi se razlikovale u pogledu infor-
macija koje isticu u prvi plan. Ukoliko postoji razlika
u potrebama turista analiza ¢e omogucditi i identifi-
kaovanje razli¢itih segmenata potrosaca u turizmu na
osnovu vrste informacija koje su im najznacajnije u
procesu donosenja odluka o putovanju.

Metodologija empirijskog istrazivanja bazira se,
pre svega, na primeni razradenog i testiranog AHP
modela' (engl. Analytic Hierarchy Process). Model
omogucava da se na osnovu upitnika utvrdi koliki
znacaj za potro$ace imaju pojedini elementi (u slucaju

! O osnovnim pretpostavke AHP modela u istrazivanjima
ocekivanja i preferencija potro$aca videti knjigu Saaty, T.
(1999), Decision Making For Leaders: AHP In a Complex World,
University of Pittsburgh, Pitttsburgh.



ovog rada to su informacije koje preferiraju da dobiju
u procesu donosenja odluka), a samim tim kakva su
njihova ocekivanja i preferencije u procesu donosenja
odluka o kupovini proizvoda i/ili usluga.

AHP je slozen matematicki model koji je razvijan
vise od 30 godina. Model u svojoj osnovi bazira se na
fazi matematickoj logici (engl. fuzy logic). Osnovna
pretpostavka fazi logike je da su ocene koje potrosaci
donose o znacaju pojedinih elelmenata u dono$enju
odluke o kupovini subjektivne, §to je posledica nac¢ina
funkcionisanja ljudskog mozga. Kori$¢enjem mode-
la, subjektivne ocene se svode na egzaktnu vrednost
¢ime se dobijaju matematicki precizne ocene koje je
moguce koristiti u statickoj analizi i dono$enju rele-
vatnih zaklju¢aka. AHP model polazi od pretpostavke
da razliciti elementi imaju razli¢it znacaj za potrosa-
¢e, samim tim i uticaj na dono$enje odluke o kpovini
(Hawkins et al., 2007).

U istrazivanju se poslo od najznacajnijih informa-
cija koje turisti prikupljaju u procesu donosonje odlu-
ka o putovanjima. Najznacajnije informacije koje tu-
risti prikupljaju prikazane su u tabeli 1. Pretpostavka
modela je da sve navedene informacije imaju uticaj na
donosenje odluke turista. Pretpostavka ne podrazu-
meva da svaki potrosac¢ koristi sve vrste informacija
nego da informacije generalno imaju znacaj za potro-
$ace obuhvacene analizom.

TABELA 1. Razligite informacije koje turisti prikupljaju o
putovanju

Broj informacija

. Infromacije o destinaciji

. Informacije o hotelima

. Informacije o programu putovanja

. Informacije o nazivu, pouzdanosti i

garanciji kvaliteta destinacije

5. Informacije o nazivu, pouzdanosti i
garanciji kvaliteta hotela

6. Informacije o nazivu, pouzdanosti i
garanciji kvaliteta turoperatora

7. Informacije o nazivu, pouzdanosti i

garanciji kvaliteta turistiCke agencije

AN R

Vrsta
informacija

5. POSTUPAK ISTRAZIVANJA

U skladu sa principima AHP modela u istrazivackom
postupku je formulisana matrica znacaja razlicitih in-
formacija za potrosace. Na osnovu matrice je utvrden
znacaj svake od informacija za svakog pojedinacnog
ispitanika. Znacaj je utvrden na osnovu upitnika kre-
iranog u skladu sa AHP modelom §to podrazumeva

da svaki ispitanik poredi znacaj razlicitih informacija
i da na skali od 1 do 5 odredi intenzitet odstupanja u
znacaju. Na osnovu upitnika primenom modela odre-
dena je ocena znacaja svake promenljive za svakog
ispitanika.

Na osnovu rezultata dobijenih AHP modelom pri-
menjena je dvostruka hijerahijska analiza u cilju utvr-
divanja da li postoje razlike u znacaju razlicitih infor-
macija izmedu pojedinih segmenata turista.

Istrazivanje je uradeno u Republici Srbiji na uzor-
ku od 850 ispitanika. Kiterijum za izbor ispitanika
bilo je iskustvo u putovanjima u prethodne tri godine.
Neophodnost ispunjenosti kriterijuma bitna je da bi
ispitanici mogli da ocene znacaj razlicitih inofrmacija
koje mogu da koriste u procesu donosenja odluka o
putovanjima.

U istrazivanju je kori$cen stratifikovan uzorak.
Ukupna urbana populacija Srbije podeljena je u Cetiri
stratuma prema geografskom kriterijjumu:

+ Beograd sa neposrednom okolinom;
« Vojvodina;

« Sumadija i Zapadna Srbija; i

+ Jugoisto¢na Srbija.

Za svaki od stratuma odreden je minimalan broj
ispitanika, neophodan da bi uzorak bio reprezentati-
van na osnovu kriterijuma: (1) starosti; (2) licnih me-
se¢nih prihoda; i (3) obrazovanja.

U svakom geografskom podrucju uzeta su dva gra-
da u kojima su slu¢ajnim izborom birani ispitanici:

 ustratumu ,Beograd sa okolinom® istrazivanje je
obavljeno u Beogradu i Obrenovcu;

 ustratumu ,Vojvodina“ istrazivanje je obavljeno u
Novom Sadu i Subotici;

+ ustratumu ,Jugoisti¢na Srbija“ istrazivanje je
obavljeno u Ni$u i Zajecaru i

« ustratumu ,,Sumadija i Zapadna Srbija“ istraZiva-
nje obavljeno u Kragujevcu i UZicu.

Anketiranje je bilo sprovedeno telefonski, tako $to
su iz baze fiksnih telefona Telekoma Srbije brojevi bi-
rani slu¢ajno. Posle pozivanja, postavljana su pitanja
o iskustvu na putovanjima i demografskim karakteri-
stikama definisanih kao kriterijumi segmentacije (pol,
starost, li¢ni prohodi i stepen obrazovanja). U prose-
ku, svaki dvadeseti kontakt je bio podoban za anketi-
ranje. Razlozi nepodobnosti su bili: (1) nejavljanje na
telefon; (2) odbijanje ucesca u anketi; (3) neispunje-
nost kriterijuma iskustva u putovanju, i (4) neuklapa-
nje ispitanika u neophodan demografski profil (npr.
u zavr$noj fazi anketiranja trazeni su samo ispitanici
koji nemaju zavrsenu srednju skolu).
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6. RAZLICITI SEGMENTI TURISTA
DOBIJENI NA OSNOVU ISTRAZIVANJA

U skladu sa ciljevima empirijskog istrazivanja i defi-
nisnim hipotezama, uradena je analiza veceg broja se-
gmenata. Kao prvi korak analize utvrdeni su segmenti
turista na osnovu znacaja razli¢itih informacija u pro-
cesu donosenja odluka o putovanju. Na osnovu rezul-
tata istrazivanja (dobijenih ocena), primenom dvoste-
pene klaster analize (engl. two step analysis) u SPSS
statistickom softveru definisani su segmenti. Metod
dvostepene klaster analize sastojao se iz dve faze:

o priori klasterovanja koje podrazumeva grupisa-
nje ispitanika u predklastere na osnovu razlicitih
metoda i kriterijuma klasterovanja;

o hijerarhijskog klasterovanja koje podrazumeva
posmatranje svih klastera dobijenih na osnovu
razli¢itih metoda kao posebnih celina. Na osno-
vu hijerarhijske analize odreduje se najefikasniji
metod klasterovanja.

Za meru odstojanja koriscen je princip koli¢nika
najvece verodostojnosti (engl. log likelihood), a kao
kriterijum klasterizacije BIC (Scwarcz Bayesian Cri-
terion). BIC je kriterijum koji se koristi za izbor naja-
dekvatnijeg modela izmedu vide vrsta parametarskih
modela u kojima se primenjuje razlicit broj parame-
tara. Kori$¢ena je opcija da softver automatski odredi
koji je optimalan broj segmenata. Kori$¢ena analiza
je preporucljiva za velike uzorke, preko 500 ispita-
nika, a njena prednost je u tom slucaju $to daje naj-
adekvatnija re$enja, ako se primenjuje na kontinuira-
nim varijablama.

Na osnovu analize, utvrdeno je postojanje dva se-
gmenta koja se statisticki znacajno razlikuju na osno-
vu informacija koje imaju dominantan znacaj u pro-
cesu donosenja odluka o putovanju. Veli¢ina svakog
segmenta predstavljena je u tabeli 2.

TABELA 2. Veli¢ina segmenata

Segment 1 346 47.5%

Na slici 3 graficki je predstavljena veli¢ina svakog
segmenta u ukupnoj populaciji uzorka.
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SLIKA 3. Veliéina segmenata na
ukupnoj populaciji uzorka

= Segment 1

Segment 2

Na slici 4 prikazani su grafikoni ,,fair share analize®
koja se koristi u cilju opisa svakog segmenta na osno-
vu dobijenih vrednosti. Na grafikonima su prikazana
odstupanja ocena za svaku promenljivu na odrede-
nom segmentu u odnosu na prose¢nu vrednost ocene
na totalnoj populaciji. Pozitivno odstupanje (vrednost
ocena na segmentu iznad proseka) pokazuju stubic¢a-
sti grafovi usmereni na desnu stranu. Negativno od-
stupanje (vrednost ocena na segmentu ispod proseka)
pokazuju stubicasti grafovi usmereni na levu stranu.

U tabeli 3 prikazane su vrednosti ocena dobijenih
za razlicite segmente. Rezultati ukazuju na to da po-
stoje dva segmenta potro$aca u turizmu koja se me-
dusobno razlikuju prema informacijama koje teze da
prikupe u procesu donosenja odluka o putovanju:

« segment 1 Cine turisti kojima su informacije
o imenu i imidZzu destinacije u koju se putuje
(brendu destinacije), brendu hotela, kao i brendu
organizatora putovanja (turoperatora) i turisticke
agencije primarno znacajane u donosenju odluka
0 putovanju;

« segment 2 Cine turisti kojima su informacije o de-
stinaciji i njenim prirodnim karakteristikama, kao
i informacije o hotelu i drugim nosiocima ponude
koji kreiraju aktivnosti u destinaciji dominantno
znacajne;

Medu segmentima postoji znacajna statisticka ra-
zlika i mogu da se oznace kao dva potpuno nezavisna
segmenta koja su homegena unutar sebe, a heterogena
izmedu sebe.

Na osnovu dobijenih rezultata predstavljene se-
gmentacije, testiran je znacaj razlike izmedu ocena
promenljivih medu segmentima dobijenih primenom
tradicionalnih kriterijuma i medu segmentima dobi-



SLIKA 4. Opis Segment1

Segment 2

segmenata - ,Faire ‘
share analiza“ I

‘ = Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta turisticke agencije

I Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta organizatora
putovanja

= |me, pouzdanost i garancija kvaliteta hotela

I = Ime i imidz destinacije

= Informacije o hotelima

Informacije o destinaciji

= Informacije o destinaciji, hotelima, aktivnostima

= Ime i imidz destinacije, poznatost hotela, organizatora
‘ ‘ putovanja i agencije

jenih na osnovu znacaja razli¢itih informacija u pro-
cesu donosenja odluka o putovanju.

U cilju utvrdivanja da li je segmentacija turistickog
trziSta na osnovu znacaja razli¢itih vrsta informacija
efikasnija u odnosu na segmentaciju na osnovu tra-
dicionalnih kritertijuma (pol, starost, obrazovanje,
mese¢na primanja) postavljena je slede¢a hipoteza
koja je u postupku istrazivanja testirana: Medu savre-
menim turistima veci je stepen razlike izmedu segmen-
ta razvrstanih prema vrsti informacija koje prkupljaju
u procesu donosenja odluka u odnosu razlike izmedu
segmenata turista podeljenih prema tradicionalnim
kriterijumima segmentacije (demografski kriterijumi,
geografski kriterijumi, ekonomski kriterijumi);

Ho. Vedi je stepen razlike izmedu segmenata razvr-
stanih prema znacaju razli¢itih informacija u procesu
donosenja odluka nego izmedu segmenata turista po-
deljenih prema tradicionalnim kriterijumima.

H1. Manji je stepen razlike izmedu segmenata razvr-
stanih prema znacaju razli¢itih informacija u proce-
su donosenja odluka, nego izmedu segmenata turista
podeljenih prema tradicionalnim kriterijumima.

Poslo se od prepostavke da ukoliko rezultati testa
pokazu da je: (1) slicnost u ocenama unutar segmena-
ta (homogenost unutar segmenata) veca, i (2) razlika
u ocenama izmedu razli¢itih segmenata veca (hete-
rogenost izmedu segmenata), u slu¢aju segmentacije
na osnovu kriterijuma znacaja razlicitih informacija

TABELA 3. Vrednosti dobijene na segmentima za svaku od informacija

Informacije o destinaciji

Informacije o programu putovanja

Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta
turisticke agencije

Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta hotela

0.09
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TABELA 4. VeliGina F-statistika i znacajnost razlika izmedu segmenata dobijenih segmentacijom na osnovu znacaja
razliCitih vrsta informacija i segmenata dobijenih na osnovu tradicionalnih kriterijuma

Informacije o

L 800.4 0.00 0.7 040 1.2
destinaciji

0.29

0.3 0.85 0.8

056 15 021 0.7 0.55

Informacije o
programima
putovanja

317.8 0.00 0.0 098 22 0.05

Naziv, pouzdanost i

garancija kvaliteta 4545 0.00 3.0 0.08 34 0.01
hotela

Naziv, pouzdanost i

garancija kvaliteta 491.8 000 041 081 10 0.40

turisticke agencije

u procesu dono$enja odluka u poredenju sa segmen-
tacijom baziranom na tradicionalanim kriterijumima,
moze da se prihvati hipoteza H1 i odbaci hipoteza HO.

Za testiranje znacaja razlike, kori$¢ena je jednofak-
torska analiza varijanse ANOVA. Analiza se koristi u
testiranju znacaja razlike u ocenama izmedu dva i vise
nezavisna skupa. Test ANOVA se primenjuje izracu-
navanjem dve ocene varijanse raspodele osnovnog
skupa: (1) varijanse izmedu uzoraka, i (2) varijanse
unutar uzorka.

Primenom ANOVA-e dobijena je F statistika. U
osnovi analize je centralna grani¢na teorema. Kao re-
zultat analize dobija se za svaku varijablu F koli¢nik.
Njime se meri homogenost unutar segmenata i hete-
rogenost izmedu segmenata. Ukoliko je razlika izme-
du ocena unutar segmenata manja (veci stepen homo-
genosti unutar segmenata) i ukoliko je veca razlika u
ocenama izmedu segmenata, vrednosti F koli¢nika su
vi$e i obrnuto. Pored F koli¢nika, primenom analize
utvrduje se i statisticka znacajnost razlike koja se izra-
zava kao Sig. Ukoliko je vrednost Sig. izmedu 0,05 i
0,01, onda mozemo tvrditi sa 95% i viSe procenta si-
gurnosti da postoje statisticki znacajne razlike izmedu
podgrupa kategoricke varijable (segment, pol, godine,
segmenti dobijeni klaster analizom i sl.) i da te razlike
dobijene na uzorku ispitanika zaista postoje i u popu-
laciji koju uzorak reprezentuje. Ukoliko je vrednost u
koloni pod nazivom Sig. veca od 0,05, zbog nedovolj-
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0.3 0.9 0.8

Ol5 0.77 0.4

0.1 0.97 0.3

055 1.7 0416 0.8 0-51

0.83 36 0.01 17 0.16

084 14 023 0.2 0.91

ne statisticke pozdanosti, moze da se konstatuje odsu-
stvo statisticki znacajnosti razlike izmedu podgrupa
kategoricke promenljive.

Uz pomoc SPSS programa, uradena je analiza vari-
janse (ANOVA) u cilju testiranja hipoteze. Testiran je
znacaj razlike izmedu razli¢itih segmenata grupisanih
na osnovu tradicionalnih kriterijuma segmentacije i
na osnovu segmenta razvrstanih prema znacaju razli-
¢itih informacija u procesu donosenja odluka o puto-
vanju. Rezutati dobijeni testiranjem predstavljeni su
u tabeli 4.

Na osnovu tabele 4, moze da se zakljuci da je stati-
sticki znacajnija razlika izmedu segmenata dobijenih
na osnovu znacaja razli¢itih informacija u procesu do-
nosenja odluka o putovanjima u odnosu na segmen-
te dobijene primenom tradicionalnih kriterijuma
segmentacije, $to podrazumeva prihvatanje hipoteze
H1. Zakljuc¢ak o prihvatanju hipoteze H1, na osnovu
predstavljenih rezultata u grupi, tabela 4, moze da se
izvede na osnovu ¢injnice da za svih 7promenljivih,
koliko ukupno obuhvata analiza, u slucaju segmena-
ta dobijenih na osnovu znacaja razlicitih brendova u
lancu vrednosti postoji statisticki znacajna razlika. U
slucaju segmenata dobijenih na osnovu drugih kri-
terijuma, broj varijabli na kojima postoji statisticki
znacajna razlika je manji: (1) pol - 0; (2) starost — 1
(Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta hotela); (3) li¢ni
prihod - 0; (4) prihod po ¢lanu domacinstva - 0; (5)



geografska lokacija — 1 (Ime, pouzdanost i garancija
kvaliteta hotela), i (6) obrazovanje - 0.

Na osnovu iznetih ¢injenica, moze da se prihvati
hipoteza H1 i da se zakljuci da je efikasniji nacin se-
gmentacije na osnovu znacaja razlicitih informacija u
procesu donosenja odluka u odnosu na primenu tra-
dicionalnih kriterijuma.

7. ZAKLJUCAK

Na osnovu istrazivanja moze da se izvede niz zaklju-
¢aka koji su znacajni sa aspekta teorijske analize, ali
imaju i niz prakti¢nih implikacija znacajnih za mar-
keting menadzere u turistickom sektoru.

Prvi zkaljucak govori u prilog ¢injenici da je se-
gmentacija na osnovu znacaja razli¢itih vrsta infor-
macija za turiste u donoSenju odluka o putovanju
efikasnija, statisticki posmatrano, u odnosu na se-
gmentaciju zasnovanu na tradicionalnim kriteri-
jumima. Kao §to je prikazano u tabeli 4 razlike medu
segmentima turista dobijenih upotrebom tradicio-
nalnih kriterijuma segmentacije zna¢ajno su manje
u odnosu na razlike medu segmentima dobijenih na
osnovu znacaja razli¢itih informacija. Na osnvu ovoga
moze da se zakljuci da segmenatacija turistickog trzi-
$ta u procesu formulisanja komunikacione strategije
treba da se zasniva na znacaju razlicitih vrsta informa-
cija za turiste koje koriste u procesu donosenja odluka
o putovanjima, dok tradicionalni kriterijjumi mogu da
se koriste kao dopuna.

Drugi zakljucak je da segmentu 1 (turisti kojima su
znacajnije informacije o destinaciji, hotelima i progra-
mima putovanja) treba pruzati detaljne informacije o
karakteristikama destinacije, hotela, kao i $to detaljni-
je opisati program putovanja kako bi §to jednostavnije
doneli odluku o putovanju. Fokus kod ovog sementa
turista u procesu dono$enja odluka o putovanjima
je na informacijama o koristima koje mogu da dobi-
ju boravkom u odredenoj destinaciji, koristima koje
hoteli pruzaju, kao i sadrzaju programa putovanja.
Prodajno osoblje u turistickim agencijama mora da
raspolaze detaljnim informacijama o destinaciji, ho-
telu i programu putovanja kako bi kroz konsultativni
oblik prodaje pruzilo ovom segmentu turista sto de-
taljnije informacije. Internet sajtovi koji danas imaju
veliki znacaj u promocionim aktivnostima u turizmu

treba da omoguce $to jednostavnije pronalazenje in-
formacija o svim aktivnostima u destinacijama, kao
i uslugama i lokaciji hotela. Internet sajtovi treba da
omoguce i §to jednostvnije poredenje izmedu sadrza-
ja razlicitih destinacija, programa putovanja i usluga
hotela kako bi pruzili sve informacije neophodne da
bi turisti procenili i odabrali pravu alternativu.

Tre¢i zakljucak je da se u formulisanju komuni-
kacione strategije usmerene na povecanje prodaje
putovanja mora voditi racuna o segmentu turista (se-
gment 2) koji pridaju poseban znacaj informacijama
o razli¢itim brendovima - destinacije, hotela, turope-
ratora i turisticke agencije. U komunikacionoj strate-
giji usmerenoj na ovaj segment bitno je da se istakne
brend destinacije i nosilaca turisticke ponude (hoteli,
turoperatori), kao i da se objasni $ta brend predstavlja.
Rezultati istrazivanja upucuju na ¢injenicu da su in-
formacije o imenu i znacenju imena destinacije (npr.
dalije to destinacija glamura i prestiza, ekoloski ocu-
vana, romanti¢na i dr.) i nosilaca ponude u primar-
nom fokusu ovog segmenta turista. Takode, programi
putovanja turoperaotra treba da pruzaju informacije
o brendu destinacije i hotela uz objasnjenja sta brend
predstavlja.

Cetvrti zaklju¢ak se odnosi na ¢injenicu da je u
slucaju drugog segmenta (turisti kojima su znacajne
informacije o brendovima destinacije, hotela, turope-
ratora i turisticke agencije), turisti pridaju priblizno
isti znacaj informacijama o brendovima i destinacije
i svih ostalih aktera (hotela, turoperatora i turisticke
agencije). Ovaj zakljucak ukazuje na potrebu saradnje
u promociji destinacije ili hotela sa brendiranim tu-
roperatorima i turistickim agencijama na pojedinim
trzistima. Razlog je §to je prema konceptualnom mo-
delu prikazanom na slici 2 uloga turoperatora i agen-
cija u pruzanju informacija turistima dosta znacajna,
tako da e ovaj segment turista verovatno prikupljati
informacije od brendiranih turoperatora i turistickih
agencija. Takode, programi putovanja turoperatora
moraju da budu primarno vezani i da u marketins-
kim komunikacijama isti¢u poznate destinacije i/ili
hotele. Dakle, turoperatori i turisticke agencije, pored
kreiranja sopstvenog brenda, moraju da isti¢u brend
destinacije i hotela, $to podrazumeva kreiranje puto-
vanja prema brendiranim destinacijamai saradnju sa
brendiranim hotelima.
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Abstract:

Importance of Information for Tourist
Service Users in Travel Decision Making

Aleksandar Dordevié

In modern conditions of operation, the provision of right
information to customers is one of the key factors of mar-
keting communication success. When making the decision
on the selection of travel, customers in tourism (tourists)
have the need for greater number of different information
compared to the selection of other products and services.
The need for more information is conditioned by the
specificity of travel as a product. The tourists gather differ-
ent information in the travel decision-making process on
destinations, activities at destinations, hotels and services
they offer, travel programs, etc. Likewise, the informa-
tion on the brand and image of tourist destination they
are travelling to and the brand of tourist service provider
(hotel, tour-operator, travel agency, etc.) are also relevant.
Brands present a kind of quality guarantee and reduce the
need for additional information. The aim of this paper is

to determine the significance of different information for
various segments of customers in tourism on the basis of
empirical research. The paper will test whether various
tourist segments, towards which the different communi-
cation strategies focused on travel promotion would be
formulated, can be identified based on the type of infor-
mation the tourists gather in the decision-making process.
The paper will also consider whether the segmentation of
the tourism market, based on the relevance of different
information in the decision-making process of tourists, is
more efficient compared to the segmentation based on the
traditional criteria.

Key words: information, customer in tourism (tourists),
communication, segmentation, decision
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Tehnicko uputstvo
za koriScenje sistema e-Ur:
Elektronsko uredivanje ¢asopisa

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

Lozinka

Pretradivanis ™ Zapamti moje korisnicka ime i nzinku

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

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

Usled toga, Marketing mora da ispuni niz zahteva koji su postavljeni kroz vazeci Akt o uredivanju naucnih
Casopisa. Stepen usaglasenosti sa uslovima koje postavlja Akt o uredivanju naucnih éasopisa ubudude ée biti osnov
za kategorizaciju naucnih casopisa. Niz uslova koji se postavljaju pred nas éasopis 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 ce moci u svakom trenutku da ima uvid u
kojoj se fazi uredivackog postupka nalazi njegov rad. Usaglasavanje sa novim pravilima teci ée postepeno i zahteve
cemo postepeno usvajati do konacnog i potpunog usaglasavanja sa uslovima koji se nalaze pred svim naucnim
casopisima.

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

Urednistvo



1. PRAVLJENJE KORISNICKOG NALOGA
- Registracija korisnika u sistem

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

Pocetnz = Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozinka |

] zapamti moje korisnicko ime i lozinku

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

b) Na stranici za registraciju:

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

« Obavezno popunite sva polja koja su oznace-
na sa zvezdicom (¥), bez toga necete moci da
dovrsite proces registracije.

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

« Zapisite na sigurno mesto vase korisnicko ime i

loziku, u slucaju da je zaboravite.

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

Profil

Jezik ohrasca (|lsrpski

UkalkmZelite da unesete

Korisnicko ime* |

Profil

Jezik obrasca

e
(|English
Lkohkmzelite da unesete

Korisnicko ime* |

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

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

Dm

cenze prioga prizvienih u ovom Zasopisu.

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

« Zavrsili ste postupak registracije i automatski
ste prijavljeni na svoj nalog.

2. PRIJAVA PRETHODNO

REGISTROVANOG KORISNIKA
- uredivanje profila; odjava

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

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

Prijava

Korisnicko ime |

Lozirka |

O zapamti moje korisnicko ime i lozinku

b) Podake o Vama mozete u svakom trenutku me-

njati u opciji Moj profil, u meniju sa leve strane.
Ulaskom u ovu opciju nadi cete se na identi¢noj
stranici kao prilikom registracije Vaseg naloga.

Korisnik

Prijavljeni ste kao...
Muoji Casopisi
Qoj profiD



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

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

¢) Neophodno je da Vas rad ispunjava sve postav-
ljene tehnicke zahteve, nezavisno od toga koliko
ih je u datom trenutku prijave postavljeno i da
li su eventualno promenjeni od poslednjeg puta
kada ste prijavljivali prilog. Tehnicka opremljenost
rada podrazumeva:

3. PRIJAVA NOVOG PRILOGA
- predavanje prve verzije
rada Urednistvu

Uslowvi za predaju prioga *

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

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

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

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

Radowvi U zbornicima sa konferencija:

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

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

Zapocnite prijavu novog priloga

Za pocetak priave prilogaE&LxkNITE OVDED

« Prijavljeni rad nije prethodno objavljivan.

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

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

« Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan,
po mogucstvu sa viSe podnaslova, u zavisnosti
od duZine i profila rada, odnosno problema
koji se obraduje. Forma naslova: centriran, bol-
diran; svi podnaslovi treba da budu standardno

Nalazite se na 1. koraku
prijave priloga - pocetak

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

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

b

~—~

1.korak Zapoénite s prijavom priloga

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

Rubrika ¢asopisa

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

Rubrika®

CMolimo odaberite rubriku... ¥ >

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

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

Koristiti pojedinac¢ni prored i font Times New
Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae od
1 inca (2,54 cm).
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o Tabele i ilustracije treba da budu numerisane
(1,2,3...) sa linijskim proredom i smestene u
sam tekst. Navedene margine (2,54 cm sa sve
4 strane) treba da ostanu prazne. Sve tabele
i ilustracije moraju biti pregledne. Kada se
pominju u tekstu, neophodno je da se navode
po brojevima. Tabele i ilustracije mogu biti u
eps, pdf, wmf formatu ili jednostavno nacrtani
u Wordu ili Excelu.

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

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

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

Knjige:

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

Clanci u ¢asopisima:

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

Radovi u zbornicima sa konferencija:

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

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

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

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

f) Predite na sledeci korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi
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Nalazite se na 2. koraku prijave
priloga - metapodaci - najznacajniji
korak u prijavi novog priloga

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

b) Metapodaci ukljucuju:

« Podatke o autoru
+ Naslov i sazetak
+ Ostale podatke

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

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

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

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

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

— Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

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

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

Jezik metapodataka

2.korak Unesite metapodatke priloga

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

Unesite metar

Jezik metapodataka

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



Nalazite se na 3. koraku prijave - o

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

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

(@]

Password ko mdify:

[ Read-gflly recommended

Protect Document...

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

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

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

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

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

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

» Zaverziju Word2007:

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

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

il -

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

7= Inspect Document

i } Conyert ' Check the document for hidden metadata

or personal information.

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

adding eneryption.

Versions. ..

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

Save As

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

ﬁg'% Send b make it read-only.
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Document Inspector

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

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

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

[] Headers, Footers, and Watermarks

[] Hidden Text

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

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

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

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

5

‘ Inspect s Close

Document Inspector

B

IES

Review the inspection results.

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

| Information

6 < Remove All_J

Document Inspector

Bl

Review the inspection results.

() Document Properties and Personal Information

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

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

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

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

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

Invisible Content

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

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

5 oo )

Review the inspectian results,

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

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

Document properties and personal information were successfully removed.

» Zaverziju Word 2010:

(sli¢no kao i 2007)

a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All

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

e) Kliknite na dugme Close

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

Decument +

New

Prepare for Sharing

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

eckfor

Save & Send o A setting that automatically removes properti

L — Juhen the file is savecl

Help Inspect Documer
ek the for hidden proparties

13 otens #FfTamtion

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

Check Compatibility
&) Cnect for features not supported by earler
versions of Word.
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* Document properties
* Authar

@ Custom X1L Data
Mo custom XML dats was found.

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

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

/A MNote: Some changes cannot be undone.

Review the nspaction resits.

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

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

« Zahtev anonimnosti recenzije postavlja vaze¢i Akt
o uredivanju nau¢nih ¢asopisa, donet od strane
Ministarstva za nauku i tehnoloski razvoj, koji je
moguce pronaci na Internet adresi: http://ceon.rs/
pdf/akt_o_uredjivanju_casopisa.pdf

« Datoteka (fajl) u WORD formatu moraju u sebi
sadrzati sve metapodatke (naslov i sazetak) i na
srpskom i na engleskom, identi¢ne onima koje ste
uneli u prethodnom koraku. U slu¢aju da tokom
procesa recenziranja dode do promene metapoda-
taka, Glavni urednik ¢e izvrsiti njihovu izmenu._

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




3.korak Prilaganje datoteke

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

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

kako da:

Locirajke datoteky i oznadite je.

Nk L e

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

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

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

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije prilena.

Postavi dakoteky priloga

Browse.. | Poislji datoteku

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

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

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

Dopunska datoteka

Mamz postaviene datoteka.

Postavi datoteku | [ Browse...

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

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

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

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

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMNAK, DOCE

+ U slucaju da utvrdite da ste podneli pogresan
dokument, pre dovrsetka prijave priloga, kliknite
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na opciju 3. Prilaganje datoteke i nacicete se na 3.
koraku prijave priloga. Ponovite postupak i izabe-
rite odgovarajuci dokument koji ¢e zameniti stari.

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

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

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

Uredni$tvu.

4. POSTUPAK NAKON
PREDAIJE PRILOGA

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

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

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

a) Po izvr$enoj prijavi odaberite opciju Autor.

b) Pred Vama ¢e se otvoriti prozor Aktivni prilozi u
kome ¢ete mo¢i da vidite status svih Vasih priloga
koje ste podneli Urednistvu.

¢) Klikom na aktivne opcije mozete se informisati:

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

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

Podama > Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

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

51 1011 QA Petrovic o TREEED
P4

4
1-1od 1stavkef +

Zapoérite prijavu noveg prioga
Zapofetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.

5. INDEKSIRANIJE _ _
(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

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

94  Uputstvo za autore

« KWASS se koristi u dva koraka:

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

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

« Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem
istog recnika/tezarusa iz koga su i ekstrahovane:

U donji okvir (slika u nastavku) unosi se niz

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

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

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

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



Indeksirania

—KiuEne redi*

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

CAUSES 0 Pribwati

contribution L]
dervelopment
effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod T

Uklani

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

|

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

na srpski u toku). Da bi to obavili morate da pro-
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Marketing je ¢asopis nacionalnog znacaja koji se objavljuje kvar-
talno. Namenjen je $irokom krugu ¢italaca, akademskoj i stru¢noj
javnosti. Tekstovi objavljeni u ¢asopisu pokrivaju oblast marketin-
ga u najsirem smislu.

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

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

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

+ Autori treba da posalju tri kopije rada na srpskom ili engle-
skom jeziku i CD na kome je rad snimljen. Preporucuje se
kori¢enje laserskog $tampaca. Stampana verzija rada mora
biti ¢itka. 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. Grafi-
koni, $ematski prikazi i ostale ilustracije moraju biti posebno
snimljene na disk kao posebna dokumenta (uz navodenje
izvora) u WME, TIFE, PCX, JPG; GIF formatu u rezoluciji od
300 dpi.

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

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

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

Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocetku rada u kome
je objasnjena sustina i orijentacija priloga.

« Tabele i ilustracije treba da budu numerisane (1,2,3...) sa li-
nijskim proredom i smestene u sam tekst. Navedene margine

UPUTSTVO ZA AUTORE/INSTRUCTIONS

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

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

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

« Authors should send 3 copies of their manuscripts, either in
Serbian or in English, and CD with electronic version of their
paper - text should be saved in MS Word, while all pictures
should be saved in the CD as seperate documents in WME,
TIFE, PCX, JPG or GIF format, resolution 300 dpi

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

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

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

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



(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, PDE, WMF formatu ili jednostavno nacrtani
u Wordu ili Excelu.

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

« Lista referenci treba da bude data po abecednom redu pre-
zimena autora. Direktni citati treba da budu navedeni pod
znacima navoda. Reference u tekstu navoditi na slede¢i naéin:
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