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marketing.

Uvodnik pocinjemo informacijom da je prema kate-
gorizaciji Ministarstva nauke, tehnoloskog razvoja i
inovacija za 2025. godinu, ¢asopis Marketing zadrzao
poziciju u kategoriji vrhunskih ¢asopisa nacionalnog
znacaja (M51). Znacajno je pomenuti i da je casopis
Marketing indeksiran u Direktorijumu ¢asopisa otvo-
renog pristupa (Directory of Open Access Journals
-DOAJ).

Sveska 1 Volumen 57 Godiste 2026 nau¢nog ¢aso-
pisa Marketing sadrzi, pored Uvodnika, tri originalna
naucna rada i dva pregledna rada. Teme radova objav-
ljenih u ovom broju tangiraju problematiku inovacija
u marketingu, satisfakcije ucesnika nau¢nih konfe-
rencija, primene ves$tacke inteligencije u marketingu
i menadZzmenta prodaje.

O znacaju razlic¢itih tipova inovacija za kreiranje
satisfakcije potrosaca govore u svom radu Dejana Zla-
tanovic i Julija Vidosavljevi¢. U radu su istaknuta tri
tipa inovacija: inovacije proizvoda, inovacije procesa i
inovacije u marketingu. Primenom viSestruke regre-
sione analize analiziran je njihov uticaj na satisfakciju
potrosaca. Dodatno, u radu je testirana i moderacijska
uloga imidza kompanije u odnosu tipova inovacija i
satisfakcije potrosaca. Posebno je analiziran odnos sa-
tisfakcije i lojalnosti potrosaca. Rezultati naglasavaju
signifikantnu ulogu inovacija proizvoda i inovacija u
marketingu u procesu kreiranja satisfakcije potrosaca.
Nalazi studije ukazuju i da jacanje reputacije kompa-
nije pojacava odnos inovacija proizvoda i marketinga
i zadovoljstva potrosaca.

Nevena Bevanda, Nikolina Vrcelj i Vuk Bevanda
u svojoj studiji analiziraju motivacione faktore poseci-
vanja nauc¢nih konferencija. U radu je analizirano sle-
decih pet motivacionih faktora: destinacija i slobodno
vreme, akademski i profesionalni razvoj, umrezava-
nje, pogodnost putovanja i troskovi. Pri tome, autori

Uvodnik/Editorial

Veljko Marinkovic

rada su na bazi rezultata istrazivanja dosli do zakljuc-
ka da se destinacija i slobodno vreme, kao i akademski
i profesionalni razvoj izdvajaju kao dva klju¢na pokre-
taca satisfakcije ucesnika nau¢nih konferencija. Studi-
ja je sprovedena na uzorku od 127 ispitanika i ona je
obuhvatila ispitanike iz ukupno 19 zemalja.

O primeni vestacke inteligencije u oglasavanju
svedoce Natalija Pani¢, Selena Stanojevi¢ i Mina Zi-
vanovi¢. One su sprovele interesantno istrazivanje u
cilju poredenja opstih stavova o primeni vestacke inte-
ligencije u oglasavanju izmedu potrosaca koji preferi-
raju tradicionalne reklame i potrosaca koji preferiraju
reklame generisane uz primenu vestacke inteligencije.
Ciljna grupa ispitanika bili su milenijalci i pripadni-
ci generacije Z i oni su u ovom istrazivanju iskazali
svoje stavove o prazni¢noj reklami brenda Coca-Cola
kreiranoj od strane ljudi i reklami datog brenda ¢iji je
sadrzaj kreirala vestacka inteligencija. U radu se doslo
do zakljucka u kojoj meri sadrzaj kreiran vestackom
inteligencijom uspeva da prenese potro$a¢ima vred-
nost brenda u poredenju sa tradicionalnim formatima
oglasavanja.

Jo$ jedan rad publikovan u broju 1 tangira oblast
primene vestacke inteligencije u $irem kontekstu mar-
keting komunikacija. Autori rada su Konstantinos
Papageorgiou i Konstantinos Milioris. U njihovoj
studiji istrazivan je uticaj vestacke inteligencije na ste-
pen personalizacije sadrzaja koji se prenosi potrosa-
¢ima putem drustvenih mreza. U ovom radu izvr§en
je pregled 35 studija kako bi se doslo do saznanja o
koristima koje brendovima donosi personalizacija
kreirana od strane vestacke inteligencije kada je rec¢
o marketingu na drustvenim mrezama. Autori rada
razmatraju i eticke dileme i rizike koje sa sobom nosi
personalizacija sadrzaja vodena vestackom inteligen-
cijom.



Upravljanje prodajom dozivljaja znacajne prome-
ne podstaknute trendom digitalizacije koji zahvata
mnogo sfere savremenog poslovanja. U tom kontek-
stu, autori Biljana Lazarevi¢, Veljko Davidovi¢, Ko-
sana Vicentijevi¢ i Merisa Kurtanovi¢ u svom radu
analiziraju uticaj odrzivosti i vestacke inteligencije na
funkcionisanje savremenih prodajnih modela. U radu
se razmatra evolucija prodaje, od tradicionalnog ka
digitalnom pristupu i naglasavaju se klju¢ne kompe-
tence prodavaca u novom digitalnom okruzenju. I u
ovom radu je poseban fokus na vestackoj inteligenciji.
Pri tome, autori kriticki razmatraju sve prednosti ali
i eticke dileme primene vestacke inteligencije u sa-
vremenom upravljanju prodajom. U radu se dodatno
razmatra na koji nacin integracija principa odrzivosti

i vestacke inteligencije pomaze preduze¢ima da bolje
odgovore na zahteve trzista.

Na kraju Uvodnika, uz zahvalnost autorima na
dostavljenim rukopisima i recenzentima na kritic-
kom vrednovanju podnesaka, Zelimo i da najavimo
petu tradicionalnu konferenciju Srpskog udruzenja
za marketing: Izazovi i perspektive marketinga, koja
¢e se odrzati na Zlatiboru u periodu od 27. do 29.
marta. Konferencija tradicionalno okuplja akademce
i privrednike iz Republike Srbije i zemalja Zapadnog
Balkana i predstavlja sjajnu priliku za umrezavanje i
razmenu ideja o novim konceptima marketinga.

Glavni i odgovorni urednik
Veljko Marinkovi¢



Originalni nau¢ni rad
DOI: 10.5937/mkng2601005Z

marketing.

Apstrakt: U savremenim trziSnim uslo-
vima inovacije su klju¢ne za ocuvanje kon-
kurentske prednosti i dugorocne odrZivosti
preduzeéa. One omoguéavaju brendovima
da se diferenciraju i odgovore na slozene
potrebe potroSaca. Ipak, njihov uticaj na
ponasSanje potroSaca, posebno na satis-
fakciju i lojalnost, ostaje nedovoljno istra-
Zen. Cilj rada je utvrditi da li percepcije
potroSaca o inovacijama proizvoda, pro-
cesa i marketinga, utiCu na satisfakciju i
lojalnost potroSaca brendom koji inovacija
uvodi. Uzorak broji 148 ispitanika. U radu
su primenjene analiza pouzdanosti, kore-
laciona analiza, prosta regresiona analiza,
visestruka regresiona analiza i moderacij-
ska regresiona analiza. Dobijeni rezultati
pokazuju da su percepcije 0 inovacijama
proizvoda i marketinga determinante sa-
tisfakcije i lojalnosti potroSaca, te da se, u
odnosu inovacija proizvoda i marketinga sa
jedne strane i satisfakcije brendom sa dru-
ge, javlia moderacijski efekat. Kompanija
bi trebala da se fokusira na dalje unapre-
denje funkcionalnosti, dizajna i korisnickog
iskustva, transparentno uvede potroSace u
inovacije procesa i nastavi sa kreativnim
digitalnim kampanjama. Imajuéi u vidu da
su prethodna istrazivanja, posebno u do-
macoj literaturi, fokusirana na objedinjeno
posmatranje inovacija, doprinos istrazi-
vanja je posmatranje pojedinacnih tipova
inovacija i njihovog uticaja na pomenute
varijable. Takode, originalnost se ogleda u
testiranju interacijskih efekata upotrebom
moderacijske regresione analize.

Kljucne reéi: inovacije, brend, satisfak-
cija, lojalnost

L.

Naucni ¢lanci/Scientificf

Efekti inovacija na satisfakciju
i lojalnost potrosaca

Dejana Zlatanovic, Julija Vidosavljevi¢

JEL Klasifikacija: M31, O31

Rad dostavljen: 06.07.2025.
Rad prihvacen za objavljivanje: 01.10.2025.

1.UvoD

Prema Kotleru i Keleru (2006), inovacija predstavlja ,centar strategije i
DNK vedine velikih kompanija” Smatra se da ¢e inovacija dovesti do ra-
sta i profitabilnosti kroz nove proizvode vodene inovacijama. S obzirom
da su ponude na trzistu sve sli¢nije, inovacija se vidi kao nacin stvaranja
diferencijacije, ¢ime se kompanijama omogucava da se zastite od sma-
njenja cena.

Iako su akademska istrazivanja proucila razli¢ite aspekte ovih oblasti,
specifi¢na veza izmedu inovacija i brendiranja ostaje nedovoljno istra-
zena. Postoji jaka medusobna zavisnost izmedu upravljanja brendom i
inovacija, $to naglasava potrebu za vecom integracijom (Brexendorf et
al., 2015). Strategija brendiranja moze biti klju¢na za uspeh inovacije, po-
sebno na dugoroc¢noj osnovi. Postoje situacije kada firma mora da bren-
dira inovaciju ili ¢e je izgubiti. To ne znaci da sve inovacije treba da se
brendiraju. Naprotiv, postoji stvarni rizik od prekomernog brendiranja
koji moze dovesti do konfuzije i negativno uticati na inovacije (Kotler &
Keller, 2006).

Brexendorf et al. (2015) isti¢u da upravljanje brendom i inovacijama
postaje osnovni prioritet za kompanije u poslednjim decenijama jer su
snazni brendovi i inovacije proizvoda glavni pokretaci konkurentske
prednosti i poslovnog rasta. Vazno je napomenuti da mnogi globalni
brendovi ulazu milione godi$nje u inovacije i aktivnosti istrazivanja i ra-
zvoja (Lee et al., 2019). Istice se da i pored brojnih tehnoloskih dostignu-
¢a vedina inovacija ne uspeva, te samo odredeni broj kompanija uspes-
no razvija inovacije koje doprinose ostvarenju profita i rasta, te je vazno
istaci da je klju¢ uspeha inovacije nacin na koji je potrosaci percipiraju i
odgovore na nju, bilo pozitivno ili negativno (Chiesa & Frattini, 2011).

Potros$aci se ¢esto suocavaju sa teskim odlukama, posebno kada nisu u
mogucnosti da sa sigurno$¢u procene kvalitet proizvoda, $to je cest pro-
blem kod inoviranih proizvoda. U takvim slu¢ajevima, brendovi igraju
klju¢nu ulogu u smanjenju neizvesnosti i oblikovanju ocekivanja potro-



$aca. S obzirom na to da su pozitivne ocene potrosaca
klju¢ne za uspeh novih proizvoda, sposobnost brenda
da utice na potrosacki izbor i podstakne isprobavanje
proizvoda je od presudnog znacaja (Brexendorf et al.,
2015). Kako je prihvatanje novih proizvoda od stra-
ne potrosaca klju¢no za uspeh svake inovacije (Lowe
& Alpert, 2015), kompanije moraju unaprediti svoje
proizvode kroz inovacije, posvetiti paznju svojim pro-
cesima i primeniti inovativne marketinske strategije
kako bi uticale na potrosace na globalnim trzistima
(Zameer et al., 2019). Veliki broj istrazivanja empirij-
ski dokazuje da percepcija inovacija moze povecati sa-
tisfakciju potro$aca i lojalnost brendu (Diaw & Asare,
2018; Lin et al,, 2019; Vuong et al., 2022; Tung, 2022),
pa stoga globalne kompanije sve vise paznje prida-
ju brendiranju i ponasanju potros$aca u vezi sa istim
(Safeer et al., 2021).

Polaze¢i od znacaja uvodenja inovacija za percep-
cije potro$aca, predmet istrazivanja je ispitati na koji
nacin percepcije o inovacijama proizvoda, procesa i
marketinga preko satisfakcije brenda uti¢u na lojal-
nost potrosaca. Takode, u radu je ispitivana modera-
cijska uloga imidza brenda kao vaznog prediktora za-
dovoljstva u odnosu pomenutih percepcija inovacija i
satisfakcije potrosaca brendom.

Osnovni cilj istrazivanja je utvrditi da li percep-
cije potroSaca o inovacijama proizvoda, procesa i
marketinga uti¢u na satisfakciju i lojalnost potrosaca
brendom koji inovacija uvodi. Pored toga, u radu se
ispituje da li imidz brenda ima signifikantnu modera-
cijsku ulogu u odnosu izmedu navedenih percepcija o
inovacijama i satisfakcije brendom. Iako postoji izve-
stan broj istrazivanja o povezanosti inovacija i potro-
$ackog ponasanja, ve¢ina radova posmatra inovacije
objedinjeno, bez diferenciranja njihovih pojedina¢nih
tipova. Time se u literaturi ostavlja znacajan istrazi-
vacki gep koji ovaj rad nastoji da popuni analizom
uticaja inovacija proizvoda, procesa i marketinga na
satisfakciju i lojalnost potrosaca. Dodatni doprinos
ogleda se u uklju¢ivanju imidza brenda kao mode-
racijske varijable, ¢ime se prosiruje postoje¢i okvir
istrazivanja. Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji
centralne Srbije u periodu od juna do avgusta 2024.
godine. U radu je primenjeno nekoliko nau¢nih po-
stupaka. Metod apstrakcije je koriS¢en za analizu
odnosa izmedu pomenutih determinanti. Kako bi se
sagledao odnos izmedu determinanti, primenjeno je
sistemsko misljenje. Polaze¢i od pojedinacnih istrazi-
vanja, metodom indukcije dolazi se do opstih stavova
o efektima pomenutih determinanti na zadovoljstvo,
odnosno lojalnost. Na osnovu uocene opstosti, prime-
nom dedukcije, izvedeni su zakljuéci o svojstvima po-
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jedina¢nih pojava, odnosno povezanosti determinanti
sa zadovoljstvom i lojalno$¢u brendu. U empirijskom
delu istrazivanja obuhvacene su slede¢e analize: anali-
za pouzdanosti, korelaciona analiza, prosta regresiona
analiza, viSestruka regresiona analiza i moderacijska
regresiona analiza.

Rad je strukturiran iz Cetiri dela. Nakon uvodnog
dela, drugi deo rada obuhvata pregled literature koji
se sastoji iz teorijskih i empirijskih nalaza o razli¢itim
tipovima inovacija i percepcijama potro$aca o njima.
Tre¢i deo rada obuhvata objasnjenje metodologije
istrazivanja, dok su u cetvrtom delu rada prikazani
rezultati sprovedenog istrazivanja, a u petom disku-
sija dobijenih rezultata. U zakljucku su predstavljene
teorijske i prakti¢ne implikacije i ukazano je na ogra-
nicenja i pravce daljeg istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Inovacije proizvoda

Najjednostavnije receno, inovacija proizvoda se od-
nosi na uvodenje novih ili zna¢ajno unapredenih pro-
izvoda ili usluga na trziste (Khan et al., 2014). OECD
definide inovaciju proizvoda kao ,novi ili pobolj$ani
proizvod ili uslugu koji se znacajno razlikuje od pret-
hodnih proizvoda ili usluga preduzeca, i koji je uve-
den na trzi$te” (OECD/Eurostat, 2018). Razliite vrste
inovacija proizvoda su dostupne, s obzirom da inova-
cija moze varirati od inkrementalnih do radikalnih.
Vaznost inovacija proizvoda je u tome $to zajedno
sa tehnoloskim razvojem koji se neprekidno menja,
preduzece uvek mora da bude inovativno (Tannady
et al., 2022), pa mogucnost uvodenja novih proizvo-
da sa karakteristikama koje su funkcionalno efikasne
moze podrzati uspeh organizacije i dovesti do odrzi-
ve konkurentske prednosti (Szekely & Strebel, 2013).
Razlikovanje proizvoda od konkurentskih posebno
je vazno iz perspektive kupaca koji porede brend sa
onima koji postoje na trzi$tu bez obzira na to da li ih
proizvodi isti proizvoda¢ ili konkurent. Kupci brend
smatraju inovativnhim kada im pruza diferencirane
vrednosti i jedinstvenost koji su teski za imitaciju od
strane konkurenata (Lee & O’Connor, 2003; Tannady
et al., 2022). Ako imidz brenda odgovara ocekivanji-
ma, to Ce zainteresovati potrosaca, te uticati na odluku
o kupovini zbog motiva zasnovanih na atributima koji
odgovaraju njihovim Zeljama i potrebama (Tannady
et al., 2022). Na primer, fokusiranje na tehnoloske
aspekte proizvoda i razvijanje atraktivhog dizajna
proizvoda visokog kvaliteta moze uticati na percep-
ciju kupaca i poboljsati njihov opsti utisak o brendu



proizvodaca. Takve aktivnosti bi uticale na prihvata-
nje proizvoda (Szekely & Strebel, 2013) i donosenje
odluka o kupovini (Hanaysha et al., 2014). Caniago
(2020) istice da inovacije proizvoda direktno uti¢u na
unapredenje performansi kompanije i rast vredno-
sti brenda. U studiji koju su sproveli Panigrahi et al.
(2021) pokazano je da inovacije proizvoda pozitivno
uti¢u na satisfakciju i, posledi¢no, lojalnost korisnika
pametnih telefona. Vuong et al. (2022) isti¢u da iako
inovacije proizvoda ne uti¢u pozitivno na percipiranu
vrednost potrosaca, ipak pozitivno uti¢u na njihovu
satisfakciju proizvodom kompanije. Norskov et al.
(2015) i Lin et al. (2019) povezuju inovacije proizvoda
sa vredno$c¢u brenda, prihvatanjem od strane potro-
$aca i njihovim zadovoljstvom brendom. Na osnovu
navedenog, moze se definisati sledeca hipoteza:

HI: Inovacije proizvoda pozitivno uticu na zadovolj-
stvo brendom.

2.2. Inovacije procesa

nih inovacija, inovacije procesa imaju jednako vazan
strateski znacaj. One se odnose na uvodenje novih ele-
menata u proizvodne procese organizacije. Postizanje
poslovnih performansi zahteva redefinisanje osnovnih
procesa i sve vecu primenu inovativnih tehnologija. U
tom smislu, inovacija procesa fokusira se na integra-
ciju inovacija u klju¢ne poslovne operacije, $to moze
dovesti do smanjenja troskova ili skrac¢enja vremena
proizvodnje dobara ili usluga (Maier, 2018). Prema
OECD/Eurostat (2005), inovacija procesa definise se
kao ,,primena novog ili znacajno poboljsanog metoda
proizvodnje ili isporuke” Kahn (2018) istice da je ino-
vacija procesa primarni cilj menadzmenta kompanije
koji im pomaze da poboljsaju efikasnost organizaci-
je povecanjem performansi proizvoda i smanjenjem
troskova, kao i suo¢avanjem sa trzisnom konkurenci-
jom. Klju¢na karakteristika inovacije procesa je da se
ovaj tip inovacije deSava unutar organizacije i odvija
na proizvodnoj liniji, te nije vidljiv ljudima izvan or-
ganizacije. Ova jedinstvena karakteristika onemogu-
¢ava da kupci imaju objektivnu percepciju o inovaci-
jama procesa kompanije. Druga specifi¢cnost odnosi se
na to da konkurenti ne mogu da vide i oponasaju ino-
vaciju jer se odvija unutar organizacije (Maine et al.,
2012). U tom smislu, vazno je da kompanija objavljuje
informacije o tehni¢kim novinama i inovacijama pro-
cesa putem sopstvenih kanala ili medija, ¢ime razvija
percepciju ovog tipa inovacija kod potrosaca (Lee et
al., 2013). Upotreba inovacija procesa ¢esto dovodi do
snizavanja tros$kova poslovanja, sklonosti potrosaca

ka brendu i povecanju trzisnog ucesca (Klingenberg
et al, 2013). Objedinjeno posmatraju¢i inovacije
procesa, uz inovacije marketinga i proizvoda, Diaw
& Asare (2018) dolaze do zakljucka da svi navedeni
tipovi inovacija uti¢u na satisfakciju potrosaca u tele-
komunikacionoj industriji. Zameer et al. (2019) uka-
zuju na jaku vezu inovacija procesa i brenda, isticu¢i
povezanost sa sofisticirano$¢u proizvoda i preporuka-
ma na bazi uocenih inovativnih karakteristika. Nalazi
studije koju su sproveli Lin et al. (2019) pokazuju da
pozitivne percepcije o inovacijama procesa globalnih
brendova u Aziji uti¢u na satisfakciju i lojalnost datim
brendovima. Na osnovu navedenog, moze se definisa-
ti sledeca hipoteza:

H2: Inovacije procesa pozitivno uticu na zadovoljstvo
brendom.

2.3. Inovacije marketinga

Inovacije i marketing su do skoro bile razmatrane kao
dve strane jednog nov¢i¢a. Medutim, pre pola veka,
Drucker (1954) navodi: ,Kako je cilj poslovanja da
kreira potrosaca, poslovno preduzeée ima dve i samo
dve osnovne funkcije: marketing i inovacije. One do-
nose rezultate; sve ostalo su troskovi” U savremenim
trzisnim uslovima kompanije koje razumeju pravila
marketinga fokusirane su na razvoj odnosa direktno
sa potros$a¢ima. Gupta et al. (2016) isticu da marke-
tingke inovacije uklju¢uju razvoj novih proizvoda/
usluga, novih strategija formiranja cena, novih nacina
promocije, novih distribucionih kanala i marketing
informacionih sistema. Prema OECD/Eurostat (2005,
str. 49), to je ,,novi marketingki metod koji ukljucuje
znacajne promene u dizajnu proizvoda, pozicionira-
nju proizvoda, promociji ili ceni proizvoda” Marke-
tingke inovacije obuhvataju primenu novog marke-
ting metoda koji ukljucuje znac¢ajne promene nacina
plasmana, dizajna proizvoda, pakovanja, promocije ili
formiranja cene proizvoda (Krsti¢ i Radenovi¢, 2018),
tj. znacajne promene elemenata marketing miksa
(Zlatanovi¢, 2020). Osnovni cilj marketing inovacija je
da se prevazidu postojece navike, ude na nova trzista
ili da se novi proizvodi kompanije bolje pozicioniraju
na trzistu kako bi se povecala prodaja (Sulton et al.,
2022), te da se ostvari bliZza veza sa potrosacima, koji
¢e, posledi¢no, postati promoteri kompanije ili bren-
da (Ili¢ et al., 2014). Sustina inovacija, iz marketinske
perspektive, je ponuditi potrosa¢ima nesto unikatno
i drugacije $to ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Pored
toga, sposobnost za marketinske inovacije je koncept
koji ukljucuje diferencirani brend, sposobnost razvoja
proizvoda i superioran kvalitet proizvoda, sposobnost
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marketinske komunikacije i diferencijaciju u oglasa-
vanju, kao i sposobnost prodajnih agenata (Na et al.,
2019). Sa aspekta brendiranja moze se re¢i da mar-
keting i inovacije doprinose generisanju traznje tako
$to povecavaju svest o brendu, distinkciju proizvoda
i poznatost brenda (Kahn, 2018). Glavni cilj marke-
tinske inovacije u pogledu brendiranja je pozicionira-
nje proizvoda na novom trzistu ili stvaranje nove slike
(uvodenje potpuno novog personalizovanog nacina
predstavljanja proizvoda/usluga na osnovu specific¢-
nih zahteva pojedina¢nih kupaca) (Ili¢ et al., 2014).
Istice se da marketinske inovacije, posebno one koje
se odnose na proizvod kao instrument marketing
miksa, pozitivno uti¢u na zadovoljstvo kupaca u tele-
komunikacionoj industriji. Vece zadovoljstvo dovodi
do porasta lojalnosti i preporuke brenda. Diaw & Asa-
re (2018), objedinjeno posmatrajuéi inovacije marke-
tinga, proizvoda i procesa, dolaze do zakljucka da iste
uti¢u na zadovoljstvo i retenciju potrosaca u teleko-
munikacionoj industriji. Studija koju su sproveli Yi et
al. (2022) pokazuje da marketinske inovacije na trzi-
$tu Azije uti¢u na imidz brenda, preporuku i lojalnost
brendu. Rezultati studije sprovedene u Vijetnamu
(Bui et al., 2020) pokazuju da marketinske inovacije
kompanije pozitivno uti¢u na vrednost za potrosace
i njihovu satisfakciju, te da satisfakcija dovodi do lo-
jalnosti potrosaca (Josimovi¢ et al., 2024). Na osnovu
navedenog, moze se definisati sledec¢a hipoteza:

H3: Inovacije marketinga pozitivno uticu na zadovolj-
stvo brendom.

2.4. Zadovoljstvo i lojalnost brendu

Zadovoljstvo ili satisfakcija potrosaca nije samo ko-
gnitivna, ve¢ i emocionalna ocena. Razlikuju se barem
dve uobicajene formulacije satisfakcije potrosaca. Sa-
tisfakcija potro$ac¢a moze se definisati kao neposredna
procena nakon kupovine, i kao takva, predstavlja afek-
tivnu reakciju na najnovije iskustvo sa firmom (Oliver,
2015). Moze se jo$ definisati kao emocionalna reakcija
potrosaca pri evaluaciji proizvoda u poredenju sa nji-
hovim inicijalnim oc¢ekivanjima (Martin-Consuegra
et al., 2007). Zadovoljstvo potrosaca jaca konkurent-
sku poziciju kompanije uskladivanjem benefita proi-
zvoda sa ocekivanjima potrosaca. Za potrosace, ono
pruza jasniji uvid u prikladnost proizvoda, pomazuci
u donosenju informisanijih odluka o potro$nji i izbe-
gavanju negativnih iskustava. Satisfakcija je vazna jer
pomaze kompaniji u ostvarenju finansijskih i trzisnih
ciljeva (Oliver, 2015). Vazno je istaci da je satisfakcija
potrosaca vazan nacin diferenciranja od konkurencije
i prediktor lojalnosti (Panigrahi et al., 2021), za koju
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se moze reci da je krajnji cilj kompanija koje teze da
kreiraju bazu zadovoljnih kupaca (Carrizo Moreira
et al., 2017). Pomenuto moze dovesti do povecanja
kupovina, pozitivnog usmenog marketinga, manje
osetljivosti na konkurentske brendove i cene, kao i
nizih troskova za pridobijanje novih kupaca zbog re-
dovnih transakcija postojecih (Kotler & Keller, 2006).
U sektoru tehnologije zadovoljstvo ima klju¢nu ulogu
u odnosu povecanja cena i namera za ponovljenom
kupovinom. Inovacije u svakom, a posebno u ovom
sektoru gde je prisutna o$tra konkurencija, doprinose
zadovoljstvu potrosaca. (Xiang et al., 2015; Zhao et al.,
2019).

Istice se da inovacija ne doprinosi samo izboru
proizvoda od strane kupca ve¢ i njihovom prihvata-
nju, ukoliko je na adekvatan nacin iskomunicirana
(Szekely & Strebel, 2013). Lojalnost je konzistentna i
ustaljena namera potro$aca da ponovo kupuje i koristi
proizvod preduzec¢a u budu¢em periodu, nezavisno od
uticaja situacionih faktora i marketing napora konku-
rentskih preduzeca (Oliver, 2015). Lojalnost se moze
definisati kao ,,psiholoska intencija koja se bazira na
njegovom stavu o proizvodu i nameri da u buduénosti
obavlja ponovljene kupovine” (Upamannyu & Bhakar,
2014). Imajuci u vidu da je lojalnost psiholoska inten-
cija, moze se reci da je potpuno subjektivna kategorija.
Upravo ova osobina lojalnosti otezava implementaciju
strategija unapredenja i razvijanja lojalnosti zbog ne-
mogucnosti standardizacije u pristupu prema svim
potrosac¢ima. Winarti et al. (2021) navode da je lojal-
nost brendu odnos sa kupcem koji se meri u odnosu
na brend. Preciznije, lojalnost brendu se moze defi-
nisati kao ,,procena i bihevioralne namere potrosaca
u vezi sa verovatno¢om kupovine odredenog brenda”
(Safeer et al., 2021). Pored bihevioralne komponente
zasnovane na ponasanju, istice se i lojalnost zasnova-
na na stavu. Stavovi kupaca obuhvataju koncepte kao
$to su njihova namera da ponovo kupe ili kupe vise
proizvoda od odredenog dobavljac¢a, njihova namera
da preporuce proizvod razli¢itim potrosa¢ima, kao i
njihova pokazana odanost dobavljacu kroz odbijanje
da predu na druge konkurente ili spremnost da plate
visoke cene. Moze se re¢i da lojalnost brendu odra-
zava vernost potrosaca koji nastavljaju da ponovo
kupuju, tj. ostaju verni odredenom brendu ili usluzi
u budu¢nosti, uprkos tome $to konkurentske kompa-
nije nude razne marketinske podsticaje koji bi mogli
podstaci kupce da promene preferencije (Winarti et
al., 2021). Za izgradnju dugoro¢nih odnosa sa potro-
$ac¢ima potrebno je da se zadovolje potrebe potrosaca,
a zatim i formira pozitivan stav o brendu, $to rezultira
kupovinom brenda u odnosu na konkurente i vodi ka



dugoro¢noj lojalnosti. Moze se re¢i da lojalnost bren-
du proistice iz posvecenosti i poverenja potrosaca koje
nastaje kao rezultat njihovog osecaja zadovoljstva po
obavljenoj kupovini. Organizacija ostvaruje visok ste-
pen profitabilnosti kada su potrosaci lojalni brendu
(Panigrahi et al., 2021). Da je satisfakcija prediktor
lojalnosti u kontekstu inovacija pokazuju brojna em-
pirijska istrazivanja (Nguyen et al., 2024; Tung, 2022;
Lin et al,, 2019). Imajuci u vidu navedeno, moze se
definisati sledeca hipoteza:

H4: Zadovoljstvo brendom pozitivno utice na lojalnost
brendu.

2.5. Imidz brenda kao moderator

Imidz brenda obuhvata percepcije, misli i procene po-
tro$aca o brendu, spajajuci osobine proizvoda sa potre-
bama, vrednostima i stilom Zivota potrosaca (Erdogan
& Esen, 2015). Jak imidz brenda gradi poverenje (Lee
et. al, 2019), utice na jacanje satisfakcije i lojalno-
sti potrosaca, kao i na odluke o budu¢em kupovnom
ponasanju i spremnosti preporuke (Markovi¢ i sar.,
2024). Kljucan je faktor uspeha brenda, pa pomaze da
se brend istakne na konkurentnim trzi$tima, zadovo-
lji potrebe potrosaca i poveca trzisni udeo (Neupane,
2015). Pozitivan imidz brenda moze poboljsati finansij-
ske rezultate, pretvarajuci iskustva kupaca u nezaborav-
ne interakcije (Lahap et al,, 2016). Istrazivanja pokazu-
ju snaznu povezanost izmedu imidza brenda i namere
kupovine, gde dobar imidz ostavlja trajan utisak i pod-
sti¢e ponovnu kupovinu (Chen et al., 2014). Istice se da
je inovacija klju¢ za razvoj brenda, imajuci u vidu njenu
povezanost sa unapredenjem kvaliteta, promovisanjem
imidza brenda i povec¢anjem lojalnosti kupaca. Global-
na inovacija brenda vodi kupce ka razvijanju snaznijih
motiva za kupovinu i uti¢e na njihove stavove i ponasa-
nja prilikom kupovine.

Slika 1: IstraZivacki model

Inovactje proizvoda

Inovacije procesa

Istrazivanje koje su sproveli Naz et al. (2023) poka-
zuje da percepcija kvaliteta ima medijatorsku ulogu u
odnosu izmedu inovativnosti brenda i satisfakcije po-
trosaca, pri ¢emu imidz brenda dodatno pojacava ovu
vezu kroz moderacijski efekat, ukazuju¢i na njegovu
klju¢nu ulogu u formiranju pozitivhog odgovora po-
troaca na inovacije. Satisfakcija potro$aca ima stati-
sticki znacajne medijacijske efekte u odnosu inovacija
proizvoda i namere za ponovnom kupovinom (Setio-
budi, 2021). Huseynli i Mammadova (2022) navode
da imidz brenda ima signifikantnu moderacijsku ulo-
gu u odnosu inovativnosti brenda i namere za ponov-
nom kupovinom. Ispitujuci uticaj marketing inovacija
na lojalnost potrosaca, Tung (2022) istice da u odno-
su marketingkih inovacija medijacijsku ulogu imaju
imidz brenda i satisfakcija brendom. Nwachukwu i
Vu (2022) navode da efekti marketinskih inovacija na
zadovoljstvo potrosaca postaju izrazeniji u uslovima
visoke trzi$ne konkurencije. Na osnovu navedenog,
mogu se definisati sledece hipoteze:

H5: Imidz brenda ima moderacijski efekat u odnosu
inovacija proizvoda i zadovoljstva brendom.

H6: Imidz brenda ima moderacijski efekat u odnosu
inovacija procesa i zadovoljstva brendom.

H7: Imidz brenda ima moderacijski efekat u odnosu
inovacija marketinga i zadovoljstva brendom.

Prema saznanjima autora, mali je broj radova, po-
sebno u domacoj literaturi, koji ispituju uticaj pojedi-
nacnih tipova inovacija na zadovoljstvo brendom koji
ih uvodi. Navedeno ujedno predstavlja istrazivacki
gep koji je u literaturi uocen i nastoji se otkloniti ovim
istrazivanjem. Dodatni doprinos rada je ukljucivanje
imidza brenda kao moderatora u odnosu izmedu ti-
pova inovacija i zadovoljstva brendom. Istrazivacki
model predstavljen je na slici 1.

Zadoveljstve

Inovacije marketinga

v

proizvodom Lojalnost brendu

ImidZ brenda

lzvor: Autori
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3. METODOLOGIJA |
STRUKTURA UZORKA

Osnovni cilj istrazivanja je utvrditi da li percepcije po-
tro$aca o inovacijama proizvoda, procesa i marketin-
ga uticu na satisfakciju i lojalnost potro$aca brendom
koji inovacije uvodi. Pored toga, u radu se ispituje da
li imidz ima moderacijsku ulogu u odnosu izmedu ra-
zli¢itih tipova inovacija i satisfakcije potrosaca bren-
dom.

Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji Republike
Srbije u periodu juna do avgusta 2024. godine. Uzorak
¢ine 148 ispitanika koji su segmentirani prema sle-
de¢im demografskim karakteristikama: pol, starost,
stepen obrazovanja i nivo primanja. Istrazivanje je
sprovedeno kori$¢enjem ankete distribuirane putem
Interneta. Ispitanici su iskazivali stepen slaganja sa
iskazima na petostepenoj Likertovoj skali (1 - apso-
lutno se ne slazem; 5 - apsolutno se slazem). Upitnik
sadrzi 36 konstatacija, grupisanih u 6 faktora. Osno-
vu za izbor konstatacija koje se odnose na inovacije
proizvoda cine istrazivanja koje su sproveli Lee et al.
(2013) i Zameer et al. (2019). Zatim, konstatacije koje
se odnose na inovacije procesa preuzete su iz studije
koju su sproveli Lee et al. (2013) i Zameer et al. (2019).
Za izbor konstatacija koje se odnose na inovacije
marketinga kori§¢ena je studija sprovedena od strane
Gupta et al. (2016). Kada je re¢ o konstatacijama koje
se odnose na faktor lojalnost, preuzete su iz studija
koje su sproveli Islam et al. (2021), Nam et al. (2011)
i Moliner-Velazquez et al. (2011), dok su konstatacije
vezane za faktor imidz brenda preuzete iz istrazivanja
sprovedenog od strane Hanaysha et al. (2014). Ko-
nac¢no, konstatacije vezane za zadovoljstvo brendom
adaptirane su prema studijama koje su sproveli Oli-
ver (2015) i Islam et al. (2021). Navedene konstatacije,
preuzete iz relevantnih studija, adaptirane su za po-
trebe kreiranja anketnog upitnika. U cilju konkretnije
operacionalizacije i bolje prepoznatljivosti inovacija,
u anketnom upitniku kao referentni brend koriscen je
Apple, imajudi u vidu njegovu izrazenu orijentaciju ka
inovacijama i globalno prepoznatljiv imidz.

U uzorku koji broji 148 ispitanika dominiraju ispi-
tanici zenskog pola kojih ima 88 (59,46%), dok je 60
ispitanika muskog pola (40,54%). Najveci broj ispita-
nika starosti je izmedu 25 i 40 godina (35,13 %) i ima
primanja izmedu 70.000 i 90.000 dinara (35,14%).
Kada je re¢ o obrazovnoj strukturi, najveci broj ispita-
nika ima visoko obrazovanje (48,65%).

Za obradu podataka i sprovodenje statistickih ana-
liza kori$¢en je softver SPSS v20. Pouzdanost varijabli
istrazivanja odredena je analizom pouzdanosti. Kore-
laciona analiza primenjena je kako bi se ispitao stepen
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slaganja varijacija navedenih varijabli. Visestruka re-
gresiona analiza koriS¢ena je za procenu uticaja po-
smatranih varijabli na satisfakciju potrosaca. Prosta
regresiona analiza sprovedena je sa ciljem ispitivanja
efekata satisfakcije na lojalnost brendu. Kona¢no, mo-
deracijska regresiona analiza upotrebljena je kako bi
se ispitala uloga imidza brenda u odnosu izmedu ra-
zli¢itih tipova inovacija i satisfakcije brendom.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U tabeli 1 prikazana je analiza pouzdanosti. Na osno-
vu vrednosti Cronbach’s alpha koeficijenta moze
se zakljuciti da su svi faktori interno konzistentni
(Cronbach’ alpha > 0,7) (Nunnally, 1978). Najve(i ste-
pen interne konzistentnosti prisutan je u slucaju fak-
tora ,,zadovoljstvo brendom” (Cronbach’s alpha koefi-
cijent — 0,926). Vrednost Cronbach’ alpha koeficijenta
od 0,812 u slucaju faktora ,,inovacije procesa” ukazuje
na najnizi stepen interne konzistentnosti.

Tabela 1: Analiza pouzdanosti formiranih faktora

Cronbach
alpha

Inovacije proizvoda 3,8838 0,87163 0,916
Inovacije procesa 3,2078 0,79614 0,812
Inovacije marketinga 4,2027 0,64522 0,827
Preferencije brenda  3,6909 0,80936 0,913
Lojalnost brendu 3,9809 0,84460 0,922
ImidzZ brenda 3,8429 0,85877 0,868
Zadovoljstvo brendom 3,9568 0,89276 0,926
lzvor: Autori

Nakon analize pouzdanosti primenjena je korela-
ciona analiza ¢iji su rezultati predstavljeni u tabeli 2.
Dobijene vrednosti Pirsonovog koeficijenta korelacije
ukazuju na postojanje snazne linearne povezanosti
izmedu svih analiziranih parova varijabli. Moze se
zakljuciti da se najvisi stepen korelacije javlja izmedu
faktora ,lojalnost brendu” i ,,zadovoljstvo brendom”
usled najvise vrednosti Pirsonovog koeficijenta kore-
lacije koji iznosi 0,901. Najniza vrednost Pirsonovog
koeficijenta (0,557) prisutna je kod odnosa izmedu
taktora ,inovacije procesa” i ,,imidz brenda’, sto uka-
zuje na to da je izmedu ova dva faktora prisutan naj-
nizi stepen korelacije.

U tabeli 3 predstavljeni su rezultati viSestruke re-
gresione analize sprovedene sa ciljem da se izmeri uti-
caj posmatranih faktora na zavisnu varijablu - satis-
fakciju brendom. Koeficijent determinacije R?* iznosi
0,694, $to znaci da je 69,4% varijabliteta satisfakcije
opisano datim regresionim modelom. Moze se zaklju-



Tabela 2: Korelaciona matrica

Varijable Inovacije | Inovacije | Inovacije Pref. Imidz | Zadovoljstvo
, prouzvoda procesa | marketinga | brenda brendu brenda brendom
707** 8 13**

Inovacije proizvoda 0,791

Inovacije procesa 707** 0,639 614** 594** 557** ,6
Inovacije marketinga , 7917 ,639** 1 ,684™" 737 ,687"" ,755**
Pref. brenda , 724" ,614° 0,684 1 7T ,701™ , 7143
Lojalnost brendu ,799™ ,5694"* 0,737 17 1 ,858" ,9017
Imidz brenda , 725" ,657"" 0,687 ,701™ ,858™" 1 849"
Zadovoljstvo brendom ,813* ,603™ 0,755™ , 743" , 901 ,849™ 1

* Koeficijent korelacije je signifikantan na nivou 0,01
lzvor: Autori

¢iti da su podaci pogodni za sprovodenje regresione
analize buduc¢i da su VIF vrednosti nize od praga 5.

Tabela 3: Rezultati visestruke regresione analize
(zavisna varijabla: satisfakcija)

Varijable B Sig. VIF

Inovacije proizvoda 0,571 0,000 3,272
Inovacije procesa 0,009 0,893 2,069
Inovacije marketinga 0,298 0,000 2,764

lzvor: Autori

Visestruka regresiona analiza je pokazuje da ino-
vacije proizvoda imaju statisticki znacajan pozitivan
uticaj na satisfakciju potrosaca brendom, $to se moze
zakljuciti na osnovu dobijene vrednosti beta koefici-
jenta i sig. vrednosti (p=571; p < 0,01). Inovacije pro-
cesa nemaju statisticki znacajan uticaj na satisfakciju
(p > 0,1), te se druga hipoteza odbacuje. Inovacije
marketinga takode imaju pozitivan statisticki znaca-
jan uticaj na satisfakciju potro$ac¢a brendom (=0,298;
p <0,01).

Tabela 4: Rezultati proste regresione analize (zavisna
varijabla: lojalnost brendu)

Nezavisna varijabla R? B
0,811 0,901

sig.

Satisfakcija brendom 0,000

lzvor: Autori

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli 4 moze
se zakljuciti da je 81,1% lojalnosti potrosaca opisano
satisfakcijom brendom (R*=0,811). Vrednost koefici-
jenta determinacije ukazuje na to da je regresioni mo-
del pogodan za analizu (R*> 0,5). Vrednost  koefici-
jenta iznosi 0, 901 i statisti¢ki je znacajna na nivou sig
= 0.00, ¢ime se potvrduje Cetvrta hipoteza.

Nakon ispitivanja glavnih efekata posmatranih ti-
pova inovacija na zadovoljstvo brendom sprovedena
je moderacijska regresiona analiza, ¢iji su rezultati
prikazani u tabeli 5. Kao moderator je koris¢ena va-
rijabla imidz brenda. Moderacijski efekat oznacava
situaciju u kojoj treca varijabla (u ovom slu¢aju imidz
brenda) uti¢e na snagu ili pravac veze izmedu nezavi-
sne i zavisne varijable.

Rezultati pokazuju da imidz brenda znacajno
moderira odnos izmedu inovacija proizvoda i zado-
voljstva brendom (p = 0,334; p < 0,05), $to potvrduje
hipotezu H5. Kada je re¢ o inovacijama procesa, in-
terakcijski efekat nije statisticki znacajan (p > 0,05),
te se hipoteza H6 odbacuje. S druge strane, uocena je
znacajna moderacijska uloga imidZa u odnosu inova-
cija marketinga i zadovoljstva brendom (p = 0,146; p
< 0,05), ¢ime se potvrduje hipoteza H7. Ovi rezultati
ukazuju na to da se jaanjem imidza brenda pojacava
odnos inovacija proizvoda i zadovoljstva brendom,
kao i inovacija marketinga i zadovoljstva brendom.

Tabela 5: Rezultati moderacijske regresione analize (moderator - imidZ brenda; zavisna varijabla - zadovoljstvo

brendom)

inovacije proizvoda 0,571
inovacije procesa 0,009
inovacije marketinga 0,298
inovacije proizvoda*imidz brenda 0,334
inovacije procesa*imidz brenda -0,012
inovacije marketinga*imidz brenda 0,146

6,852 0,000 3,272
0,134 0,893 2,069
3,885 0,000 2,764
4,729 0,000 3,758
-0,238 0,812 2,073
2,829 0,021 2,962

lzvor: Autori
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5. DISKUSIJA DOBLJENIH REZULTATA

Rezultati viSestruke regresione analize pokazuju da
inovacije proizvoda imaju statisticki znacajan poziti-
van uticaj na satisfakciju potro$aca brendom, ¢ime je
potvrdena prva hipoteza. Drugim rec¢ima, inovativni
proizvodi omogucavaju brendu da se izdvoji od kon-
kurencije, $to moze privuéi potrosace i povecati nji-
hovu lojalnost. Tehnoloske inovacije mogu povecati
efikasnost proizvoda ili olaksati njegovu upotrebu, $to
doprinosi ve¢em zadovoljstvu potrosaca. Dobijeni re-
zultati korespondiraju sa studijom koju su sproveli Pa-
nigrahi et al. (2021) na trzi$tu pametnih telefona. Ca-
niago (2020), Nerskov et al. (2015) i Lin et al. (2019)
takode povezuju inovacije proizvoda sa prihvatanjem
brenda od strane potrosaca i njihovom satisfakcijom.

ViSestruka regresiona analiza pokazala je da ino-
vacije procesa nemaju statisticki znacajan uticaj na
zadovoljstvo brendom, te se druga hipoteza odbacu-
je. Dobijeni rezultati mogu biti objasnjeni klju¢nim
karakteristikama inovacija procesa. Ono po ¢emu je
ovaj tip inovacija specifi¢an jeste to da se procesi de-
$avaju unutar organizacije, pa samim tim nisu vidljivi
potro$a¢ima (Maine et al., 2012). Nedostatak svesti
potrosaca o ovim tipovima inovacija moze dovesti
do izostanka povezanosti sa njihovim zadovoljstvom.
Dobijeni rezultati ne korespondiraju sa nalazima
odredenih studija iz ove oblasti (Klingenberg et al.,
2013; Diaw & Asare, 2018; Lin et al., 2019).

Analizom je takode utvrdeno da inovacije marke-
tinga predstavljaju prediktor zadovoljstva brendom,
¢ime se potvrduje treca hipoteza, §to je u skladu sa
istrazivanjima koje su sproveli Diaw & Asare (2018),
Yi et al. (2022) i Bui et al. (2020). Rezultati pokazuju
da strategije i taktike koje ukljucuju inovativne pri-
stupe u marketingu mogu znacajno uticati na nivo
zadovoljstva potrosaca brendom. Ovaj tip inovacija
moze poboljsati nacin na koji brend komunicira sa
potrosacima i prilagoditi poruke njihovim specifi¢-
nim potrebama i Zeljama, $to moze dovesti do veceg
zadovoljstva.

Na osnovu rezultata proste regresione analize za-
klju¢ujemo da je satisfakcija znacajan pokretac lojal-
nosti brendu, ¢ime se potvrduje i Cetvrta hipoteza.
Zadovoljni potrosaci imaju tendenciju da ponovo ku-
puju proizvode ili usluge brenda jer su ispunjena nji-
hova ocekivanja i potrebe. Zadovoljstvo koje osecaju
vodi do emocionalne povezanosti s brendom, $to ih
motiviSe da ostanu lojalni i preporuce brend drugima.
Dobijeni rezultati u skladu su sa zaklju¢cima brojnih
istrazivanja u ovom domenu (Nguyen et al., 2024;
Tung, 2022; Khan et al., 2014; Lin et al., 2019).
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Sprovodenjem moderacijske regresione analize
utvrdeno je da imidz brenda ima znacajan moderacij-
ski uticaj, odnosno menja odnos inovacija proizvoda
i zadovoljstva, odnosno inovacija marketinga i za-
dovoljstva, ¢ime su potvrdene Sesta i osma hipoteza.
Dobijeni nalazi u skladu su sa rezultatima istrazivanja
koje je sproveo Tung (2022). Imidz brenda oblikuje
ocekivanja potrosaca. Brendovi sa jakim, pozitivhim
imidzom cesto izazivaju visoka ocekivanja u pogledu
inovacija, pa je samim tim i veca verovatnoca da po-
trosaci inovacije prihvate kao ispunjenje tih ocekiva-
nja. Navedeno rezultira ve¢im zadovoljstvom. S druge
strane, inovacije koje dolaze iz brendova s negativnim
ili nejasnim imidZom mogu se posmatrati kao nedo-
sledne ili nepouzdane.

6. ZAKLJUCAK I IMPLIKACLJE

Uspeh inovacija zavisi od nacina na koji ih potrosaci
percipiraju, pri ¢emu brend igra klju¢nu ulogu u sma-
njenju neizvesnosti i podsticanju pozitivnih reakcija.
Imidz brenda posreduje izmedu inovacija i zadovolj-
stva potro$aca, dok pozitivne percepcije inovacija
kroz zadovoljstvo jacaju lojalnost. Kako vecina ino-
vacija ne biva trzi$no verifikovana, kompanije moraju
pazljivo uskladiti inovacije sa potrebama potrosaca i
primeniti inovativne marketinske strategije kako bi
osigurale dugoro¢ni uspeh.

Sprovedeno istrazivanje ima sledece teorijske i
prakti¢ne implikacije. Rad prvenstveno omogucava
prosirenje postojecih znanja o povezanosti koncepata
inovacija i brendiranja, kao i percepcijama i odgovori-
ma potro$aca na iste. Osnovni cilj istrazivanja je utvr-
divanje glavnih efekata i interakcijskog efekta imidza
brenda u odnosu percepcija o razlic¢itim tipovima ino-
vacija i zadovoljstva brendom.

Originalnost rada ogleda se u povezivanju nave-
denih koncepata koji se, prema saznanjima autora, u
malom broju studija razmatraju objedinjeno. Takode,
dodatni doprinos je ispitivanje uticaja percepcija po-
tro$aca o pojedina¢nim tipovima inovacija. Najveci
doprinos rada ogleda se u testiranju moderacijske
uloge imidza brenda, imaju¢i u vidu da je u istrazenoj
literaturi, sa sli¢nim istrazivackim modelima, nedo-
voljno ispitivan moderacijski uticaj.

Isti¢u se sledece prakti¢ne implikacije. Kompanije
koje posluju u sektoru visoke tehnologije i orijentisu
se ka inovacijama treba da nastave sa unapredivanjem
svojih proizvoda, jer su one klju¢ni faktor u poveca-
nju zadovoljstva potrosaca. Poseban akcenat treba
staviti na unapredenje funkcionalnosti, dizajna i ko-



risnickog iskustva kroz tehnoloske inovacije kao $to
su pobolj$anja hardverskih i softverskih performansi.
Tako inovacije procesa ¢esto ostaju nevidljive krajnjim
korisnicima, preporucuje se transparentnije komuni-
ciranje tih unapredenja — npr. efikasnijih proizvodnih
postupaka, odrzivih praksi ili mehanizama zastite
podataka - jer mogu pozitivno uticati na percepciju
kvaliteta i dodatno doprineti zadovoljstvu potrosaca.
Takode, inovativni pristupi u marketingu, posebno
oni koji uklju¢uju digitalne tehnologije i personaliza-
ciju komunikacije, pokazuju potencijal za povecanje
angazovanosti potro$aca i jacanje njihove emocional-
ne povezanosti sa brendom. U tom kontekstu, koris¢e-
nje savremenih alata, kao $to su AR/VR tehnologije,
interaktivne kampanje i segmentirana komunikacija,
moze doprineti vecem zadovoljstvu i diferenciranju
na trzi$tu. Brendovi koji ve¢ uzivaju visoku lojalnost
potrosaca trebalo bi da je dodatno ucvrste kroz pro-
grame lojalnosti, ekskluzivne ponude i unapredeno
postprodajno iskustvo. Imajudi u vidu da zadovoljstvo
potrosaca predstavlja preduslov za lojalnost, stratesko
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Abstract

The effects of innovations on
consumer satisfaction and loyalty

Dejana Zlatanovié¢, Julija Vidosavljevi¢

In today’s market conditions, innovations are essential for
maintaining competitive advantage and ensuring long-
term business sustainability. It enables brands to differenti-
ate themselves and respond to complex consumer needs.
However, its impact on consumer behavior, particularly
on satisfaction and loyalty, remains insufficiently explored.
This study aims to determine whether product, process, and
marketing innovations influence consumer satisfaction and
loyalty toward the brand, introducing the innovations. The
sample consists of 148 respondents. The study applied de-
scriptive statistical analysis, reliability analysis, correlation
analysis, simple regression analysis, multiple regression
analysis, and moderation regression analysis. The findings
indicate that perceptions of product and marketing innova-
tions are determinants of consumer satisfaction and loyalty.
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Furthermore, a mediating effect emerges in the relationship
between perceived product and marketing innovations on
one hand and brand satisfaction on the other. Compa-
nies should focus on improving functionality, design, and
user experience, transparently introducing consumers to
process innovations, and continuing with creative digital
campaigns. Considering previous research, particularly in
domestic literature, has focused on observing innovations
as a whole, the contribution of this study lies in examin-
ing individual types of innovations and their impact on
the aforementioned variables. Additionally, originality is
reflected in testing interaction effects using moderation re-
gression analysis.
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Abstract: Academic conferences play a
key role in knowledge dissemination, pro-
fessional development, and international
collaboration. While prior research has
extensively examined motivational factors
influencing conference attendance, cross-
national evidence on how these motiva-
tions translate into participant satisfac-
tion remains limited. Addressing this gap,
the present study investigates the impact
of key motivational factors on satisfaction
among academic conference participants
using a multi-country sample of academic
conference attendees from 18 differ-
ent countries. Drawing on the push-pull
framework, five motivational dimensions
are examined: destination and leisure,
academic and professional development,
networking, travel convenience, and costs.
Data were collected via an online survey,
resulting in 127 valid responses, and ana-
lyzed using descriptive statistics, reliability
analysis, Pearson’s correlation analysis,
and multiple regression analysis. The re-
sults show that destination and leisure
and academic and professional develop-
ment significantly predict satisfaction,
whereas networking, travel convenience,
and costs do not. These findings highlight
a distinction between attendance motiva-
tors and satisfaction drivers and extend
the push-pull framework to the post-con-
ference evaluation stage, offering practi-
cal implications for conference design and
management.

Keywords: academic conferences, mo-
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1. INTRODUCTION

Academic conferences provide a structured setting for the presentation of
scholarly work by professors, researchers, experts, and students (Campos
etal., 2018; Lewis & Kerr, 2012), while simultaneously convening special-
ists within specific fields to exchange knowledge and experiences, foster
cooperation among researchers and institutions, and engage in informal
peer review that enhances research quality and supports subsequent pub-
lication and citation outcomes (Bevanda & Bevanda, 2021; Chalvatzis &
Ormosi, 2021; de Leon & McQuillin, 2020; Gorodnichenko et al., 2021).

As the number of academic conferences continues to grow globally,
particularly with the expansion of online and hybrid formats (Olech-
nicka et al., 2025; Puccinelli et al., 2022; Ram et al., 2024), in the post-
COVID-19 environment, the process of selecting which conference to
attend has become increasingly complex and competitive. Prior research
has extensively examined motivational factors influencing conference at-
tendance, commonly applying the push-pull framework to explain par-
ticipation behavior (Yoon & Uysal, 2005). Push factors reflect internal
needs and desires, such as academic development and networking, while
pull factors relate to external conference attributes, including destina-
tion characteristics, program quality, accessibility, and costs (Albayrak &
Caber, 2018; Lopez-Bonilla et al., 2023; Yoon & Uysal, 2005).

Beyond destination-related attributes, prior research highlights aca-
demic and professional development, networking opportunities, travel
convenience, and costs as key motivational dimensions shaping confer-
ence participation decisions (Alananzeh et al., 2018; Albayrak & Caber,
2018; Cavusoglu et al., 2023; Lopez-Bonilla et al., 2023; Mair et al., 2018).
While these factors have been widely examined in the literature, exist-
ing studies have predominantly focused on single-country contexts or
narrowly defined participant groups, limiting the generalizability of their
findings across different national, institutional, and disciplinary settings.



Against this backdrop, a clear research gap emerg-
es regarding the lack of cross-national empirical
evidence on the relationship between motivational
factors and participant satisfaction in academic con-
ferences. To address this gap, the present study ex-
amines the influence of key motivational factors on
participant satisfaction using data collected from a di-
verse, multi-country sample of researchers. By simul-
taneously analyzing destination and leisure attributes,
academic and professional development, networking,
travel convenience, and costs, this study offers sev-
eral contributions. First, it extends existing confer-
ence research by providing internationally grounded
evidence that enhances the external validity of prior
single-country findings. Second, it advances the ap-
plication of the push—pull framework by empirically
linking multiple motivational dimensions to partici-
pant satisfaction within a unified model. Finally, the
study provides practical insights for conference orga-
nizers seeking to design competitive and participant-
centered events that foster satisfaction, loyalty, and
future attendance in a global academic marketplace.

2. LITERATURE REVIEW

Academic conferences serve as key platforms for the
presentation of academic work and research conducted
by professors, researchers, experts, and students, while
simultaneously bringing together specialists from spe-
cific fields to exchange knowledge and experiences,
engage in dialogue and debate, foster professional de-
velopment, and establish enduring professional col-
laborations (Lewis & Kerr, 2012; Ram et al., 2024).
These events facilitate the sharing of ideas with a strong
orientation toward career advancement (Bjeljac, 2006),
offering participants opportunities to achieve both
professional and personal goals, receive constructive
feedback on their work, and become familiar with the
achievements of peers and leading experts in the field
(McCarthy et al., 2004). In addition, meeting other re-
searchers, maintaining professional networks (Chai &
Freeman, 2019; Wang et al., 2017), and discovering new
career opportunities (Kim et al., 2020; Rubinger et al,,
2020) are all important to attendees. At the same time,
conferences create a space that allows participants to
temporarily escape daily routines and satisfy their need
for change (Lopez-Bonilla et al., 2023).

Individuals attend academic conferences for di-
verse professional and personal reasons, with atten-
dance decisions shaped by their priorities, interests,
and expectations (Preston, 2012). Each year, numer-
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ous organizations and academic institutions world-
wide organize conferences at national, regional, and
international levels. As the number of available con-
ferences continues to increase, the decision-making
process regarding conference selection has become
more complex, with multiple factors influencing par-
ticipants’ evaluations and preferences. These factors
guide individuals toward events that best align with
their research objectives, career development goals,
and contextual constraints. In the post-COVID-19
environment, the widespread adoption of online and
hybrid conference formats has further expanded par-
ticipation opportunities while intensifying competi-
tion among conferences and increasing the complex-
ity of conference choice.

The decision to participate in a conference is
formed in the initial phase of the purchasing deci-
sion-making process, during which individuals rec-
ognize a need and actively seek relevant information
(Albayrak & Caber, 2018). This process is continuous
and interrelated (Mill & Morrison, 2012), with moti-
vational factors playing a central role. Within the lit-
erature, these motivations are commonly conceptual-
ized through the push-pull framework. Push factors
refer to internal, psychological drivers that originate
from individual needs and desires, whereas pull fac-
tors represent external attributes of the conference of-
fering that attract potential participants. Importantly,
pull factors may reinforce or intensify motivations
initially triggered by push factors (Lopez-Bonilla et
al,, 2023; Yoon & Uysal, 2005). Among the most fre-
quently cited push motivations is the desire to escape
everyday routines and personal pressures and to seek
new experiences, conceptualized as an internal psy-
chological driver of participation behavior within
motivation theory and the push-pull framework
(Andreu et al., 2000; Kim et al., 2003; Wu & Pearce,
2014). These internal motivations are often activated
and amplified by destination-related pull factors, par-
ticularly the perceived attractiveness and safety of the
conference location. Prior studies indicate that a posi-
tive destination image, encompassing both aesthetic
appeal and perceived security, significantly influences
participation decisions, as it contributes to higher sat-
isfaction, enhances perceived value, and increases the
likelihood of attendance (Alananzeh et al., 2018; Fak-
eye & Crompton, 1991; Jae Lee & Back, 2005). Social
programs and tourist attractions of the destination
further motivate participants and their companions,
whereas reasons such as visiting family and friends
are generally considered the least important (Ritti-
chainuwat et al., 2001; Yoo & Chon, 2008).



Academic and professional development represent
a key motivational driver of conference participation
(Aktas & Demirel, 2019; Kim & Malek, 2017). Aca-
demic development emerges as the dominant need,
reflecting participants’ strong orientation toward ex-
panding knowledge and strengthening professional
competencies. This motivation involves acquiring
new research methodologies, gaining insights into
emerging research areas, and receiving construc-
tive feedback aimed at improving research quality.
Consequently, conferences are perceived not only as
platforms for knowledge dissemination but also as
structured learning environments. This educational
function is particularly relevant for early-career re-
searchers, who view conferences as opportunities to
develop presentation skills and support their ongoing
academic progression (Aktas & Demirel, 2019).

Networking is also widely recognized as one of
the core motivational drivers of participation in busi-
ness and academic events (Jago & Deery, 2005; Mair
et al., 2018; Qi et al,, 2019). Attendees are motivated
by opportunities to develop and maintain profession-
al relationships, initiate collaborative projects, and
translate social interactions into career-related and
organizational benefits (Colombo & Marques, 2020;
Kim & Malek, 2017). Furthermore, a sense of com-
munity represents an important complementary mo-
tivational element, encompassing feelings of mutual
connectedness, emotional bonds, and shared trust
that members will collectively fulfill their professional
and social needs (Hahm et al.,, 2016; Skoultsos et al.,
2020). Prior research consistently demonstrates that
the availability and quality of networking opportu-
nities significantly influence attendee satisfaction, as
productive professional exchanges enhance perceived
event value and overall experiential outcomes (Jung
& Tanford, 2017; Kitchen, 2017; Quadri-Felitti et al.,
2025; Tanford et al., 2012). Furthermore, a sense of
community represents an important motivational
element, encompassing mutual connectedness, emo-
tional bonds, and trust that members will collectively
fulfill their needs (Hahm et al., 2016; Skoultsos et al.,
2020).

Travel convenience is an important factor influ-
encing conference attendance, as travel distance, time
requirements, and accessibility may constrain partici-
pation. Transportation represents the key means of
reaching the destination, making geographical con-
nectivity a decisive element in attendance decisions
(Lumsdon & Page, 2004). Proximity to the conference
venue reduces travel-related costs and logistical bur-
den, thereby increasing the likelihood of participation

(Oppermann & Chon, 1997). In addition, well-devel-
oped transport infrastructure enhances accessibility
and lowers both time and financial costs, strengthen-
ing the overall attractiveness of the destination (Ala-
nanzeh et al., 2019). Temporal considerations, includ-
ing conference timing and duration, further shape
attendance decisions due to individuals’ limited time
availability (Lépez-Bonilla et al., 2023).

Costs represent a critical determinant of confer-
ence participation as cost-related considerations
strongly influence attendance decisions. Costs are
consistently identified as one of the most influential
factors in travel-related decision-making and a key el-
ement affecting conference attendance (Cavusoglu et
al., 2023; Zhang et al., 2007). In the context of profes-
sional and academic tourism, cost structures tend to
be more rigid than in leisure tourism, limiting partici-
pants’ flexibility in adjusting expenses. The lack of suf-
ficient financial resources may therefore constitute a
fundamental barrier to conference participation and,
in some cases, the decisive reason for non-attendance
(Lopez-Bonilla et al., 2023; Oppermann & Chon,
1997). As a result, total participation costs, encom-
passing registration fees, travel, accommodation, and
related expenditures, play a central role in shaping
conference selection decisions, particularly for early-
career researchers and participants with limited insti-
tutional support.

Prior research in service contexts emphasizes that
perceived value is a complex, multidimensional con-
cept and that value perceptions are closely linked
to satisfaction and loyalty outcomes (Topalovi¢ &
Marinkovi¢, 2020). Satisfaction, as a core concept
in consumer behavior, is closely related to customer
experience and refers to the extent to which a prod-
uct or service meets or exceeds users’ needs and ex-
pectations, with satisfaction arising when perceived
performance surpasses prior expectations (Hussain
et al., 2025; Urosevi¢ & Duki¢, 2024). In the context
of academic conferences, satisfaction represents a
post-consumption evaluation reflecting the degree to
which participants’ initial motivations and expecta-
tions are fulfilled through the conference experience.
As participation decisions are formed early in the de-
cision-making process and shaped by both push and
pull motivations, satisfaction emerges from the align-
ment between internal drivers, such as academic and
professional development, networking, and the pur-
suit of new experiences (Aktas & Demirel, 2019; Al-
bayrak & Caber, 2018; Lopez-Bonilla et al., 2023; Qi et
al., 2019), and external conference attributes, includ-
ing destination characteristics, program quality, ac-
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cessibility, and cost structure (Alananzeh et al., 2019;
Cavusoglu et al., 2023; Jae Lee & Back, 2005). Satisfied
participants are more likely to evaluate a conference
favorably relative to alternative events in future deci-
sion-making processes (Oppermann & Chon, 1997).
However, satisfaction alone does not ensure repeat
participation, as factors such as costs, destination at-
tributes, and academic or professional opportunities
may outweigh prior positive experience. Nevertheless,
insufficient satisfaction substantially reduces the like-
lihood of future attendance, highlighting satisfaction
as a key antecedent of conference loyalty and positive
word-of-mouth (Severt et al., 2007).

3. RESEARCH METHODOLOGY

To investigate the influence of motivational factors on
the satisfaction of academic conference participants,
an empirical study was conducted using a structured
survey design. The questionnaire was developed in
an online format and distributed to potential respon-
dents via e-mail. Data were collected in February
2025, during which the survey was sent to 300 e-mail
addresses. In total, 127 fully completed questionnaires
were returned, resulting in a response rate of 42.3%,
which is considered acceptable (Wu et al., 2022). The
primary inclusion criterion was prior participation in
at least one academic conference within a specified
time frame (the last 3, 6, or 12 months, or earlier).
The final sample comprised participants from diverse
scientific disciplines and professional backgrounds,
allowing for a more comprehensive examination of
how motivational factors shape participant satisfac-
tion and loyalty.

The questionnaire consisted of two parts. The first
part included questions about the demographic char-
acteristics of the respondents (gender, age, academic
position, and nationality), as well as questions related
to the characteristics of the conference (conference
type, number of participants, date, topic, and loca-
tion). The second part of the questionnaire consisted
of six groups of questions (factors), comprising a to-
tal of 21 items, which respondents evaluated using a
five-point Likert scale, where 1 indicated “absolutely
unimportant” and 5 indicated “very important”. The
items related to motivational factors were adapted
from Lopez-Bonilla et al. (2023), while the items mea-
suring satisfaction were adopted from Lewis and Kerr
(2012). Satisfaction was conceptualized and measured
as an overall, unidimensional construct reflecting
participants’ general evaluation of their conference
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experience, operationalized through overall confer-
ence satisfaction and willingness to recommend the
conference, rather than satisfaction with specific con-
ference attributes.

The sample was predominantly composed of
women (65.9%), while men accounted for 34.1% of
respondents. Although less represented, male par-
ticipants were present across all age groups and aca-
demic ranks. The largest proportion of respondents
belonged to the 45-54 age group (38.6%), followed
by those aged 35-44 (31.5%) and those aged 55 years
or older (21.3%). Participants aged 25-34 accounted
for 7.9% of the sample, while respondents aged 24 or
younger represented only 0.8%. Associate professors
constituted the largest share of the sample (32.3%),
followed by full professors (22.8%). Senior lecturers/
assistant professors and associate lecturers/lecturers
were equally represented, each accounting for 18.1%
of respondents. Postgraduate students comprised
6.3% of the sample, while participants classified un-
der other academic positions represented 2.4%. Most
respondents had attended an academic conference
within the past three (60.6%) or six months (22.0%),
while only a small proportion reported participation
more than 12 months before the survey (3.1%).

Based on the responses provided, the conferences
attended by the respondents were held across a wide
range of countries and cities, confirming their pro-
nounced international character, as the participants
originated from 18 different countries. The largest
proportion of respondents reported that their most
recent conference took place in Austria (predomi-
nantly in Vienna), followed by Serbia (Belgrade, Kop-
aonik, Ni§, Kragujevac), Croatia (Zagreb, Dubrovnik,
Varazdin, Osijek, Motovun), Albania (Tirana, Korga,
Shkodra, Vlora), Romania (Bucharest, Oradea, Brasov,
Bacau, Svishtov), Bulgaria (Varna, Bansko, Shumen),
Italy (Rome, Pavia, Ascoli Piceno, Modena, Brescia),
Germany (Berlin, Munich), Portugal (Lisbon, Co-
imbra, Faro), and Hungary (Budapest, Gy6r). Ad-
ditional destinations included Turkey (Istanbul, Ed-
irne), France (Marseille, Bordeaux, Périgueux), Spain
(Madrid), the United Arab Emirates (Dubai), Greece
(Athens, Serres), North Macedonia (Ohrid, Stip), the
Czech Republic (Brno, Ostrava), Slovakia (Kosice,
Bratislava), Belgium (Liege, Leuven), the United
Kingdom (London), Malta (Valletta, St. Julian’s), and
Morocco (Marrakesh). Although the sample included
participants from 18 different countries, the analysis
did not aim to compare country-level differences in
motivational factors or satisfaction. Given the explor-
atory nature of the study and the uneven distribution



of respondents across countries, the national context
was not treated as an independent analytical variable.
Instead, the international composition of the sample
was used to enhance the external validity of the find-
ings and to capture a broad, cross-national perspec-
tive on academic conference participation.

The analysis of the responses indicates that the
conferences attended by the respondents covered a
broad spectrum of thematic areas, although several
dominant themes clearly emerged. Most participants
reported that the primary focus of the conferences was
on economics, frequently combined with topics relat-
ed to management, finance, tourism, and innovation.
Management represented the second most prevalent
thematic area, encompassing specific subfields such
as strategic management, leadership, innovation, and
organizational development. Tourism also appeared
as a prominent topic, often linked to hospitality, ru-
ral development, and sustainability. Other thematic
areas, including law, agricultural economics, sustain-
able logistics, energy, marketing, human rights, digi-
talization, cybersecurity, education, sociology, and
engineering, were reported less frequently, alongside
various multidisciplinary topics.

The majority of respondents reported having par-
ticipated in international conferences, whereas a
smaller proportion attended regional events and even
fewer took part in national conferences. Regarding
conference size, events hosting 50-100 participants
and those with more than 100 participants were the
most frequently reported, while conferences with few-
er than 50 participants were comparatively rare.

4. RESULTS AND DISCUSSION

This study employed descriptive statistics to calculate
mean values and standard deviations for all items and
constructs, reliability analysis using Cronbach’s alpha
to assess internal consistency, Pearson’s correlation
analysis to examine the relationships between motiva-
tional and satisfaction factors, and multiple regression
analysis to evaluate the effects of individual motiva-
tional factors on attendee satisfaction.

The analysis identified five main factors shaping
the motivation and satisfaction of conference partici-
pants. Factor 1 (F1), labelled Destination and leisure,
comprises five items related to destination character-

Table 1: Descriptive statistics and reliability of measurement scales

Factors and items ““n Cronbach's alpha

F1: Destination and leisure

Destination attractiveness

Visiting family and friends

Activity program

Escape from daily routine

Destination safety

F2: Academic and professional development
Academic motivations

Conference agenda

Professional reasons

Career advancement

F3: Networking

Networking opportunities

Business activities

Sense of belonging to a community

F4: Travel convenience

Distance to the conference location
Conference duration

Conference dates

F5: Costs

Registration fee

Whether the participant personally bears the costs
Satisfaction

Overall conference satisfaction
Willingness to recommend the conference

127 431 .904
127 250 1.414
127 415 1.016
127 412 1.044
127 447 .898
.681
127  4.65 571
127  4.28 916
127 457 .673
127  4.65 571
.754
127  4.29 901
127 3.48 1.188
127 3.91 1.042
672
127 3.67 1.291
127 3.87 1.098
127 4.05 1.061
.885
127 418 1.144
127 420 1.113
871
127  4.45 731
127  4.23 .799

Source: Authors’ own research
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istics and leisure opportunities offered by the con-
ference, encompassing both personal motives (e.g.,
escaping daily routine) and family-related aspects
(e.g., visiting friends and relatives). Within this fac-
tor, destination safety received the highest mean score
(M = 4.47), followed by destination attractiveness (M
= 4.31), whereas visiting family members and friends
was rated lowest (M = 2.50). This pattern suggests that
participants place greater emphasis on safety and des-
tination appeal than on social or family-related con-
siderations.

Factor 2 (F2), termed Academic and professional
development, includes four items associated with
the conference theme and participants’ educational
and professional aspirations. Academic motives (M
= 4.65) and career advancement (M = 4.65) achieved
the highest ratings, while professional reasons were
also highly valued (M = 4.57), highlighting the central
role of scholarly and career-oriented motives in shap-
ing participation decisions.

Factor 3 (F3), labelled Networking, consists of
three items reflecting personal and professional rela-
tionship-building. Among these, networking oppor-
tunities were rated most highly (M = 4.29), whereas
business-related activities were considered compara-
tively less important (M = 3.48), indicating that par-
ticipants primarily value informal and professional
social interaction over transactional engagement.

Factor 4 (F4), referred to as Travel convenience,
comprises three items capturing the temporal and
spatial accessibility of the conference. The results show
that the conference date (M = 4.05) was evaluated
more favorably than the duration (M = 3.87) and dis-
tance to the venue (M = 3.67), suggesting that sched-
uling convenience outweighs geographical proximity
in shaping attendance decisions.

Factor 5 (F5), named Costs, includes two items
related to the financial aspects of participation. Both
the registration fee (M = 4.18) and self-financing (M
= 4.20) received similar mean values, indicating that
although financial considerations are relevant, par-
ticipants largely perceive conference participation as
a worthwhile investment.

Finally, the satisfaction-related items revealed a
high overall level of positive evaluation. Overall sat-
isfaction with the conference (M = 4.45) and willing-
ness to recommend the event (M = 4.23) confirm a
favorable participant experience. Among all motiva-
tional dimensions, academic motives and career ad-
vancement emerged as the most influential drivers (M
= 4.65), whereas visiting family members and friends
was rated as the least important (M = 2.50). These
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findings underscore that professional and academic
motivations constitute the primary determinants of
conference participation, while personal and social
motives play a comparatively secondary role.

The reliability and internal consistency of the items
grouped around each factor were measured using
Cronbach’s alpha. Cronbach’s alpha values range from
0.672 (Travel opportunity) to 0.885 (Costs), indicat-
ing satisfactory internal consistency for most factors,
with slightly lower values for the factors Academic
and professional development (a = 0.681) and Travel
opportunity (a = 0.672), which are still acceptable in
the context of exploratory research (Hair et al., 2013).

The results of the correlation analysis are presented
in Table 2. An examination of Pearson’s correlation
coefficients revealed that Destination and leisure,
Academic and professional development, and Net-
working are the factors most strongly associated with
participant satisfaction. The strongest correlation was
observed between Destination and leisure and Net-
working (r = 0.568, p < 0.01). Academic and profes-
sional development (r = 0.384, p < 0.01) and Destina-
tion and leisure (r = 0.359, p < 0.01) also exhibited
significant positive relationships with satisfaction. In
contrast, the factors Costs and Travel convenience
showed weaker or less consistent correlations with
satisfaction, suggesting that financial and logistical
aspects exert a less direct influence on participants’
overall experience compared to the content of the
conference and opportunities for professional net-
working.

The results of the multiple regression analysis in-
dicate that Destination and leisure (p = .272, p =
.006) and Academic and professional development (f
= .318, p < .001) are statistically significant positive
predictors of satisfaction. In contrast, Networking ({3
= —.007, p = .947), Travel convenience (} = .084, p =
.321), and Costs (B = —.048, p = .571) did not exhibit
a significant effect. Multicollinearity was assessed us-
ing the Variance Inflation Factor (VIF), and all val-
ues ranged from 1.10 to 1.72, which is well below the
recommended cut-off thresholds (Field, 2000). This
indicates that multicollinearity is not a concern in the
model, and the estimated regression coefficients can
be interpreted with confidence.

The significant effect of Destination and leisure
aligns with earlier findings highlighting the impor-
tance of destination attractiveness, perceived safety,
and leisure-related attributes in enhancing conference
satisfaction and perceived value (Lopez-Bonilla et al.,
2023; Pavlukovi¢ & Cimbaljevi¢, 2020; Rittichainuwat
et al,, 2001; Yoo & Chon, 2008). These results suggest



Table 2: Correlation matrix

Destination and
leisure

Academic and
professional
development
Networking

Travel convenience

Costs

Satisfaction

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

g9
= 3
c .2
s 9
® T
o€
ae

1

127
261"
.003
127
.568™
.000
127
.187"
.035
127
.164
.066
127
359
.000
127

$83 2 g 8

8§28 = g 5
261" .568™" 187" .164 .359""
.003 .000 .035 .066 .000
127 127 127 127 127
1 .364™" .021 .083 .384™
.000 .813 .356 .000

127 127 127 127 127
.364™" 1 .263™" 261" 273"
.000 .003 .003 .002
127 127 127 127 127
.021 263" 1 222" 129
.813 .003 .012 147
127 127 127 127 127
.083 261" 222" 1 .040
.356 .003 .012 .656
127 127 127 127 127

.384™ 273" 129 .040 1

.000 .002 147 .656

127 127 127 127 127

** Correlation is statistically significant at the 0.01 level.
* Correlation is statistically significant at the 0.05 level.
Source: Authors’ own research

Table 3: Multiple regression analysis

Unstandardized Standardized
coefficients coefficients
Std. error B
(Constant) 2.728 1.118 2.441 .016 1.489
Destination and leisure .108 .039 272 2.785 .006 1.167
GRS B [relieseo] 203 055 318 3683  .000 1717
development
Networking -.004 .059 -.007 -.066 947 1.115
Travel convenience .045 .045 .084 .996 321 1.103
Costs -.032 .057 -.048 -568 571 1.489

a. Dependent Variable: Satisfaction
Source: Authors’ own research

that, alongside academic content, the broader experi-
ential context of the conference, particularly the qual-
ity and safety of the destination, plays a meaningful
role in shaping participants’ overall evaluations.

The strong positive influence of Academic and
professional development on satisfaction is consis-
tent with prior studies emphasizing the central role of
educational value, program quality, and career-related
outcomes in shaping conference experiences. Previ-

ous research has repeatedly shown that opportunities
for learning, academic advancement, and professional
growth represent core drivers of satisfaction among
conference participants (Aktas & Demirel, 2019; Mair
et al., 2018; Olechnicka et al., 2025; Yoo & Chon,
2008). This result reinforces the view of academic
conferences as structured learning environments in
which intellectual value and scholarly development
remain the primary sources of positive evaluation.
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In contrast to a substantial body of prior research,
the present findings indicate that Costs, Travel conve-
nience, and Networking do not exert a statistically sig-
nificant direct effect on participant satisfaction. This
result stands in opposition to studies that consistently
identify costs as one of the most influential factors in
travel-related decision-making and a key determinant
of conference attendance (Cavusoglu et al., 2023), as
well as to research emphasizing networking as a core
motivational driver of participation in business and
academic events (Colombo & Marques, 2020; Mair et
al., 2018; Quadri-Felitti et al., 2025). Similarly, previ-
ous studies highlight the importance of travel accessi-
bility and transport infrastructure in shaping confer-
ence-related evaluations and experiences (Alananzeh
et al., 2019). These contrasting findings suggest that,
although Costs, Networking opportunities, and Travel
convenience strongly influence the initial decision to
attend a conference, their role in shaping post-event
satisfaction may be more limited once participation
has occurred. This indicates a distinction between
factors that function as attendance motivators or
constraints and those that serve as satisfaction driv-
ers, particularly among experienced academic par-
ticipants and in increasingly normalized online and
hybrid conference formats.

5. CONCLUSION

This study examined the role of key motivational fac-
tors in shaping participant satisfaction at academic
conferences, drawing on a diverse, multi-country
sample of academics and researchers. By applying
the push—-pull framework and simultaneously analyz-
ing Destination and leisure attributes, Academic and
professional development, Networking, Travel conve-
nience, and Costs, the study provides a comprehensive
perspective on how different motivational dimensions
translate into post-conference satisfaction.

The findings clearly indicate that Destination and
leisure and Academic and professional development
are the most influential predictors of satisfaction.
These results underscore the primacy of intellectual
value, learning opportunities, and career-related out-
comes in the evaluation of conference experiences,
while also highlighting the importance of destination-
related attributes such as attractiveness and perceived
safety. Together, these factors confirm that satisfac-
tion at academic conferences is largely driven by the
successful fulfillment of participants’ core academic
objectives and by a positive experiential environment.
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In contrast, Networking, Travel convenience, and
Costs did not demonstrate a statistically significant
direct effect on satisfaction. While these factors are
widely acknowledged in the literature as important
drivers of conference attendance, the present findings
suggest that their influence may diminish once partic-
ipation has occurred. The results imply that participa-
tion decisions and subsequent evaluations are driven
by partly different factors, especially among senior
scholars, as online and hybrid conferences become
more established.

From a theoretical standpoint, this study contrib-
utes to the conference and event management litera-
ture by extending the application of the push-pull
framework beyond the attendance decision phase to
the post-consumption evaluation stage. In doing so,
it responds to calls for a clearer conceptual separation
between motivation to attend events and the mecha-
nisms underlying satisfaction and post-event evalu-
ation. The findings demonstrate that motivational
factors traditionally treated as homogeneous ante-
cedents do not exert uniform effects on satisfaction,
thereby refining the explanatory scope of the push-
pull framework in conference experience research.
More broadly, the results contribute to event satisfac-
tion theory by supporting a shift from attribute-based
evaluations toward a value-oriented perspective, in
which intellectual enrichment, learning outcomes,
and professional development function as core driv-
ers of satisfaction. By relying on a cross-national and
multidisciplinary sample, the study further enhances
the external validity of prior research, which has pre-
dominantly focused on single-country contexts or
narrowly defined participant groups.

Practically, the findings offer valuable guidance for
conference organizers and academic institutions. To
enhance participant satisfaction and foster long-term
loyalty, organizers should prioritize the quality of aca-
demic programs, opportunities for professional de-
velopment, and meaningful intellectual engagement.
Attention should also be given to destination-related
attributes, particularly safety, attractiveness, and the
overall experiential context of the event. While com-
petitive pricing, convenient scheduling, and network-
ing opportunities remain important for attracting
participants, these elements alone are insufficient to
ensure satisfaction if core academic and experiential
expectations are not met. As such, organizers should
adopt a holistic, participant-centered approach that
balances academic excellence with experiential quality.

Despite its contributions, this study has several
limitations that should be acknowledged. First, the



research design is cross-sectional and based on self-
reported survey data, which limits the ability to draw
causal inferences and may be subject to response bias.
Second, although the sample includes participants
from multiple countries and disciplines, the overall
sample size remains relatively modest, which may
constrain the generalizability of the findings. Third,
the study does not explicitly differentiate between
conference formats (on-site, online, and hybrid), even
though these formats may shape motivational struc-
tures and satisfaction in different ways. Finally, the
analysis focuses on direct effects and does not explore
potential mediating or moderating mechanisms that
could further explain the relationship between moti-
vation and satisfaction.
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Apstrakt

0d motiva za prisustvo do faktora
zadovoljstva: prosirenje push-pull
okvira u akademskim konferencijama

Nevena Bevanda, Nikolina Vrcelj, Vuk Bevanda

Nau¢ne konferencije imaju klju¢nu ulogu u Sirenju i raz-
meni znanja, profesionalnom razvoju i medunarodnoj sa-
radnji. lako su prethodna istrazivanja u velikoj meri razma-
trala motivacione faktore koji uti¢u na odluku o u¢es¢u na
konferencijama, komparativni medunarodni dokazi o tome
kako se ovi motivacioni faktori odrazavaju na zadovoljstvo
ucesnika i dalje su ograni¢eni. U cilju popunjavanja ovog
istrazivackog jaza, ovo istraZivanje ispituje uticaj klju¢nih
motivacionih faktora na zadovoljstvo ucesnika nau¢nih
konferencija na osnovu uzorka u¢esnika nau¢nih konferen-
cija iz 18 zemalja. Polaze¢i od push-pull okvira, analizirano
je pet motivacionih faktora: destinacija i slobodno vreme,
akademski i profesionalni razvoj, umrezavanje, pogodnost
putovanja i troskovi. Podaci su prikupljeni putem onlajn
upitnika, pri ¢emu je dobijeno 127 validnih odgovora, a

analizirani su primenom deskriptivne statistike, analize
pouzdanosti, Pirsonove korelacione analize i vi$estruke re-
gresione analize. Rezultati ukazuju da karakteristike desti-
nacije i slobodnog vremena, kao i akademski i profesional-
ni razvoj, imaju statisti¢cki znacajan uticaj na zadovoljstvo
ucesnika, dok umreZavanje, pogodnost putovanja i troskovi
ne pokazuju znacajan direktan efekat. Ovi nalazi ukazuju
na razliku izmedu faktora koji podsti¢u uce$ée i faktora
koji oblikuju postkonferencijsko zadovoljstvo, te prosiruju
primenu push—pull okvira na fazu evaluacije nakon uée$ca,
nudedi prakti¢ne implikacije za dizajn i upravljanje nauc-
nim konferencijama.

Kljucne reci: naucne konferencije, motivacioni faktori, sa-
tisfakcija ucesnika
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Apstrakt: Ubrzani razvoj veStacke inteligen-
cije i njena sveobuhvatna primena u savreme-
nom poslovnom okruzenju doveli su do znacaj-
nih promena u nacinu komunikacije izmedu
brendova i potro$aca. Medutim, iako je jedan
od najnovijih trendova u oblasti marketinskih
komunikacija koris¢enje generativne veStacke
inteligencije u kreiranju promotivnih kampanja,
broj empirijskih studija koje istrazuju ovu temu
jo$ uvek je nedovoljno zastupljen u naucnoj li-
teraturi. Shodno tome, cilj ovog rada je da se
identifikuju potroSacke preferencije i stavovi
u vezi sa reklamama generisanim veStackom
inteligencijom, sa posebnim osvrtom na ocu-
vanje identiteta brenda, doslednosti i autentic-
nosti komunikacije. Nakon pregleda relevante
literature prikazani su rezultati indikativnog
istraZivanja stavova pripadnika generacije Z i
milenijalaca o primeni veStacke inteligencije
u komunikaciji brendova. Istrazivanje je spro-
vedeno na uzorku od 112 ispitanika i koris¢en
je kvantitativni istrazivacki pristup, uz upotrebu
deskriptivne statistike i t-testa za ispitivanje
statisticki znaCajnih razlika u percepciji tradi-
cionalnih reklama i reklama generisanih uz po-
mo¢ veStacke inteligencije. Poseban segment
istrazivanja €inio je eksperiment u kojem su
ispitanici uporedivali dve praznicne reklame
brenda Coca-Cola, jednu kreiranu od strane
ljudi, a drugu uz pomo¢ vestacke inteligenci-
je, sa ciljem utvrdivanja u kojoj meri sadrzaj
generisan veStackom inteligencijom prenosi
vrednosti brenda, odrZava njegovu doslednost
i prepoznatljivost, kao i nacina na koji potrosaci
vrednuju ovakav sadrZaj u poredenju sa tradi-
cionalnim formatima. Rezultati su pokazali da
potroSaci i dalje u vecoj meri percipiraju tradi-
cionalne reklame kao autenticnije i emotivno
ubedljivije, dok su reklame generisane uz po-
mo¢ veStacke inteligencije percipirane kao ino-
vativne i efikasne, ali sa ogranicenim uticajem
na lojalnost i poverenje prema brendu.

Kljucne reci: vestacka inteligencija, brend,
pozicioniranje, digitalni marketing, lojalnost
potroSaca

L.
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Implikacije primene veStacke
inteligencije u oglasavanju na percepciju
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1.UvoD

U savremenom okruzenju ubrzanih tehnoloskih promena, vestacka in-
teligencija postaje klju¢ni faktor u transformaciji marketinskih praksi i
komunikaciji brendova (Park & Ahn, 2024). Brendovi nastoje da odgo-
vore na promene u ocekivanjima potro$aca, optimizuju interne procese
i unaprede efikasnost kampanja kroz primenu tehnologija vestacke in-
teligencije (Hartmann et al., 2025), ali se pri tome suocavaju sa izazo-
vom ocuvanja doslednog identiteta i autenti¢nosti (Islam et al., 2024).
Kako se ve¢ina dosadasnjih istrazivanja (Jelonek et al., 2024; Verma et al.,
2021; Gujar & Panyam, 2024) pretezno fokusira na tehnicke i analiticke
aspekte primene vestacke inteligencije u marketingu, uocava se nedosta-
tak empirijskih studija koje ispituju stavove potrosaca prema kampanja-
ma generisanim uz pomo¢ vestacke inteligencije, kao i njihov uticaj na
percepciju autenti¢nosti, lojalnosti i ukupne vrednosti brenda. U skladu
sa tim, predmet istrazivanja ovog rada je analiza percepcija potrosaca o
primeni generativne vestacke inteligencije u komunikaciji brendova, sa
posebnim akcentom na pitanje autenti¢nosti i emocionalne povezanosti
potrosaca sa brendom. Istrazivanje se bavi time kako se uloga kreativno-
sti, poverenja i vrednosti brenda menja u kontekstu sve ¢e$¢e upotrebe
alata vestacke inteligencije u procesu kreiranja promotivnih kampanja.
U teorijskom okviru predstavljeni su klju¢ni pojmovi: brend identiteta,
vrednost brenda, autenti¢nost i lojalnost potrosaca, kao i dosadasnji do-
meti primene vestacke inteligencije u digitalnom marketingu. Dodatna
paznja posvecena je ogranicenjima istrazivanja i identifikaciji prostora za
dalji razvoj ove interdisciplinarne oblasti.

Empirijski deo rada zasniva se na anketnom istrazivanju, u domenu
indikativnih premisa, kojim su ispitani stavovi i preferencije potrosaca
prema tradicionalnom oglasavanju i oglagavanju generisanom uz pomoc¢
vestacke inteligencije. Kroz studiju slu¢aja prazni¢ne kampanje brenda
Coca-Cola uporedeni su efekti ljudski kreirane i vestackom inteligen-
cijom generisane reklame na percepciju brend identiteta, emocionalnu
angazovanost i dozivljaj autenti¢nosti. Rezultati ukazuju na to da, iako



vestacka inteligencija ima potencijal da doprinese ve-
¢oj efikasnosti i inovativnosti, njen uticaj na emotivanu
dimenziju komunikacije i dalje je ogranicen, posebno
kod brendova sa snazno izgradenom tradicijom. Ovi
nalazi doprinose razumevanju nacina na koji bren-
dovi mogu strateski i odgovorno integrisati vestacku
inteligenciju u komunikaciju, bez narusavanja pove-
renja i dugoro¢ne vrednosti brenda.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Brend komunikacija

Brend predstavlja jedan od klju¢nih strateskih resursa
kompanije koji omogucava: diferencijaciju na trzistu,
ostvarivanje premijum cena, izgradnju lojalnosti po-
troSaca i uspesno Sirenje portfolija proizvoda (Yoga-
nathan et al., 2020). U literaturi se isti¢u razlic¢ite de-
finicije brenda. Prema definiciji Aakera (1997), brend
se moze posmatrati kao ime, simbol, dizajn ili drugi
element koji razlikuje proizvode i usluge jedne kom-
panije od druge. Cicvari¢ Kosti¢ i Stavljanin (2020)
dodatno naglasavaju da brend ne ¢ine samo vizuelni
elementi, ve¢ i poruke, vrednosti, licnost brenda i oce-
kivanja potrosaca. U odredenim kontekstima, brend
se shvata kao izvor emotivnih znacenja i asocijacija
(Kapferer, 2008). Razlike u definicijama brenda uka-
zuju na to da njegovu sustinu nije moguce obuhvatiti
samo jednim konceptualnim okvirom, jer je brend
istovremeno ekonomska, simbolic¢ka i iskustvena ka-
tegorija.

Izgradnja snaznog brenda podrazumeva jasno
definisanje njegovog identiteta i vrednosti koje ga
izdvajaju od konkurencije (Fernando & Das, 2025).
Identitet brenda obuhvata sustinske i prepoznatljive
karakteristike, dok pozicioniranje odreduje kako se
brend percipira u odnosu na druge aktere na trzistu
(Kapferer, 2008). Prema Cicvari¢ Kosti¢ i Stavljanin
(2020), identitet brenda mora da bude dovoljno stabi-
lan da izdrzi promene tokom vremena, ali i dovoljno
fleksibilan da se prilagodi savremenim ocekivanjima
potrosaca. Upravljanje brendom stoga se odnosi na
kontinuiran proces razvoja, odrzavanja i unaprediva-
nja percepcija o brendu, kako bi se osigurali konku-
rentnost i dugorocna trzi$na vrednost (Jelonek et al.,
2024).

Posebno znacajan koncept u brend menadzmen-
tu jeste lojalnost potro$aca, koja u savremenom tr-
zi$nom okruzenju postaje sve izazovnija za o¢uvanje
(Slater, 2001). Razvoj digitalnih tehnologija i vestacke
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inteligencije dodatno je uticao na nacin formiranja lo-
jalnosti, ¢ine¢i je dinami¢nom i zavisnom od stalnih
interakcija izmedu brenda i potrosaca (Verma et al,,
2021). Brendovi koji uspesno koriste personalizova-
ne komunikacijske strategije zasnovane na tehnolo-
gijama vestacke inteligencije mogu ucvrstiti postoje-
¢e odnose i pretvoriti korisnike u svoje ambasadore.
Istovremeno, savremeni pristup upravljanju brendom
prelazi iz tradicionalnog jednosmernog prenosenja
poruka u dvosmernu i interaktivnu komunikaciju,
zasnovanu na angazovanju i emocionalnom povezi-
vanju sa potrodacima (Stoeva, 2017). Kako naglagava
Rowles (2025), brend se moze posmatrati kao ,li¢-
nost’, a digitalni mediji danas omogucavaju da se ta
licnost izrazi i opaza u realnom vremenu, kroz inte-
rakciju i iskustvo.

2.2. Uticaj primene vestacke
inteligencije na brend komunikaciju

Vestacka inteligencija sve viSe utic¢e na oblikovanje sa-
vremenih marketinskih strategija i upravljanje bren-
dom (Gofab-Andrzejak, 2025). Tehnologije zasnova-
ne na masinskom ucenju i obradi prirodnog jezika
(neurolingviti¢ko programiranje - NLP) omogucava-
ju obradu velikih koli¢ina podataka prikupljenih sa
drustvenih mreza, onlajn transakcija i trzi$nih inte-
rakcija, pruzaju¢i kompanijama precizne uvide u po-
nasanje i potrebe potrosaca (Davenport et al., 2020).
Ovi alati doprinose vecoj agilnosti u donosenju odlu-
ka, jer brendovi mogu u realnom vremenu da prate
promene u preferencijama javnosti i pravovremeno
odgovore na njihove zahteve (Wirth, 2018), $to utice
na efikasnije privlacenje i zadrzavanje potrosaca (Ver-
ma et al.,, 2021).

Pored navedenog, vestacka inteligencija znacajno
unapreduje mogucénosti brendova u oblasti segmen-
tacije i pozicioniranja (Bulut & Arslan, 2024). Prema
Huang i Rust (2020), algoritmi vestacke inteligencije
omogucavaju prepoznavanje obrazaca ponasanja po-
trosaca, $to doprinosi personalizovanijim i relevan-
tnijim komunikacionim strategijama. De Bruyn et
al. (2020) navode da se sistemi vestacke inteligencije
mogu razumeti kao sistemi koji oponasaju ljudsku in-
teligenciju kroz procese interpretacije, u¢enja i adapta-
cije, §to brendovima omogucava da preciznije obliku-
ju komunikaciju prema potrosa¢ima. Analiza sadrzaja
sa drustvenih mreza omogucava dublje razumevanje
stavova, motivacija i o¢ekivanja potro$aca (Mariani et
al., 2022). Integracija instrumenata ve$tacke inteligen-
cije se najc¢eSce odvija kroz virtuelne asistente, ¢etbo-



tove i iskustva prosirene (eng. augmented reality - AR)
i virtuelne realnosti (eng. virtual reality - VR), ¢ime se
menja nacin na koji potro$aci dozivljavaju i percipira-
ju brend (Deryl et al., 2023).

Posebnu ulogu u savremenoj komunikaciji brendo-
va imaju veliki jezicki modeli (eng. large language mo-
dels - LLM), kao $to je ChatGPT. Obrada prirodnog
jezika (NLP) omogucava masinama da transformisu
nestrukturirane informacije u razumljiva znacenja,
dok prediktivna analitika i generisanje sadrzaja olak-
$avaju razvoj personalizovanih narativa u komunika-
ciji brenda (Jelonek et al., 2024). ChatGPT, zasnovan
na arhitekturi transformera, treniran je na velikim
skupovima podataka, §to mu omogucava generisanje
teksta koji stilom i formom podseca na ljudski (Chui
et al., 2022). Na ovaj nacin, brendovi mogu odrzavati
dosledan tonalitet i identitet kroz razli¢ite komunika-
cijske kanale (Soni, 2023).

Medutim, uprkos brojnim prednostima, kori$¢enje
vestacke inteligencije u brend komunikaciji sa sobom
nosi i odredene rizike. Istrazivanja ukazuju da vestac-
ka inteligencija moze doprineti vecoj vrednosti brenda
kroz personalizaciju, diferencijaciju i izgradnju lojal-
nosti (Deryl et al., 2023), ali istovremeno otvara pita-
nja povezana sa privatno$¢u podataka, pristrasno$éu
algoritama i mogu¢im gubitkom autenticnosti bren-
da. Huang i Rust (2021) razlikuju tri tipa vestacke in-
teligencije: mehani¢ku, misaonu i emocionalnu. Me-
hanicka vestacka inteligencija automatizuje rutinske
aktivnosti (Mende et al., 2019), misaona obezbeduje
personalizovane preporuke, dok emocionalna vestac-
ka inteligencija omogucava empatijsku interakciju sa
korisnicima, $to je posebno relevantno za uspostavlja-
nje emocionalnog odnosa sa brendom (Huang & Rust,
2021). Razumevanje optimalnog balansa izmedu ove
tri dimenzije postaje klju¢no za budu¢u primenu ve-
$tacke inteligencije u brend menadzmentu.

2.3. Primena generativne vestacke
inteligencije u oglasavanju brendova

Generativna vestacka inteligencija odlikuje se mogu¢-
nostima kreiranja novih sadrzaja poput teksta, vizua-
la, muzike i videa, na osnovu uocenih obrazaca u po-
stoje¢im podacima (Soni, 2023). Poslovni efekti takve
primene ve¢ se registruju u praksi - prema istrazivanju
»SAS” i ,,Coleman Parkes”, 93% marketing menadze-
ra i 83% marketinskih timova beleze jasan povrat na
investicije u vestacku inteligenciju, pre svega kroz na-
prednu personalizaciju, efikasnije upravljanje poda-

cima i smanjenje operativnih troskova (Udinmwen,
2025). Istovremeno, primena vestacke inteligencije
menja normativne okvire kreativnog procesa i otvara
pitanja autenti¢nosti i pouzdanosti sadrzaja generisa-
nog vestackom inteligencijom (Dwivedi et al., 2023).

Rezultati do sada sprovedenih istrazivanja ukazuju
da vestacka inteligencija moze podici kvalitet brend
komunikacije kroz personalizaciju i preciznije prila-
godavanje poruka ocekivanjima ciljnih grupa. Park
i Ahn (2024) pokazuju da Al-generisane ,licnosti”
brendova mogu imati jednak, pa i snazniji uticaj na
nameru za kupovinom u poredenju sa tradicionalno
oblikovanim identitetima. Alati kao $to su ChatGPT i
DALL-E 3 omogucavaju brzu izradu narativa i vizuala
koji konzistentno reflektuju dimenzije licnosti brenda
(Park & Ahn, 2024), dok je uskladivanje poruka sa ra-
zlic¢itim preferencijama potrosaca klju¢no za dugoroc-
nu lojalnost (Chui et al., 2022). U praksi to znaci da
personalizovane price i preporuke, kreirane uz pomo¢
vestacke inteligencije, mogu efikasno da ojacaju emo-
cionalnu vezu izmedu brenova i potro$aca.

Ipak, koristi vestacke inteligencije prate i jasni rizici
i ogranicenja. Modeli vestacke inteligencije mogu ge-
nerisati ,halucinacije’, neta¢ne ili izmisljene informa-
cije (Dwivedi et al., 2023), pa je bez adekvatnih kon-
trola moguce narusavanje integriteta brenda (Gujar &
Paynam, 2024). Zbog toga je ljudski nadzor neopho-
dan za obezbedivanje kvaliteta, ta¢nosti i uskladenosti
sa vrednostima brenda (Fui-Hoon Nah et al., 2023).
Dodatno, pitanja privatnosti i bezbednosti podata-
ka, kao i rizik od pristrasnosti, zahtevaju jasne eticke
smernice i transparentnu upotrebu podataka (Meire
et al., 2019; Zhang & Gosline, 2023; Chaffey & Smith,
2022). Tek uz ¢vrste procese verifikacije i pracenja u
realnom vremenu moguce je sac¢uvati autenti¢nost i
poverenje potrosaca (Gujar & Paynam, 2024).

Na strateSkom nivou, optimalna primena vestacke
inteligencije ogleda se u balansu izmedu inovacije i
identitetske konzistentnosti. Automatizovano generi-
sanje sadrzaja moze pojacati prepoznatljivost i efika-
snost kampanja, ali neuspes$na integracija dovodi do
gubitka autenti¢nosti i slabljenja diferencijacije (Soni,
2023). Kako vestacka inteligencija omogucava i bolje
razumevanje emocionalnih reakcija potrosaca (Na-
navare & Ganbote, 2024), preporuka je kombinova-
ti njene kreativne i analiticke kapacitete sa ljudskom
empatijom i strateskim promisljanjem. Time se stvara
osnova za personalizovane, interaktivne i emotivno
relevantne kampanje, uz istovremeno ocuvanje vred-
nosti i reputacije brenda (Gujar & Paynam, 2024).
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3. ISTRAZIVANJE STAVOVA |
PERCEPCIJA POTROSACA O
BRENDOVIMA KOJI KORISTE
VESTACKU INTELIGENCLJU U
MARKETINGU | KOMUNIKACIJAMA

3.1. Metodologija i uzorak istrazivanja

Sa ciljem postavljanja osnova za razumevanje naci-
na na koji primena vestacke inteligencije u kreiranju
kampanja utic¢e na klju¢ne aspekte brend menadzmen-
ta, kao $to su prepoznatljivost, doslednost, vrednost i
lojalnost potrosaca, sprovedeno je istrazivanje koje se
sastoji iz dva dela, indikativnog i eksperimentalnog,
sa ciljem utvrdivanja u kojoj meri sadrzaj generisan
vestackom inteligencijom prenosi vrednosti brenda,
odrzava njegovu doslednost i prepoznatljivost. Istra-
zivanje je sprovedeno putem onlajn ankete koja je
kreirana uz pomo¢ Google Forms platforme i distri-
buirana putem digitalnih kanala komunikacije. Anke-
tiranje je sprovedeno u periodu od avgusta do oktobra
2025. godine, a ucesce u istrazivanju bilo je anonimno
i dobrovoljno. U istrazivanju je ucestvovalo 112 ispi-
tanika, $to odgovara eksplorativnom karakteru istra-
zivanja. Generaciji Z, rodenoj u periodu od 1997. do
2012. godine, je pripadalo 49,1%, 48,2% milenijalci-
ma, rodenim u periodu od 1981. do 1996 godine, a
svega 2,7% ispitanika generaciji X i baby boom-erima,
odnosno onima koji su rodeni pre 1980. godine.

3.2. Instrument istrazivanja

Istrazivanje sprovedeno putem onlajn ankete obuhva-
talo je 38 pitanja, uklju¢ujudi pitanja visestrukog izbo-
ra i stavovnih tvrdnji, merenih pomocu Likertove ska-
le i skale semantickog diferencijala. Prvi deo ankete
sadrzao je demografska pitanja, poput pitanja za utvr-
divanje pola ispitanika, stepena obrazovanja, statusa

Tabela 1: Koriséenje alata vestacke inteligencije

zaposlenja i sli¢no. Drugi deo ankete ¢inila su pitanja
o nivou poznavanja tehnologija vestacke inteligencije.
Narednim delom ispitani su stavovi ispitanika o pri-
meni vestacke inteligencije u brend menadzmentu,
dok se na samom kraju ankete nalazio eksperimen-
talni deo istrazivanja, u okviru kojeg su ispitanici
imali zadatak da pogledaju tradicionalnu prazni¢nu
reklamu brenda Coca-Cola iz 2020. godine (trajanje
31 sekund) i prazni¢nu reklamu pomenutog brenda
iz 2024. godine, generisanu vestackom inteligencijom
(trajanje 1 minut i 19 sekundi). Nakon gledanja video
materijala, ispitanici su odgovarali na osam pitanja
vezanih za vrednovanje sadrzaja, ukljucujuéi percep-
ciju prepoznatljivosti, inovativnosti, autenti¢nosti i
emocionalne povezanosti sa publikom.

3.3. Rezultati istrazivanja i diskusija

Prvi deo analize imao je za cilj da utvdi ucestalost ko-
riS¢enja drustvenih mreza kod ispitanika, pri ¢emu je
najvedi broj ispitanika (85,7%) odgovorio da vise puta
dnevno koristi drustvene mreze, njih 5,6% je izjavi-
lo da koristi jednom dnevno, 4,4% ispitanika koristi
drustvene mreze viSe puta nedeljno, a 4,3% ispitani-
ka, odnosno njih pet, koristi drustvene mreze retko
ili nikada. Dodatnim analizama je utvrdeno da su is-
pitanici koji drustvene mreZe koriste retko ili nikada
pripadnici generacije milenijalaca.

Naredni segment pitanja ticao se opsteg znanja o
tehnologijama vestacke inteligencije, ucestalosti ko-
riS¢enja alata vestacke inteligencije i identifikovanja
svrhe kori$¢enja ovih alata (tabela 1). Dobijenim re-
zultatima utvrdeno je da je ¢ak 94,6% ispitanika kori-
stilo neke od alata vestacke inteligencije, i to najcesce
za potrebe ucenja i obavljanja posla (71,7%), istraziva-
nja i prikupljanja informacija (67%), zabave i korisce-
nja u li¢ne svrhe (54,7%) i kreiranja sadrzaja (28,3%).

Varijabla Opcija Procenat
. o . Da 94.6%
Da li ste nekada koristili neki Al alat? Ne 5.4%
Svakodnevno 38.7%
Nekoliko puta nedeljno 26.4%
Ucestalost koriScenja Al alata Povremeno 23.6%
Retko 9.4%
Nikada 1.9%
Ucenje i obavljanje posla T1.7%
N Istrazivanje i prikupljanje informacija 67%
S [RerfEeslE Al el Zabava i licna upotreba 54.7%
Kreiranje sadrzaja 28.3%

lzvor: Autori
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Slede¢im segmentom pitanja su ispitani stavovi is-
pitanika prema alatima vestacke inteligencije. Ispita-
nici su davali odgovore ostavljajuci ocene na skali se-
mantickog diferencijala, pri ¢emu je ocena 1 - uopste
se ne slazem, a ocena 5 — potpuno se slazem. Na pita-
nje da li smatraju da tehnologije vestacke inteligencije
olaksavaju svakodnevni zivot, 66% ispitanika dalo je
pozitivan odgovor, 26% je bilo neutralno, dok je 8%
ispitanika odgovorilo negativno. Kada je re¢ o stepe-
nu poverenja u informacije i sadrzaj generisan uz po-
moc¢ alata vestacke inteligencije, najveci broj ispitani-
ka izrazio je neutralan stav (47,3%), 37,5% ispitanika
se po ovom pitanju izjasnilo pozitivno, dok je 15,2%
ispitanika imalo negativan stav. Takode, analizom re-
zultata odgovora na pomenuto pitanje, utvrdeno je
da su pripadnici generacije Z pokazali ve¢u sklonost
da veruju informacijama koje su generisane od strane
vestacke inteligencije, u odnosu na pripadnike gene-
racije milenijalaca.

Nakon §to su ispitani stavovi ispitanika prema
alatima vestacke inteligencije, bilo je vazno istraziti i
upoznatost ispitanika o samom koris¢enju pomenutih
alata u kreiranju marketinskih kampanja (tabela 2).
Na ovo pitanje je ubedljiva vecina ispitanika (84,8%)
odgovorila pozitivno, dok 15,2% nije bilo upoznato sa
primenom vestacke inteligencije u pomenute svrhe.
Kada je re¢ o stavovima ispitanika prema koris¢enju
vestacke inteligencije u brend menadzmentu, vec¢ina
ispitanika imala je neutralan stav (37,5%), 15,2% je
imalo izuzetno pozitivan stav, 22,3% je imalo ume-
reno pozitivan stav, dok je manjina, 7,1%, imala izu-
zetno negativan stav, a 17,9% umereno negativan stav.
Kako bi se ispitala vaznost doslednosti komunikacije
brenda i pretpostavka da stalno i ekskluzivno korisce-
nje vestacke inteligencije u promotivnim kampanjama
mozZe negativno uticati na lojalnost potrosaca, postav-
lieno je pitanje koje je za cilj imalo procenu kako bi
kontinuirana primena vestacke inteligencije u rekla-

mama omiljenih brendova ispitanika uticala na njiho-
vu lojalnost. Najve¢i broj ispitanika (66,1%) je izrazio
neutralan stav, odnosno da kori$¢enje vestacke inteli-
gencije u svim kampanjama ne bi imalo nikakav uticaj
na lojalnost omiljenom brendu. Ovaj nalaz ukazuje na
to da vecina potrosaca jo$ uvek ne povezuje primenu
tehnologija vestacke inteligencije sa licnim odnosom
prema brendu, $§to moze znaciti da se vestacka inteli-
gencija percipira kao tehnicki alat, a ne kao sustinski
deo brend identiteta. Neutralni stav moze odrazavati
i nedovoljno iskustvo sa sadrzajem generisanim ve-
$tackom inteligencijom u brend menadzmentu, $to
sugeriSe da bi ponovljena izloZzenost mogla promeniti
percepciju u buduc¢nosti. Do narusavanja lojalnosti
usled kori$c¢enja vestacke inteligencije doslo bi kod
26,8% ispitanika, a najmanji procenat (7,1%) ispitani-
ka je izrazio pozitivan uticaj kori$¢enja vestacke inteli-
gencije na lojalnost omiljenom brendu, odnosno da bi
visoko vrednovali kada bi omiljeni brendovi dosledno
koristili vestacku inteligenciju u svojoj komunikaciji.
Iako je broj ispitanika kojima bi se smanjila lojalnost
ve(i o onih kojima bi se povecala usled dosledne pri-
mene tehnologija vestacke inteligencije, najveci broj je
izrazio da kori$¢enje vestacke inteligencije ne bi imalo
uticaj na lojalnost prema omiljenim brendovima.

U sledec¢oj grupi pitanja ispitanici su odgovarali
unos$enjem ocene na Likertovoj skali, u skladu sa tim
koliko se slazu sa odredenom izjavom u vezi kori$ce-
nja vestacke inteligencije u marketingu i komunikaci-
jama. Rezultati dobijeni analizom odgovora ukazuju
da 65% ispitanika zna $ta znaci kada je reklama gene-
risana pomocu vestacke inteligencije, dok preostalih
35 ispitanika nije sigurno i ne bi moglo da prepozna
kori$¢enje vestacke inteligencije u kreiranju reklama.
Na pitanje da li se brendovi koji koriste vestacku inte-
ligenciju smatraju inovativnim, najve¢i broj ispitanika
imao je neutralan stav (36%), 30% ispitanika se izja-
snilo pozitivno, dok je 34% ispitanika imalo negativan

Tabela 2: Stavovi prema primeni vestacke inteligencije u marketingu i komunikacijama

Varijabla Opcija Procenat
Upoznatost u koriséenje vestacke inteligencije u kreiranju Da 84.8%
marketinskih kampanja Ne 15.2%
Izuzetno pozitivan stav 15.2%
. N e . . . Umereno pozitivan stav 22.3%
i(t)an\]/z\r/]l”f;ig?nl;or|scenju vestacke inteligencije u marketingu i Neutralan stav 375%
) Umereno negativan stav 17.9%
Izuzetno negativan stav 7.1%
L . . N e Imalo bi pozitivan uticaj 7.1%
:ﬂgﬁj Iec:iil'r;osn prema brendu u slucaju koriscenja veStacke Ne bilimaloluticai 66.1%
gencl) Imalo bi negativan uticaj 26.8%

lzvor: Autori
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Tabela 3: T-test u odnosu na izbor tradicionalne i Al reklame

Stavovi prema oglasavanju uz pomo¢é

vestacke inteligencije Al reklama

Tradicionalna reklama

3,51

3.79 0.108 > 0.05

lzvor: Autori

stav. Kako je jedna od glavnih zamerki i strahova od
razvoja vestacke inteligencije da ¢e ona zameniti ljud-
ski rad ili ugroziti radna mesta, narednim pitanjem
ispitano je da li kori$¢enje vestacke inteligencije stvara
utisak da je uloZeno malo ili nimalo ljudske kreativ-
nosti i napora. Na pomenuto pitanje je cak 58% ispita-
nika imalo pozitivan stav, neutralno se izjasnilo 15%
ispitanika, dok je negativan stav imalo 27% ispitanika.
Pored navedenog, ispitanici su ve¢inski istakli da sa-
znanje da je vestacka inteligencija kori$¢ena u kreira-
nju reklama stvara utisak da brendovi Zele da ustede
vreme i smanje troskove, kao i da bi transparentno na-
vodenje da je reklamu kreirala vestacka inteligencija
povecalo poverenje u brend.

U eksperimentalnom delu istrazivanja ispitanici su
imali priliku da pogledaju dve verzije prazni¢ne rekla-
me brenda Coca Cola — tradicionalnu i generisanu
uz pomoc¢ vestacke inteligencije. Nakon pregleda, ispi-
tanici su odgovarali na set pitanja sa ciljem utvrdvanja
u kojoj meri svaka od pomenutih verzija predstavlja
vrednosti brenda Coca Cola. Tradicionalna verzija
pokazala se kao simbol emocionalne topline, konti-
nuiteta i prepoznatljivosti brenda, dok je verzija krei-
rana uz pomoc¢ vestacke inteligencije, iako inovativna,
percipirana kao manje autenti¢na i emotivno distan-
cirana.

Kako bi se ispitalo da li preferencija reklame odra-
zava $ire stavove ispitanika prema primeni vestacke
inteligencije u marketingu i komunikacijama, spro-
veden je t-test nezavisnih uzoraka. Uporedene su dve
grupe ispitanika, oni koji su kao vizuelno privla¢ni-
ju izabrali tradicionalnu reklamu brenda Coca-Cola,
i oni koji su izabrali reklamu generisanu vestackom
inteligencijom brenda Coca-Cola. Kao zavisna vari-
jabla odabrani su stavovi ispitanika prema oglasava-
nju uz pomo¢ vestacke inteligencije. Rezultati prika-
zani u tabeli 3 pokazuju da ispitanici koji su izabrali
reklamu generisanu vestackom inteligencijom imaju
nesto pozitivniji stav prema oglasavanju uz pomoc¢ ve-
stacke inteligencije (M=3.79), u odnosu na ispitanike
koji preferiraju tradicionalnu verziju (M=3.51). Ipak,
dobijenim rezultatom nisu uocene statisticki znacaj-
ne razlike izmedu stavova dve grupe ispitanika (p =
0.108), $to znaci da preferencija reklame ne proizilazi
direktno iz opsteg stava prema vestackoj inteligenciji.
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Drugim re¢ima, ispitanici ne odbijaju reklamu gene-
risanu vestackom inteligencijom zato $to imaju nega-
tivan stav prema vestackoj inteligenciji, ve¢ pre svega
zato $to reklama kreirana vestackom inteligencijom
nije dozivljena kao dovoljno emotivna, topla i auten-
ti¢na, $to je u skladu sa ranijim teorijskim pristupima
upravljanju brendom, koji naglasavaju dvosmernu i
interaktivnu komunikaciju zasnovanu na angazovanju
i emocionalnom povezivanju sa potro$a¢ima (Stoeva,
2017). Rezultati sugeri$u da iako vestacka inteligenci-
ja moze doprineti inovativnosti i modernizaciji mar-
ketinga i komunikacije, potrosaci i dalje visoko vred-
nuju emocionalnu iskrenost i doslednost koja dolazi
iz ljudske kreativnosti. Za uspesnu primenu vestacke
inteligencije u oglasavanju neophodno je o¢uvati rav-
notezu izmedu tehnoloske efikasnosti i autenti¢nog
izraza brenda, ¢ime se smanjuje rizik od narusavanja
njegovog identiteta i prepoznatljivosti.

4. ZAKLJUCAK

Savremeni razvoj vestacke inteligencije zasigurno
menja paradigmu marketinga, komunikacija i brend
menadzmenta. Rezultati sprovedenog istrazivanja po-
kazali su da primena tehnologija vestacke inteligencije
u kreiranju reklamnih kampanja moze doprineti ve¢oj
efikasnosti i inovativnosti, ali da autenti¢nost, emoci-
onalna povezanost i ,,Jjudski dodir” i dalje predstav-
ljaju klju¢ne faktore koji odreduju percepciju bren-
da i poverenje potrosaca. U okviru eksperimenta sa
tradicionalnom reklamom i reklamom generisanom
vestackom inteligencijom brenda Coca-Cola, ispita-
nici su istakli da vestacka inteligencija moze doprineti
modernizaciji komunikacije brenda, ali da emotivni i
simbolicki elementi ostaju snaznije izraZeni u tradici-
onalnim formatima.

Posebna paznja u radu bila je usmerena na anali-
zu razlika izmedu stavova generacije Z i milenijalaca.
Iako su rezultati pokazali relativno male razlike u ge-
neralnim stavovima ispitanika, uoc¢eno je da pripad-
nici generacije Z izrazavaju vecu otvorenost ka inova-
cijama, aktivnije prate na¢in komunikacije brendova i
u vecoj meri vrednuju kreativne i nekonvencionalne
pristupe. Milenijalci, s druge strane, u percepciji vred-
nosti brenda daju prednost kvalitetu proizvoda, tradi-



ciji i doslednosti komunikacije. Ipak, obe grupe poka-
zuju visok nivo digitalne pismenosti i prilagodenosti
savremenim tehnologijama, §to ukazuje na smanjenje
generacijskog jaza u percepciji promotivnih kampanja
generisanih vestackom inteligencijom.

Sveukupno, rezultati sprovedenog istrazivanja
pokazuju da se ve$tackom inteligencijom mogu
unaprediti komunikacijske aktivnosti brendova, po-
sebno u segmentima personalizacije, vizuelne pro-
dukcije i obrade podataka, ali da u oblastima preno-
$enja emocionalne poruke, izgradnje autenti¢nosti i
dugoroc¢ne lojalnosti potrosaca, ljudska kreativnost
ostaje klju¢na. Stoga, dobijeni rezultati imaju prak-
ti¢nu vrednost za brendove i marketingke stru¢njake
jer doprinose razumevanju granice izmedu inova-
tivne upotrebe tehnologija vestacke inteligencije i
ocuvanja autenti¢nosti i poverenja u brend. Takode,
rezultati su pokazali da preferencija reklame ne pro-
izilazi direktno iz stava ispitanika prema upotrebi
vestacke inteligencije. Ovaj nalaz predstavlja vazan
doprinos razumevanju slozenosti percepcije potro-
$aca jer naglasava da evaluacija sadrzaja generisa-
nog vestackom inteligencijom zavisi pre svega od
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Abstract

Implications of the application of
artificial intelligence in advertising
on brand authenticity perception
and consumer loyalty

Natalija Panié, Selena Stanojevié¢, Mina Zivanovié

The rapid development of artificial intelligence and its com-
prehensive application in the contemporary business envi-
ronment have led to significant changes in the way brands
communicate with consumers. However, although the use
of generative artificial intelligence in creating promotional
campaigns represents one of the newest trends in marketing
communications, the number of empirical studies examin-
ing this topic is still insufficiently represented in academic
literature. Accordingly, this paper aims to identify consumer
preferences and attitudes toward advertisements generated
by artificial intelligence, with a particular focus on preserv-
ing brand identity, consistency, and authenticity of commu-
nication. After reviewing the relevant literature, the paper
presents the results of an indicative study on the attitudes
of Generation Z and Millennial respondents regarding the
use of artificial intelligence in brand communication. The
research was conducted on a sample of 112 participants
using a quantitative research approach, applying descrip-
tive statistics and t-tests to examine statistically significant

differences in the perception of traditional advertisements
and those generated with the help of artificial intelligence.
A specific part of the research consisted of an experiment in
which respondents compared two holiday advertisements
of the Coca-Cola brand—one created by humans and the
other with the help of artificial intelligence—to determine
the extent to which Al-generated content conveys brand
values, maintains its consistency and recognizability, and
how consumers evaluate such content in comparison with
traditional formats. The results showed that consumers still
tend to perceive traditional advertisements as more authen-
tic and emotionally persuasive, while advertisements gen-
erated with the help of artificial intelligence are perceived as
innovative and efficient, but with a limited impact on brand
loyalty and trust.
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Abstract: The integration of artificial
intelligence (Al) in social media marketing
has enabled new frontiers of personalisa-
tion, allowing brands to tailor content, ad-
vertising, and user experiences in real time
based on behavioural, demographic, and
psychographic data. This study synthe-
sizes recent research on the applications,
benefits, and ethical challenges of Al-
driven personalisation within social media
environments. It explores how Al facilitates
consumer segmentation, dynamic content
delivery, and influencer alignment, while
also raising critical concerns related to pri-
vacy, algorithmic bias, transparency, ma-
nipulation, and user autonomy. The paper
employs a thematic analysis to identify key
opportunities such as enhanced engage-
ment, operational efficiency, and predic-
tive adaptation. It also examines the com-
plex ethical implications emerging from
algorithmic personalisation practices. The
study concludes with a proposed research
agenda and practical recommendations
focused on ethical design, regulatory in-
novation, and user empowerment in the
evolving landscape of Al-enabled market-
ing.
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1. INTRODUCTION
1.1. Background and rationale

The last decade has witnessed a seismic shift in how brands engage with
consumers—moving from massmarket communication to hyperperson-
alised interaction. This transformation has been catalysed by the inte-
gration of Al technologies into social media marketing (e.g., machine
learning, deep learning, natural language processing) (Chintalapati &
Pandey, 2021; Kumar et al., 2024). AI allows marketers to process large
volumes of behavioural, demographic, and contextual data in real time,
enabling dynamic segmentation, tailored recommendations, and influ-
encer matching (Rahima, 2025; Khamoushi, 2024). Empirical studies
highlight the growing impact of Al-driven personalisation on consumer
behaviour (Beyari & Hashem, 2025). However, Al-driven personalisa-
tion also raises ethical concerns related to privacy, bias, manipulation,
and trust (Saura et al., 2024; Meng & Liu, 2025). The deployment of Al in
social media marketing thus represents a dual-edge scenario: brands gain
precision and scale, while consumers and society face risks.

1.2. Aim and scope

This study aims to synthesise scholarly literature from 2017 onward on
how AI enables personalisation in social media marketing and to critical-
ly examine the ethical implications of these practices. The scope includes:
personalisation enabled by AI (recommendation engines, segmentation,
dynamic content adaptation) within a social media marketing context;
outcomes for both brands (engagement, RO], efficiency) and consumers
(experience, loyalty, trust); ethical and regulatory concerns (privacy, bias,
manipulation, transparency). The study is restricted to social media mar-
keting contexts, although findings may have relevance for other digital
channels.



The study addresses the following research ques-
tions:

RQI. How has Al been applied to achieve personalisa-
tion in social media marketing?

RQ2. What are the documented benefits of Al-driven
personalisation for brands and consumers in social me-
dia contexts?

RQ3. What ethical challenges have emerged in the liter-
ature related to Al-driven personalisation (e.g., privacy,
manipulation, bias, transparency)?

2. CONCEPTUAL BACKGROUND

2.1. Defining Al and personalisation
in social media marketing

Artificial Intelligence (AI) in marketing refers to al-
gorithmic tools such as predictive analytics, recom-
mendation systems, automated content generation,
sentiment analysis, and real-time decision making
(Chintalapati & Pandey, 2021; Chandra et al., 2022;
Kumar et al., 2024). Personalisation is defined as tai-
loring messages, content, offers, or experiences to in-
dividual users based on data about their behaviour,
preferences, or context (Lim & Rasul, 2022; Rolando,
2024; Kudapa, 2024).

In social media marketing, personalisation is
shaped by the platforms’ social, interactive, and data-
rich nature. Social media platforms resolve huge vol-
umes of user interactions (likes, comments, shares,
follows) and enable dynamic adjustments of content
in real time (Khamoushi, 2024; Rahima, 2025; Beyari
& Hashem, 2025). The typology of personalisation in
social media can include: segmentation vs individu-
alisation; static vs dynamic; content adaptation vs in-
fluencer matching vs advertisement targeting.

2.2. Theoretical frameworks

Several theoretical perspectives provide a foundation
for understanding how Al-driven personalisation
operates in social media marketing and how users
respond to such practices. These frameworks explain
both user engagement mechanisms and the broader
ethical and power implications associated with al-
gorithmic decision-making. Uses and Gratifications
Theory (UGT) offers an important lens for analysing
personalised content consumption in social media
environments. Originally developed to explain why
individuals actively select particular media to satisfy
specific psychological and social needs, UGT empha-
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sises user agency rather than passive media exposure
(Katz et al., 1974). According to this perspective, us-
ers engage with media content to fulfil cognitive needs
(information seeking), affective needs (emotional
gratification), personal integrative needs (self-esteem
and identity), and social integrative needs (interaction
and belonging).

In the context of Al-driven social media market-
ing, UGT helps explain why personalised content
often generates higher engagement levels. Algorith-
mic systems analyse user behaviour, preferences, and
contextual data to deliver content that aligns closely
with individual motivations and interests. When per-
sonalisation successfully addresses users perceived
needs—such as relevance, entertainment, or social
validation—it increases the likelihood of attention, in-
teraction, and sustained platform use. However, while
UGT highlights the benefits of relevance and gratifica-
tion, it also raises questions about the extent to which
user choice remains autonomous when preferences
are continuously shaped by predictive algorithms.

Privacy Calculus Theory provides a complemen-
tary perspective by focusing on how users evaluate
the risks and benefits associated with personalised
marketing practices. This theory posits that individu-
als make rational—or boundedly rational—decisions
about information disclosure by weighing perceived
benefits, such as convenience and relevance, against
perceived risks, including privacy loss and data mis-
use (Culnan & Bies, 2003). In digital environments,
this cost-benefit assessment is ongoing and context-
dependent.

Within Al-driven social media marketing, Privacy
Calculus Theory explains why users may tolerate ex-
tensive data collection in exchange for personalised
experiences. Algorithmic personalisation can offer
tangible value, such as tailored recommendations or
reduced information overload, which may offset pri-
vacy concerns in users evaluations. However, as data
practices become increasingly opaque and algorithmic
inferences grow more intrusive, the perceived balance
may shift. Recent research suggests that asymmetries
in information and power between platforms and us-
ers complicate the calculus, potentially undermining
informed consent and amplifying ethical concerns
(Meng & Liu, 2025).

A third relevant perspective is Algorithmic Gate-
keeping, informed by the Two-Step Flow theory
adapted to the digital and algorithmic era. Traditional
two-step flow models emphasised the role of human
opinion leaders in mediating information exposure.
In contemporary social media ecosystems, this me-



diating role has increasingly been assumed by algo-
rithms that filter, prioritise, and personalise content
at scale (Soffer, 2021). These systems shape what users
see, when they see it, and how often, thereby influenc-
ing attention, attitudes, and behaviour.

In social media marketing, algorithmic gatekeep-
ing has significant implications for power, autonomy,
and influence. Al-driven personalisation does not
merely respond to user preferences but actively struc-
tures information environments, reinforcing certain
narratives while marginalising others. This shift rais-
es normative questions regarding transparency, ac-
countability, and the concentration of communicative
power in platform-controlled systems. Understanding
personalisation through the lens of algorithmic gate-
keeping highlights the need to critically examine not
only engagement outcomes but also the broader so-
cietal consequences of Al-mediated marketing prac-
tices.

3. METHODOLOGY

This article adopts a narrativeintegrative literature
review methodology synthesising scholarly work
published between 2017 and 2025 on the topic of Al-
driven personalisation in social media marketing. The
study is structured to identity core themes, opportu-
nities, and ethical tensions by collating and critically
evaluating peer-reviewed studies, conference pro-
ceedings, and selected grey literature (industry re-
ports, white papers) (Snyder, 2019).

3.1. Research design

The study followed a three-phase approach inspired
by principles of systematic literature review (SLR) and
thematic analysis:

1. Literature Identification;
2. Inclusion/Exclusion Filtering;
3. Thematic Synthesis.

This method was selected to balance depth and
breadth, enabling both comprehensive coverage and
detailed qualitative analysis (Braun & Clarke, 2006;
Boell & CecezKecmanovic, 2015).

3.2. Literature search strategy

A systematic search was conducted using the follow-
ing academic databases and platforms: Scopus, Web
of Science, EBSCOhost (Business Source Complete),
ACM Digital Library, IEEE Xplore, Google Scholar,

and PMC (for interdisciplinary Al ethics publica-
tions). Industry insights were drawn from sources
such as Stein et al. (2025) to contextualise practitioner
perspectives.

Search queries combined terms such as: (,,artificial
intelligence” OR ,,AI“) AND (,personalisation OR
~recommendation“) AND (,,social media marketing“
OR ,,SMM®) AND (,ethics“ OR ,,privacy” OR ,bias“
OR ,,manipulation®)

The search was constrained to English-language
publications from January 2017 to September 2025
to reflect recent developments in Al and social media
marketing.

3.3. Inclusion and exclusion criteria

A total of 128 articles and documents were initially
identified. After screening titles and abstracts, 68
sources were selected for full-text review. Of these, 35
core publications were retained for inclusion in the fi-
nal synthesis, based on direct relevance, empirical or
conceptual contribution, and scholarly rigour. Inclu-
sion criteria included: peer-reviewed journal articles
or high-quality industry reports; explicit focus on
Al-driven personalisation in social media marketing;
publication from 2017 onward; and discussion of out-
comes and/or ethical implications. Exclusion criteria
included: publications before 2017; articles focusing
solely on general AI applications outside social media
marketing; purely technical Al papers without mar-
keting context; and non-English publications.

3.4. Thematic analysis and synthesis

A qualitative thematic analysis approach was em-
ployed, following Braun and Clarke’s (2006) six-step
framework: familiarisation with data; generating ini-
tial codes; searching for themes; reviewing themes;
defining and naming themes; and producing the re-
port. Themes were organised under three analyti-
cal categories: Opportunities of Al personalisation,
Ethical challenges, and Implications & research gaps.
Each selected article was coded accordingly and syn-
thesised to identify patterns, contradictions, and gaps.

4. OPPORTUNITIES OF Al-
DRIVEN PERSONALISATION IN
SOCIAL MEDIA MARKETING

Al-driven personalisation in social media marketing
offers several interrelated benefits for both brands and
consumers. Below, we break these down in more de-
tail.
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4.1. Enhanced consumer
engagement and experience

One of the primary advantages of Al personalisation
is its ability to elevate the relevance and timeliness of
content delivered to users. For instance, Al systems
can analyse vast quantities of behavioural data (clicks,
likes, shares, dwell time) and social context (friends,
groups, influencer networks) to craft messages that
resonate with an individual’s preferences and state of
mind. A recent empirical study found that the use of
AT in social media marketing within the MENA re-
gion was significantly related to improved consumer
purchase intention and platform choice, demonstrat-
ing that personalisation mediated via AI boosts en-
gagement and conversion (Teepapal, 2025; Beyari
& Hashem, 2025).

Moreover, platforms and marketers are now en-
abling “nextbest” interactions or content suggestions
in real time, rather than relying solely on static seg-
mentation. For example, a McKinsey report notes that
generative Al and integrated platforms are unlocking
the “next frontier” of personalized marketing by or-
chestrating seamless interactions across touchpoints
(Stein et al., 2025; Maller et al., 2025).

From the consumer side, personalised content
also enhances the user experience: when content ap-
pears more aligned to one’s interests, learning style, or
context (for example, time of day or location), it feels
less “advertising” and more “value add”. This tends to
deepen brand loyalty and increase userplatform en-
gagement. However, while empirical studies consis-
tently report positive effects on engagement, most rely
on short-term behavioural metrics, offering limited
insight into long-term user satisfaction or potential
engagement fatigue.

4.2. Efficiency and effectiveness for brands

For brands and marketers, AI-driven personalisation
delivers operational efficiencies and greater effective-
ness. Traditional marketing required relatively broad
segmentation and manual campaign adjustments; Al
now enables microsegmentation, real-time A/B test-
ing, automated creative adaptations, and dynamic
budget allocation (Kumar et al., 2024; Sherly Steffi et
al., 2025). In social media marketing contexts, these
capabilities are especially powerful: influencer match-
ing via Al algorithms, automated postoptimisation
based on user reaction data, and adaptive content de-
livery (Beyari & Hashem, 2025) all reduce manual ef-
fort and enhance ROIL.
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Additionally, AT enables a kind of “alwayson” mar-
keting: systems monitor engagement metrics continu-
ously and adapt content, timing, format, or channels
accordingly. This responsiveness means brands can
react faster to shifting consumer behaviour or social
trends, giving them a competitive edge (An & Ngo,
2025). Although the literature broadly agrees on effi-
ciency gains, relatively few studies examine the organ-
isational risks or dependency effects associated with
automated, always-on personalisation systems.

4.3. Predictive analytics and
real-time adaptation

Beyond enhancing what is currently delivered, Al
enables forecasting of future behaviour — enabling
marketers to preempt user needs rather than only
respond. Machine learning models can predict likely
churn, intention to purchase, or content preference
shifts, enabling timely interventions or personalised
offers (Tirtayani et al.,, 2024). Real-time adaptation
means that when a user’s behaviour changes (e.g., in-
terest in a new topic, shift in social network), the sys-
tem can dynamically adjust what the brand presents.
This continuous datainsightaction cycle means per-
sonalisation becomes increasingly effective over time.
As a recent study notes, personalized stimuli driven
by Al on social media can significantly influence user
engagement metrics (Teepapal, 2025).

In sum, the opportunities exist not only for better
user experiences and greater efficiency, but for more
anticipatory, data-driven marketing that evolves with
consumer behaviour. Nevertheless, the predominant-
ly optimistic framing of predictive personalisation
contrasts with a smaller but growing body of work
warning that predictive accuracy does not necessarily
translate into perceived user value or trust.

5. ETHICAL CHALLENGES AND RISKS

While the opportunities are substantial, the literature
increasingly emphasises that Al-driven personalisa-
tion also brings serious ethical and societal risks. Be-
low are key themes.

5.1. Privacy, data collection,
and transparency

Personalisation requires large volumes of data about
user behaviour, context, and often social networks.
This raises major consent, awareness, and control is-



sues. For example, users may not fully understand the
extent to which their social media interactions, in-
ferred preferences, or even location data are used to
shape the content they receive. A systematic literature
review of Al personalisation ethics emphasises risks
of surveillance, loss of autonomy, and data misuse
(Saura et al., 2024; Teraiya & Krishnamurthy, 2025).

Transparency is another concern: “blackbox” algo-
rithms and dynamic personalisation make it difficult
for users to know why certain content or ads are being
shown. Without clear user-facing explanations, trust
can erode. Regulatory frameworks such as the GDPR
aim to require transparency and user rights, yet many
AT personalisation applications remain opaque (Tee-
papal, 2025). While most studies frame extensive data
collection as a threat to user autonomy, some research
suggests that users may tolerate such practices when
perceived benefits are clear, highlighting an unre-
solved tension in the literature.

5.2. Algorithmic bias and discrimination

Even when data is collected “fairly”, AI models can
reproduce or amplify societal biases. In marketing
personalisation contexts, this may manifest as cer-
tain demographic segments being over-targeted (or
under-targeted), stereotype reinforcement, or exclu-
sion of minority voices. Research on large language
models used for marketing slogans found that certain
demographic groups (e.g., women, low-income earn-
ers) received markedly different or less empowering
messages compared to others (Ali et al., 2019; Grewal
et al., 2025).

Similarly, AI models trained on historic data that
reflects bias may produce skewed outcomes in con-
tent delivery or influencer matching. The result is not
just uneven performance but potential discrimina-
tion or reputational harm for brands (Kumar et al.,
2024). Thus, bias mitigation and fairness auditing be-
come central ethical obligations. Bias audits and fair-
ness frameworks remain underdeveloped (Hari et al.,
2025; Bell et al., 2024). However, findings on algorith-
mic bias vary across platforms and data contexts, sug-
gesting that bias is not an inevitable outcome of per-
sonalisation but is strongly shaped by design choices
and training data.

5.3. Manipulation, autonomy,
and filter bubbles

Personalised content, when extremely tailored, poses
a risk of manipulation. The line between helpful rel-

evance and persuasive exploitation is thin. Hyper-
personalisation may lead users into “filter bubbles”,
where they only see content that reinforces their be-
liefs, preferences, or behaviour, reducing exposure to
diverse perspectives (Sirbu et al., 2019; Soffer, 2021).
In marketing contexts, this means consumers may be
steered subtly toward certain decisions (purchases,
opinions) without full awareness.

The notion of algorithmic gatekeeping describes
how algorithms increasingly replace human opin-
ionleaders and editorial oversight, placing power
into opaque systems (Soffer, 2021). From an ethical
point of view, users’ autonomy—ability to make in-
formed, independent decisions—is thus at risk. A re-
cent Forbes article warns that Al in marketing may
become a “slippery slope” toward behaviour manipu-
lation (Clark, 2024). Generative Al-based influenc-
ers and targeted messaging may cross the line from
persuasion into manipulation (Meller et al., 2025). Al-
though many scholars warn of manipulation and fil-
ter bubbles, empirical evidence of direct behavioural
harm remains fragmented, indicating a need for more
causal and longitudinal research.

5.4. Accountability and governance

As Al models become more complex, the question of
accountability becomes urgent: Who is responsible if
a personalised marketing campaign causes harm—
consumer distress, discrimination, privacy breach?
Brands, platforms, algorithm developers? Without
clear governance and transparency, it is difficult to as-
sign responsibility. The lack of explainability in many
Al systems further complicates this (Hardiansyah
& Judijanto, 2025). Ethical design and algorithmic
audits are still emerging fields in marketing contexts
(Clark, 2024). Also, current laws (e.g., GDPR) don’t
fully address this complexity (Teepapal, 2025). Despite
growing calls for governance and audit mechanisms,
the literature offers limited empirical evaluation of
their real-world effectiveness, leaving a gap between
normative proposals and operational practice.

6. IMPLICATIONS FOR PRACTICE
AND REGULATION

The findings of this review indicate that AI-driven
personalisation in social media marketing generates
important implications across three interconnected
domains: marketing practice, platform and system
design, and public policy and regulation. Address-
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ing the opportunities and risks of personalisation
requires coordinated action by practitioners who de-
ploy Al tools, platforms that govern algorithmic infra-
structures, and regulators responsible for safeguard-
ing consumer rights and societal values. Rather than
operating independently, these factors shape a shared
ecosystem in which ethical, transparent, and account-
able personalisation must be jointly sustained.

From a marketing practice perspective, organisa-
tions must embed ethics-by-design principles into
the development and execution of personalised so-
cial media strategies. This involves moving beyond
performance-driven optimisation toward responsible
data practices, including transparent communica-
tion about how personal data are collected and used,
meaningful user control over personalisation settings,
and strict data-minimisation policies (AnalytixLabs,
2024; Hasan et al., 2025). Regular audits for algorith-
mic bias and discrimination are also essential, par-
ticularly as AI systems increasingly rely on inferred
attributes and behavioural predictions rather than ex-
plicitly provided data. At the same time, brands must
balance short-term performance gains with long-term
trust and legitimacy. Highly intrusive personalisation
may generate short-term gains but increase reputa-
tional risks (Saura et al., 2024). Sustainable practice,
therefore, requires transparent consent mechanisms,
clearly visible explanations such as “why am I seeing
this?” indicators, diversity-aware targeting and influ-
encer-matching processes, and ongoing human over-
sight of automated marketing decisions. These mea-
sures help preserve user autonomy while maintaining
the effectiveness of Al-driven personalisation.

Social media platforms and technology develop-
ers play a central role in shaping the personalisation
ecosystem, as they function as algorithmic gatekeep-
ers that mediate content visibility and commercial in-
fluence. Platforms bear responsibility for establishing
robust governance frameworks that ensure transpar-
ency, fairness, and accountability in personalisation
systems. This includes publishing algorithmic trans-
parency reports, offering explainability interfaces that
clarify recommendation logic, and providing user-
friendly dashboards that allow individuals to adjust or
opt out of personalisation features (Clark, 2024). In
addition, platforms must enforce ethical standards for
third-party marketers and tool developers operating
within their ecosystems.

Effective platform governance also requires sys-
tematic data and model oversight. Personalisation al-
gorithms should be subject to regular audits to ensure
representativeness, bias mitigation, data security, and
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appropriate anonymisation practices (AnalytixLabs,
2024). Allowing users to modify the intensity or scope
of personalisation further strengthens agency and
trust, while reinforcing platforms” accountability for
the social consequences of algorithmic curation.

Finally, the study highlights significant implica-
tions for policymakers and regulators. Existing data
protection frameworks, such as GDPR and CCPA,
primarily address issues of data collection and con-
sent, but are less equipped to govern real-time, adap-
tive Al personalisation. As personalisation systems
increasingly shape consumer choice and exposure,
regulatory attention must expand to include algo-
rithmic transparency, explainability, fairness, and
auditability (Saura et al., 2024). The introduction of
mandatory algorithmic impact assessments for high-
risk personalisation systems has been proposed as a
mechanism to identify and mitigate potential harms
before large-scale deployment.

Regulators must also clarify questions of liability
and responsibility when Al-driven personalisation
leads to adverse outcomes, such as discriminatory
exclusion or behavioural manipulation. The develop-
ment of shared ethical metrics—covering fairness,
transparency, autonomy, and trust—would support
more consistent regulatory enforcement. Given the
global operation of social media platforms, cross-ju-
risdictional coordination is essential to prevent regu-
latory fragmentation and ensure effective oversight
across national boundaries (Teepapal, 2025; Hari et
al., 2025; Teraiya & Krishnamurthy, 2025).

7. RESEARCH GAPS AND
FUTURE DIRECTIONS

Despite the growing body of literature on AI-driven
personalisation in social media marketing, several
limitations and research gaps remain evident. Much
of the existing scholarship is conceptual or technically
oriented, with relatively few empirical studies exam-
ining how users perceive, experience, and respond to
personalised marketing practices. In particular, limit-
ed attention has been paid to how consumers evaluate
the trade-offs between relevance and privacy, or to the
psychological and behavioural consequences of sus-
tained algorithmic targeting (Rolando, 2024; Meng &
Liu, 2025). Moreover, the long-term effects of hyper-
personalisation on trust, brand relationships, and user
fatigue remain underexplored, as most studies rely on
cross-sectional designs rather than longitudinal ap-
proaches (Obiegbu & Larsen, 2024).



Table 1: Synthesis of research themes on Al-Driven personalisation in social media marketing

Opportunities
of Al-Driven
personalisation

Ethical challenges
and risks

Implications for
practice and
regulation

Enhanced
engagement and
experience
Efficiency and
effectiveness for
brands

Predictive analytics
and real-time
adaptation

Privacy and
transparency

Algorithmic bias and
discrimination

Manipulation and
autonomy

Transparency and
accountability

Marketing practice

Platform governance

Policy and regulation

Al creates relevant, emotionally resonant
content, improving click-through and
loyalty.

Automation of targeting, content
adaptation, and budget allocation
improves ROL.

Al forecasts user behaviour, enabling
adaptive marketing in real time.

Extensive data collection and opaque
algorithms raise concerns about user
consent and data control.

Biased training data or targeting can
lead to exclusion or reinforcement of
stereotypes.

Hyper-personalisation may exploit
psychological vulnerabilities and reduce
exposure to diverse content.

Black-box Al limits understanding and
makes it difficult to assign responsibility.

Brands should follow ethical-by-

design, minimise data use, and ensure
explainability.

Platforms must offer user control, publish
algorithmic audits, and regulate 3rd-party
APls.

Laws must evolve to include algorithmic
fairness, transparency, and redress
mechanisms.

Beyari & Hashem
(2025); Kumar et
al. (2024)
Chintalapati &
Pandey (2021); An
& Ngo, 2025)
Tirtayani et al.
(2024); Teepapal
(2025)

Saura et al. (2024);
Aimeur et al.
(2019)

Grewal et al.(2025);
Ali et al. (2019)

Sirbu et al. (2019);
Soffer (2021)

Hardiansyah &
Judijanto (2025);
Clark (2024)
AnalytixLabs
(2024); Saura et al.
(2024)

Clark (2024); Stein
et al. (2025)

Saura et al. (2024);
Teepapal (2025)

Source: Authors

Future research would benefit from greater meth-
odological and contextual diversity. Longitudinal
studies are needed to assess how attitudes toward per-
sonalisation evolve, while cross-platform and cross-
cultural comparisons could illuminate how personali-
sation practices and ethical perceptions differ across
social media environments and regulatory contexts
(Obiegbu & Larsen, 2024; Beyari & Hashem, 2025). In
addition, there is currently no widely accepted frame-
work for evaluating ethical outcomes such as fairness,
transparency, autonomy, and trust in Al-driven per-
sonalisation. Advancing the field requires the devel-
opment and empirical testing of standardised ethical
metrics that can be applied consistently across plat-
forms and marketing contexts (Saura et al., 2024;
Hasan et al., 2025).

This study is also subject to several limitations that
shape these future research directions. The analysis
was restricted to English-language publications and

publicly accessible academic and industry sources,
potentially excluding relevant research from non-
English-speaking regions and proprietary industry
studies. While a systematic review protocol was ap-
plied, selection and interpretation biases cannot be
fully eliminated, and the rapid evolution of AI tech-
nologies means that some emerging practices may not
yet be reflected in the literature. Addressing these lim-
itations will require interdisciplinary, mixed-method
research that integrates insights from marketing, data
science, ethics, and law—particularly as generative Al
introduces new forms of dynamic, content-creating
personalisation with distinct ethical and societal im-
plications (Kumar et al., 2024; Moller et al., 2025).

8. CONCLUSION

Al-driven personalisation has fundamentally trans-
formed social media marketing, enabling brands to en-

Al-Driven personalisation in social media marketing: Opportunities and ethical challenges 45



hance user engagement, optimise campaign efficiency,
and anticipate consumer behaviour with unprecedent-
ed precision (Chintalapati & Pandey, 2021; Kumar et
al., 2024). Through advanced data analytics and algo-
rithmic decision-making, platforms are now capable of
delivering highly tailored experiences at scale.

However, the findings of this study also reveal
substantial ethical and societal challenges associated
with these developments. Al-driven personalisation
in social media marketing raises persistent concerns
regarding privacy intrusion, algorithmic bias, be-
havioural manipulation, and a lack of transparency
and accountability (Saura et al., 2024; Grewal et al,,
2025). As personalisation expands, ethical boundar-
ies become increasingly contested. From a practical
perspective, sustainable implementation of AI-driven
personalisation requires the adoption of ethics-by-
design principles, robust algorithmic governance, and
greater transparency in data use and automated deci-
sion-making. Platforms must assume a proactive role
in ensuring fairness and accountability, while regula-
tors need to strengthen and adapt policy frameworks
to reflect the evolving capabilities of AI-based market-
ing systems.
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Apstrakt

Personalizacija vodena vestackom
inteligencijom u marketingu na drustvenim
mrezama: prilike i eticki izazovi

Konstantinos Papageorgiou, Konstantinos Milioris

Integracija vestacke inteligencije (AI) u marketingu na
drustvenim mrezama omogucila je nove granice persona-
lizacije, dozvoljavaju¢i brendovima da prilagode sadrzaj,
oglasavanje i korisni¢ka iskustva u realnom vremenu na
osnovu bihevioralnih, demografskih i psihografskih poda-
taka. Ova studija sintetizuje prethodna istraZivanja o pri-
menama, prednostima i etickim izazovima personalizacije
vodene vestackom inteligencijom u okruzenjima drustve-
nih mreza. Studija istraZuje kako AI omogucava segmenta-
ciju potro$aca, dinamicku isporuku sadrzaja i uskladivanje
influensera, dok istovremeno pokrece kriti¢ne zabrinutosti
vezane za privatnost, algoritamsku pristrasnost, transpa-
rentnost, manipulaciju i autonomiju korisnika. Rad kori-
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sti tematsku analizu kako bi identifikovao klju¢ne prilike
kao $to su povecano angazovanje, operativna efikasnost i
prediktivna adaptacija. Takode ispituje sloZene eticke im-
plikacije koje proisti¢u iz praksi algoritamske personaliza-
cije. Rad se zavr$ava predlozenom istrazivackom agendom
i prakti¢nim preporukama usmerenim na eticki dizajn, re-
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pejzazu marketinga omogucenom vestackom inteligenci-
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Apstrakt: Prodajni menadZzment se
nalazi na prekretnici, suocen sa dvostru-
kim pritiskom: zahtevom za digitalnom
efikasnoSéu i imperativom korporativne
odgovornosti. Ovaj rad istrazuje kom-
pleksnu tranziciju od tradicionalnih pro-
dajnih modela ka digitalnom kontrolingu,
analizirajuci kako principi odrZivosti (eng.
Environmental, Social and Governance
- ESG) i veStacka inteligencija (eng. ar-
tificial intelligence - Al) preoblikuju ovu
fundamentalnu poslovnu funkciju. Rad
se ne zadrZzava na pukom opisu benefita,
veé kriticki preispituje inherentne tenzije i
rizike ove integracije. U srZi ove analize leZi
koncept dvostruke materijalnosti kao okvi-
ra koji prodajne strategije primorava na
sustinsku transparentnost, dok se Al po-
smatra kao moéan, ali i eticki sporan alat
za postizanje tih ciljeva. Kroz analizu, rad
teZi da ponudi nijansiran pogled na nove
kompetencije i strateSke pravce neophod-
ne za uspeh u eri u kojoj se profitabilnost
mora pomiriti sa odgovornoséu.

Kljuéne reci: menadZment prodaje,
prodajni kontroling, ESG, Al, dvostruka
materijalnost, poslovna etika
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1.UvoD

Prodaja je oduvek bila motor privrednih subjekata, funkcija koja di-
rektno uti¢e na njihov prihod, rast i opstanak. Medutim, tradicionalna
paradigma, usmerena isklju¢ivo na pronalazenje kupca i zakljuc¢ivanje
transakcije, vise nije dovoljna. Savremeno poslovno okruzenje postavlja
pred menadzment prodaje sustinski izazov: kako pomiriti pritisak za po-
stizanjem dnevnih, nedeljnih, mese¢nih, kvartalnih, godi$njih ciljeva sa
dugoroc¢nim zahtevima za odrzivosc¢u i etickim poslovanjem? Odgovor
na ovo pitanje lezi u slozenoj sintezi dva naizgled nepovezana fenome-
na - uspona ESG (eng. Environmental, Social, Governance) standarda i
tehnoloske revolucije koju predvodi vestacka inteligencija (eng. artificial
intelligence - Al).

Integracija ESG principa prevazilazi domen korporativne filantropije;
ona postaje komercijalna nuznost koja oblikuje percepciju kupaca, pri-
vlaci investitore i diktira uslove u lancima snabdevanja. Istovremeno, Al
nudi alate za do sada nezamislivu automatizaciju i analitiku, obecava-
ju¢i optimizaciju prodajnih procesa. Ipak, ova sinergija nije bezuslovno
harmoni¢na. Ona otvara niz pitanja: da li Al sluzi istinskoj odrzivosti ili
samo sofisticiranijem social i greenwashing-u? Kako osigurati da algori-
tmi ne perpetuiraju drustvene nejednakosti?

Iako se integracija ESG principa i Al sve ¢e$¢e posmatra kao prilika za
unapredenje poslovnih procesa, prodajne efikasnosti i transparentnosti,
ona istovremeno otvara i niz metodoloskih, etickih i operativnih izazova.
Rizici poput algoritamske pristrasnosti, netransparentnosti AI modela,
mogucnosti za greenwashing kroz automatizovano izvestavanje i pove-
¢ane ranjivosti u zastiti podataka postaju klju¢ne tacke opreza u primeni
ovih tehnologija. Zbog toga je neophodno sagledati sinergiju ESG i Al ne
samo kroz prizmu koristi, ve¢ i kroz ravnotezu izmedu inovacije, eticke
odgovornosti i regulatorne uskladenosti.

Polaze¢i od navedenih izazova, ovaj rad nastoji da istrazi i da odgovori
na sledeca klju¢na istrazivacka pitanja:



- nakoji nacin koncept dvostruke materijalnosti rede-
finiSe pojam vrednosti kompanije i kako se to odra-
zava na strateske ciljeve menadzmenta prodaje;

- koji su klju¢ni izazovi i rizici (eticki, drustveni i
operativni) pri integraciji AI u prodajni kontroling
u kontekstu ESG principa;

- koje nove kompetencije prodajnih timova postaju
neophodne za uspe$nu navigaciju kompleksnim
zahtevima odrzivosti i digitalizacije?

Kroz kriti¢ki pregled literature i prakti¢nih prime-
ra, u radu se analizira kako koncept dvostruke ma-
terijalnosti primorava kompanije da preispitaju $ta
zaista znaci ,vrednost’, a zatim se istrazuje uloga Al
kao alata koji kroz prodajni kontroling moze podrza-
ti, ali i potkopati ovaj napor. Kroz rad se identifikuju
klju¢ne kompetencije i strateSke promene neophodne
za navigaciju ovim novim, kompleksnim poslovnim
pejzazom.

Za potrebe ovog rada primenjena je kombinacija
kvalitativnih i kvantitativnih metoda istrazivanja kako
bi se sagledali efekti integracije ESG principa i Al na
prodajni kontroling i kompetencije prodajnih timova.
Kvalitativni pristup obuhvata analizu studija slucaja i
izvestaja kompanija, fokusiraju¢i se na implementaci-
ju ESG principa, digitalnih alata i AI re$enja. Kvanti-
tativni pristup uklju¢uje analizu dostupnih podataka
o performansama prodajnih timova, trzi$noj efika-
snosti, zadrzavanju kupaca i pokazateljima odrzivosti.
Studije slucaja omogucavaju detaljno sagledavanje
praksi u realnom okruzenju i identifikaciju klju¢nih
izazova i koristi od primene ESG i AI u prodajnom
kontrolingu. Ovaj pristup omogucava povezivanje
teorijskih koncepata (dvostruka materijalnost, ESG
standardi, Al u prodaji) sa prakti¢nim implikacijama
u poslovanju.

2. EVOLUCLJA PRODAJNOG
MENADZMENTA | KONTROLINGA: OD
TRADICIONALNOG KA SAVREMENOM
DIGITALNOM PRISTUPU

Susdtina prodaje, koja obuhvata identifikaciju kup-
ca, prezentaciju vrednosti i realizaciju naplate, osta-
je nepromenjena bez obzira na tehnologki razvoj ili
organizacioni model. Ovaj troclani model (slika 1)
predstavlja temelj svake prodajne aktivnosti, od tradi-
cionalnih, interpersonalnih struktura do savremenih
digitalnih sistema.

Razumevanje i efikasna primena ovih faza klju¢ni
su za uspesno upravljanje prodajnim procesom, obu-

Slika 1: Osnovni troglani model prodaje

1. Identifikacija ciljne
grupe

2. Efektivna komunikacija
1 prezentacija ponude

3. Realizacija i naplata
prodate vrednosti

lzvor: Autori

hvatajuci sve korake od inicijalnog kontakta do finan-
sijske realizacije. Sustina prodajnog procesa - identi-
fikacija kupca, kreiranje i prezentovanje vrednosti i
realizacija naplate - ostaje nepromenjena, bez obzira
na tehnoloske promene i organizacione modele (Sulaj
& Pfoertsch, 2024). Ovaj tro¢lani model predstavlja
temelj svake prodajne aktivnosti, od tradicionalnih
licnih interakcija do savremenih digitalnih okruze-
nja. U digitalnoj eri, svaka faza ovog modela moze biti
znacajno unapredena savremenim alatima i principi-
ma.

Prvi znacajan iskorak u razvoju prodajnih strategi-
ja bio je prelazak sa intuitivnog na upravljanje zasno-
vano na podacima, §to je dovelo do razvoja prodajnog
kontrolinga. Analiza troskova, trzi$nih pokazatelja i
finansijskih trendova omogudila je objektivnije dono-
$enje odluka i postavila temelje za savremeni pristup.

Razvoj prodajnog menadZmenta u literaturi prola-
zio je kroz nekoliko faza. Tradicionalne $kole prodaje
nagladavale su interpersonalne vestine i intuitivno do-
no$enje odluka (Mehta et al., 2002), dok savremene
teorije prodaje isti¢u potrebu za strukturiranim pro-
cesima, analitikom i strateskim pristupom upravljanju
odnosima s kupcima (Zoltners et al., 2008). Prelazak
sa subjektivnog na upravljanje zasnovano na podaci-
ma (eng. data-driven sales) prepoznat je kao klju¢ni
iskorak u modernom prodajnom menadzmentu (Rust
& Huang, 2014). Razvoj prodajnog kontrolinga omo-
gucdio je detaljnu analizu troskova, trzi$nih pokazate-
lja i finansijskih trendova, ¢ime je menadzerima pru-
zen objektivniji okvir za donosenje odluka (Schiffer
& Weber, 2019).

Digitalna era je dodatno ubrzala ovu transforma-
ciju. Tehnoloski napredni privredni subjekti danas
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integri$u vestacku inteligenciju za analizu podataka u
realnom vremenu, predvidanje potreba kupaca i auto-
matizaciju procesa. Paralelno, ESG principi se koriste
za izgradnju poverenja i dugoro¢nih odnosa s kupci-
ma, baziranih na odgovornom poslovanju (Kropp &
Totzek, 2020). Prelazak sa subjektivnog odlucivanja
na objektivno, obogaceno etickom dimenzijom, do-
nosi jasnu diferencijaciju i konkurentsku prednost.
Digitalna transformacija dala je novi zamah prodaji
i kontrolingu. Digitalni alati, uklju¢ujuci Al, radikal-
no menjaju nacin predvidanja potraznje, segmentaci-
je kupaca i personalizacije ponude (Wedel & Kannan,
2016). Paralelno, ESG principi, koji naglasavaju odr-
zivost i odgovorno upravljanje, sve viSe uti¢u na pre-
ferencije potro$aca i reputaciju kompanija (Sadchen-
ko et al,, 2025). U literaturi se isti¢e da digitalizacija
donosi znacajne koristi, ali da prebrza ili povr$na im-
plementacija digitalnih tehnologija - bez strateske
transformacije - moze negativno uticati na kupce i
vrednost brenda (Luo & Bhattacharya, 2006). Time
se otvara istrazivacki gap: iako postoje brojni dokazi
o uticaju Al na prodajne performanse, nedovoljno je
istrazena integracija ESG principa i Al tehnologija u
savremenom menadZmentu prodaje, posebno u kon-
tekstu donosenja eti¢nih i objektivnih odluka.

Ovaj rad upravo se bavi tim spojem - sinergijom
Al tehnologije i ESG principa - i njihovim uticajem na
moderan prodajni menadzment. Digitalna era omo-
gucila je da svaka faza tro¢lanog modela prodaje bude
unapredena savremenim alatima. Privredni subjekti
koriste Al za analizu podataka u realnom vremenu,
predvidanje potreba kupaca i automatizaciju procesa,
dok se ESG principi primenjuju za izgradnju povere-
nja i dugoro¢nih odnosa sa kupcima utemeljenih na
transparentnosti i odgovornom poslovanju.

Ovde se navodi studija slucaja kompanije IKEA
koja koristi Al alate za predvidanje potraznje. IKEA
je povecala preciznost prognoza sa 92% na 98% i sma-
njila rizik od prekomerne proizvodnje (IKEA, 2021).
Time je smanjen rizik od prekomerne proizvodnje,
$to direktno podrzava ekoloski aspekt ESG-a. Istovre-
meno, kroz implementaciju IWAY standarda i drugih
ESG inicijativa, kompanija je unapredila odrzivost i
eti¢nost lanca snabdevanja, $to je doprinelo jac¢anju
poverenja kupaca i lojalnosti brendu (Li, 2023, p. 198).
U svom izvestaju za 2024. godinu, Ingka Group, ma-
ti¢na firma IKEA, prikazuje znacajan napredak u ESG
oblasti, uklju¢ujuci smanjenje emisija CO, za 30% u
odnosu na 2016. godinu (Ingka Group, 2024, p. 56).
Ove promene rezultirale su nizim operativnim tros-
kovima, efikasnijim upravljanjem resursima i rastom
poverenja kupaca, $to potvrduje isticanje iz literature

da kombinacija objektivnosti, digitalizacije i odrzivo-
sti donosi konkurentsku prednost.

Savremeni modeli, posmatrani kroz perspektivu
upravljanja odnosima s kupcima (eng. CRM - Cu-
stomer Relationship Management), pomeraju fokus s
pukog zatvaranja prodaje ka dugoro¢nom stvaranju
vrednosti za obe strane. Medutim, vazno je napome-
nuti da puka digitalizacija, bez sustinskih inovacija,
mozZe negativno uticati na zadovoljstvo kupaca i uma-
njiti trzisnu vrednost (Luo & Bhattacharya, 2006, p.
1). Integracija ESG principa i Al tehnologija u savre-
meni menadzment prodaje omogucava privrednim
subjektima preciznije upravljanje podacima, donoge-
nje objektivnijih odluka, uskladenost sa regulatornim
zahtevima i ocekivanjima potro$aca, jacanje reputa-
cije i konkurentske prednosti. Iako implementacija
moze biti izazovna zbog inicijalnih troskova i potrebe
za edukacijom zaposlenih, koristi u vidu bolje trzi$ne
pozicije i odrzivosti ¢ine ove investicije opravdanim.
Ova univerzalna struktura omogucava poredenje ra-
zli¢itih prodajnih paradigmi - od tradicionalnih mo-
dela zasnovanih na li¢nim odnosima do digitalnih
sistema s automatizacijom i odrzivim praksama. Us-
pesan prodajni menadZzment danas podrazumeva si-
nergiju Al inovacija i principa odrzivosti, §to privred-
nim subjektima omogucava da odrze konkurentsku
prednost i dugorocno stvaraju vrednost na trzistu (Vi-
¢entijevi¢, 2024, p. 72). Time se potvrduje da kombi-
nacija eti¢nosti, podataka i tehnologije oblikuje novu
paradigmu menadzmenta prodaje, zasnovanu na po-
verenju, transparentnosti i dugoro¢noj vrednosti.

3. ESG PRINCIPI KAO NOVI
TEMELJ PRODAJNE STRATEGLJE

Savremeno poslovno okruzenje svedok je fundamen-
talnog pomaka: ESG principi transformisali su se iz
ni$nog koncepta u centralni element poslovne strate-
gije i marketinga. Pored tradicionalnih determinanti
poput cene i kvaliteta, potro$adi, investitori i poslovni
partneri danas traze transparentnost, odgovornost i
odrzivost kao klju¢ne vrednosti koje kompanija mora
da poseduje. Ovaj prelazak s proizvodno-orijentisa-
nog na vrednosno-orijentisani pristup stvara novu
paradigmu prodaje i dugoro¢ne konkurentske pred-
nosti. Kompanije koje ne usvoje ove principe suoca-
vaju se sa rizikom od social i greenwashinga, gde se
odrzivost svodi na povr$nu marketingku kampanju
bez sustinskih promena u poslovanju.

Kao odgovor na rizik od social i greenwashinga,
regulatorni okviri poput evropske CSRD direktive
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(European Union, 2022) i globalnih IFRS standarda
(IFRS Foundation, 2023) uvode koncept dvostruke
materijalnosti. Ovaj princip zahteva od kompanija da
analizu odrzivosti sprovode iz dva ugla:

- finansijska materijalnost: kako ESG faktori (npr.
klimatski rizici, promene u zakonodavstvu) uticu
na profitabilnost, poslovanje i vrednost kompanije?

- materijalnost uticaja: kako poslovanje kompanije
utice na spoljni svet - drustvo i Zivotnu sredinu (npr.
emisije CO,, uslovi rada u lancu snabdevanja)?

Ovaj pristup primorava prodajne timove da svoj
narativ pomere s karakteristika proizvoda na njegov
celokupni zivotni ciklus i uticaj. Umesto da samo pro-
daju proizvod, oni moraju da ,prodaju” i dokazivu
odgovornost kompanije. U regionu Srbije i $ire ove
inicijative podrzane su nizom propisa i direktiva po-
put CBAM-a (eng. Carbon Border Adjustment Mecha-
nism). lako inicijalna primena ESG principa zahteva
znacajne investicije, dugoro¢no jaca reputaciju, pove-
¢ava kredibilitet kod domac¢ih i medunarodnih par-
tnera i privlaci finansijske institucije. Prodajni timovi
sve Ce$ce koriste green kontroling kao alat za optimiza-
ciju troskova, povecanje energetske efikasnosti i sma-
njenje poslovnih rizika.

Na konferenciji o prodajnom kontrolingu u Beo-
gradu potvrdeno je da 61% malih i srednjih preduzeca
u Srbiji poseduje ESG strategiju, iako samo 22% njih
izveStava prema zvani¢nim standardima (Ambipak,
2024). Ovo ukazuje na znacaj upravljackog (G) aspek-
ta ESG-a, koji se pokazao kao klju¢an za uspe$nu pri-
menu ekoloskih i drustvenih faktora.

U uslovima globalne transformacije trzista, gde
se odluke donose na osnovu vrednosti, ESG principi
postaju klju¢ni instrument diferencijacije. Kompani-
je koje aktivno ulazu u smanjenje emisija, obnovljive
izvore energije i cirkularnu ekonomiju, $alju jasnu po-
ruku da su deo reSenja, a ne problema. Takve prak-
se privlace ne samo mlade generacije potrosaca vec i
institucionalne investitore. Drustveni aspekt (S), koji
ukljuc¢uje promociju jednakosti i zastitu radnickih
prava, dodatno jaca socijalni kapital kompanije, dok
upravljacki aspekt (G), kroz transparentno korpora-
tivno upravljanje, gradi poverenje i pozicionira kom-
paniju kao pouzdanog partnera.

ESG komunikacija postaje esencijalni deo konku-
rentske strategije, posebno u segmentima gde su po-
trosaci osetljivi na odrzivost (Serhane, 2025). U lite-
raturi se istice da objavljivanje ESG podataka snazno
podstice razvoj odrzivih finansija i zelenih inovacija,
koje se manifestuju kroz zelene kredite i patente (Rauf
etal., 2024). Ovaj pomak ka odrzivoj maloprodaji, vo-

den promenom sistema vrednosti potro$aca, postao je
centralni faktor koji oblikuje ponasanje pri kupovini
(Nilkant et al., 2025).

Da bi ilustrovali kako teorijski principi ESG inte-
gracije funkcioni$u u praksi i kako oblikuju prodajnu
strategiju, kao studiju slu¢aja razmatramo kompaniju
Patagonia, koja predstavlja ekstremno, ali vrlo ilustra-
tivno, uspe$an model primene ESG principa. Kompa-
nija Patagonia predstavlja ekstremno, ali ilustrativno,
uspesan model primene ESG principa kao temelja
prodajne strategije. Njena filozofija poslovanja, koja
se protivi brzoj modi i promovise popravku odece,
direktno se distancira od tradicionalne prodajne lo-
gike. Patagonia koristi reciklirane materijale u veéini
proizvoda i aktivho promovise kampanje poput ,ku-
puj manje” (Patagonia, 2024a). Njen drustveni aspekt
manifestuje se kroz transparentno izvestavanje o uslo-
vima rada i podrsku Fair Trade sertifikaciji (Patago-
nia, 2024c). Upravljacki aspekt je najizrazeniji kroz
prebacivanje vlasni$tva na neprofitnu fondaciju koja
koristi sav profit za zastitu prirode (Patagonia, 2024b),
$to ¢ini kompaniju jedinstvenom.

Ovaj model pokazuje da autenti¢na posvecenost
ESG principima moze biti mo¢an komercijalni adut,
stvaraju¢i duboku lojalnost kupaca i jasnu trzisnu
prednost. Ipak, vazno je napomenuti da je takav mo-
del, omogucen specificnom vlasnickom strukturom,
tesko replicirati u ve¢ini korporativnih okruzenja. To
ukazuje na realne granice i izazove implementacije, ali
istovremeno potvrduje da je autenti¢nost i doslednost
u primeni ESG principa preduslov za odrzivu konku-
rentsku prednost na globalnom trzistu.

4. ULOGA Al U PRODAJNOM
KONTROLINGU

Kompleksnost savremenog trzista primorava prodajni
kontroling na evoluciju - prelazak sa reaktivne ana-
lize istorijskih podataka na proaktivno upravljanje
budu¢im prilikama. U ovoj transformaciji, vestacka
inteligencija (AI) se namece kao klju¢na tehnologija,
sposobna da fundamentalno promeni nacin na koji
privredni subjekti upravljaju prodajnim aktivnostima.
Tradicionalni pristupi, zasnovani na ruc¢noj analizi i
retrospektivnim izve$tajima, ustupaju mesto automa-
tizovanim, prediktivnim i adaptivnim sistemima koji
obecavaju brze i preciznije odluc¢ivanje.

Potencijal vestacke inteligencije lezi u njenoj spo-
sobnosti da integride i analizira ogromne koli¢ine
podataka iz razli¢itih izvora - CRM sistema, ERP
platformi, digitalnih kanala i trzi$nih analiza - i to
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u realnom vremenu. Kroz primenu sofisticiranih al-
goritama, Al otklju¢ava nove nivoe uvida i podrzava
prodajni kontroling na vi$e klju¢nih nacina. Umesto
pukog pracenja ostvarenih rezultata, AI omoguca-
va prediktivnu analitiku prodajnih trendova i ponasa-
nja kupaca, anticipiraju¢i buduce potrebe trzista. Da-
lje, omogucava dubinsku personalizaciju prodajnih
strategija, nudeci konkretne preporuke za kros-pro-
daju i mikro-segmentaciju. Konacno, sistemi zasnova-
ni na AI mogu automatski detektovati trzi§ne prilike
i potencijalne rizike znatno brze od ljudskih analiti-
¢ara, omogucavajuci proaktivno delovanje (Huang &
Rust, 2021). Privredni subjekti koji uspesno integrisu
ove mogucnosti osnazuju svoje prodavce da efikasni-
je i ¢esc¢e zakljucuju poslove, ¢ime Al postaje kljucan
faktor konkurentske prednosti.

Medutim, ova tehnoloska mo¢ nije bez uslovna i
nosi sa sobom duboke izazove koji se ne smeju zane-
mariti. Prelazak na AI kontroling zahteva znacajne
inicijalne investicije, razvoj novih vestina unutar ti-
mova i re$avanje slozenih pitanja integracije podataka
i zastite privatnosti. Mnogi privredni subjekti, umesto
da razvijaju sopstvena reSenja, odlucuju se za nabavku

od eksternih dobavljaca, ¢ime ubrzavaju implementa-
ciju, ali istovremeno postaju zavisni od kvaliteta i pri-
lagodljivosti tude tehnologije.

Ipak, najdublji izazovi su eticke i strateske prirode.
Algoritmi, trenirani na postoje¢im podacima, mogu
da reprodukuju i pojacaju drustvene predrasude, vo-
de¢i ka diskriminatornom targetiranju. Pored toga,
problem transparentnosti, poznat kao fenomen ,,crne
kutije”, gde cak ni eksperti ne mogu u potpunosti
objasniti proces dono$enja odluka algoritma, u di-
rektnoj je suprotnosti sa zahtevima za odgovorno$¢u
koje namec¢u ESG standardi (Vlaci¢ et al., 2021). Na
strateSkom nivou, preveliko oslanjanje na automati-
zaciju nosi rizik od atrofije klju¢nih ljudskih vestina
- empatije, intuicije i sposobnosti izgradnje istinskog
poverenja sa klijentom.

Da bismo sistematizovali klju¢ne aspekte uloge
AT u prodajnom kontrolingu, u tabeli 1 su sumirane
osnovne funkcije, benefiti, izazovi i preporuke za im-
plementaciju AI u ovom domenu. Ovaj pregled pruza
jasan uvid u transformaciju tradicionalnog kontrolin-
ga u moderni, digitalno podrzani sistem, kao i prak-
ticne implikacije za poslovne subjekte.

Tabela 1: Kljucni aspekti primene Al u prodajnom kontrolingu

Kljucni benefiti /
izazovi

Al kao inovativni alat za
Definicija i znacaj Al

u prodaji prelazak sa tradicionalnih metoda
na automatizovane sisteme

Tradicionalni Tradicionalni pristup: istorijski

kontroling vs. Al- podaci, ru¢na analiza; Al pristup:

kontroling real-time analiza i prediktivni modeli

Funkcije Al Real-time prikupljanje i analiza

u prodajnom podataka iz CRM, ERP, digitalnih

kontrolingu kanala

Doprinos Al Identifikacija uskih grla, optimizacija

resursa, analiza performansi

unapredenju prodaje timova, preciznije budzetiranje

Uticaj na poslovne

ovecanje agilnosti u donosenju
rezultate P je ag )

odluka

. Visoki troSkovi, potreba za
Izazovi

DA ] podataka, zastita privatnosti
Kombinovanje tehnologije sa
ljudskim faktorom, kontinuirana
edukacija, razvoj fleksibilnih
sistema

Preporuke za
uspesnu integraciju
Al

unapredenje prodajnog kontrolinga,

Napomena /
preporuke

Al menja nacin
donosenja odluka u
realnom vremenu

Omogucava prediktivno
i adaptivno upravljanje
prodajom

Potreban prelaz sa
retrospektivne na
proaktivnhu analitiku

Veca preciznost, brzina i
efikasnost u radu

Prediktivna analitika,
personalizacija strategija,
automatsko otkrivanje
prilika

Al podrzava stratesko
planiranje i segmentaciju
trzista

Al omogucava bolje

Povecava efikasnost, o ..
upravljanje ljudskim i

Rast prihoda, smanjenje troskova,

kvalifikovanim kadrom, integracija

motivaciju i profitabilnost

Direktna veza izmedu Al i
konkurentske prednosti

Rizik prevelikog oslanjanja
na automatizaciju,
tehnoloski zahtevi

Balans izmedu
automatizacije i ljudskog
nadzora

materijalnim resursima

Povecava otpornost i
prilagodljivost kompanije

Preporucuje

se postepena
implementacija i
edukacija zaposlenih
Ulaganje u obuku i
upravljanje promenama
kljucno za dugorocni
uspeh

lzvor: Autori
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Tabela 1 jasno pokazuje da primena Al u prodaj-
nom kontrolingu donosi viSestruke koristi, uklju¢u-
ju¢i unapredenje efikasnosti, preciznije planiranje i
brzu identifikaciju trzi$nih prilika. S druge strane, iza-
zovi poput visokih troskova implementacije, potrebe
za kvalifikovanim kadrom i upravljanja integracijom
tehnologije i ljudskog faktora ne smeju biti zanema-
reni. Uspe$na primena Al zahteva strateski pristup,
kontinuiranu edukaciju zaposlenih i postepenu im-
plementaciju, uz balansiranje automatizacije i ljud-
ske kontrole. Upravo u tom kontekstu, razumevanje
kulturnih dimenzija i obrazaca ponasanja potrosaca
postaje klju¢no za maksimalno iskori$¢enje potenci-
jala AI u prodajnom kontrolingu, jer omogucava da
tehnoloska resenja budu usmerena na potrebe trzi-
$ta i ocekivanja kupaca. Analiza odnosa izmedu na-
cionalne kulture, nac¢ina zivota potro$aca i njihovog
uticaja na donosenje odluka pokazuje da je izbegava-
nje neizvesnosti klju¢na determinanta ponasanja ku-
paca (Marinkovi¢ et al., 2024, p. 252). Zbog toga se
preporucuje kreiranje marketindkih strategija i tran-
sparentnih procesa kupovine koji uvazavaju kultural-
ni okvir i omogucavaju preciznije targetiranje, $to je
posebno znacajno u prelasku sa tradicionalne prodaje
ka digitalnom kontrolingu uz ESG i Al U kontekstu
prodajnog kontrolinga, strategije prodaje i komunika-
cije zahtevaju sve vecu paznju menadzera kako bi bile
uskladene sa promenama u procesima dono$enja od-
luka kupaca, percepcijom vremena i poverenjem koje
oblikuje primena AI (Vlaci¢ et.al. 2021, p. 203).

Stoga, Al u prodajnom kontrolingu ne treba po-
smatrati kao magicno resenje, ve¢ kao mocan alat ¢ija
vrednost zavisi od nacina na koji se njime upravlja.
Uspesna implementacija zahteva pazljivu ravnotezu
izmedu automatizacije i ljudskog nadzora, izmedu
efikasnosti vodene podacima i etickog promisljanja.
Kontinuirano prilagodavanje i kriticka evaluacija po-
staju neophodan uslov za iskori$¢avanje punog poten-
cijala vestacke inteligencije, pretvarajuci je iz pukog
tehnoloskog trenda u odrzivi element moderne pro-
dajne strategije.

5. SINERGIJA ESG 1 Al U
RAZVOJU DIGITALNOG
PRODAJNOG KONTROLINGA

U dinami¢nom poslovnom okruzenju, integracija ESG
principa i AI tehnologija postala je nezaobilazan pri-
stup u transformaciji prodajnog menadzmenta. ESG
standardi usmeravaju privredne subjekte ka odrzivom
poslovanju, dok Al pruza mogucnosti za sofisticira-

nu analitiku, automatizaciju i prediktivno donosenje
odluka. S obzirom na to da se Al sve viSe integriSe u
klju¢ne sektore, transparentnost i poverenje u Al si-
steme postaju kriti¢ni (Bhatia et al., 2024). Prodajni
menadzment, koji prati i optimizuje prodajne procese
i profitabilnost, idealno je podrudje za sinergiju ESG
principa i Al tehnologija, $to direktno doprinosi bo-
ljoj poslovnoj efikasnosti i odrzivosti.

Ova sinergija donosi viSestruke koristi koje obli-
kuju buduc¢nost poslovanja i omogucavaju privred-
nim subjektima da grade konkurentsku prednost kroz
odrzivost i inovaciju. Klju¢ne koristi su:

- povelanje transparentnosti i odgovornosti: Al
omogucava pracenje i izvestavanje o ESG perfor-
mansama u realnom vremenu, $to je klju¢no za iz-
gradnju poverenja kod kupaca i investitora;

- unapredeno razumevanje kupaca: analiza velikih
baza podataka o preferencijama kupaca omoguca-
va stvaranje personalizovanih ponuda koje odraza-
vaju njihove vrednosti u pogledu odrzivosti, jaca-
ju¢i tako lojalnost;

- precizno ciljanje trzista: koriS¢enje ESG kriteriju-
ma za segmentaciju trziSta omogucava privrednim
subjektima da se usredsrede na klijente koji dele
njihove vrednosti, §to rezultira efikasnijim prodaj-
nim strategijama;

- optimizacija operativnih procesa: automatizacija
rutinskih prodajnih zadataka i inteligentna podrs-
ka odlucivanju, koju pruza Al, doprinose vecoj efi-
kasnosti i smanjenju operativnih troskova.

Iako je primena ESG principa u kombinaciji sa
Al jo$ uvek u ranoj fazi kod vecine malih i srednjih
preduzeca, trend je jasan. Postoje dokazi o povecanju
produktivnosti i konkurentnosti. Medutim, vazno je
ista¢i da ljudski faktor ostaje centralan za stratesko
donosenje odluka i uspostavljanje poverenja. Uloga
prodajnog menadZmenta se menja pod uticajem digi-
talizacije, omogucavajuci efikasniju analizu podataka
i podrsku u implementaciji ESG i Al principa (Vinsa-
lek Stipi¢ i Pavlovi¢, 2023). Kao savetodavna podrs-
ka menadzmentu, kontroling mora kontinuirano da
prati najnovije trendove i tehnologije kako bi uspesno
odgovorio na brojne zahteve korisnika (Sesar i sar,
2023, p. 188). Stoga je klju¢no razumeti kako se ESG
principi i AI mogu integrisati u prodajni kontroling
radi ostvarivanja ovih koristi i savladavanja izazova
savremenog poslovanja.

Da bismo jasno sagledali klju¢ne oblasti u kojima
ova sinergija donosi najvide koristi, prikazujemo pre-
gled osnovnih aspekata i njihovih efekata na prodajni
kontroling.
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Tabela 2: Kljucne koristi integracije ESG principa i Al u menadZmentu prodaje

Aspekt integracije

Opis dodate vrednosti

Primer primene

Transparentnost

Analitika kupaca . S
preferencijama potroSaca

Precizno ciljanje <.v
Janj trzista

Automatizacija

Odrzivost i konkurentnost Sinergijsko jacanje brenda kroz ESG i Al

Real-time monitoring ESG performansi
Dubinska analiza promena u

Fokusna ESG vrednosti u segmentaciji

Optimizacija procesa kroz Al podrsku

Izvestaji o emisiji CO, za kupce
Personalizovane zelene ponude

Privredni subjekti sa ekoloSkim
pristupom poslovanju
Automatizovana prodaja i upravljanje
zalihama

Pozicioniranje kao lider u odrzivosti

lzvor: Autori

Tabela 2 ilustruje kako povezivanje ESG vrednosti
sa Al tehnologijama omoguc¢ava privrednim subjekti-
ma da bolje odgovore na zahteve trzista i regulatorne
standarde, unaprede efikasnost i preciznost u prodaji,
ali i da izgrade dugoro¢nu odrzivost i poverenje kod
svojih kupaca. Usvajanje ovih principa postaje klju¢ni
faktor konkurentske prednosti u savremenom poslov-
nom okruzenju.

Pored brojnih koristi, integracija ESG i AI nosi i
odredene rizike, koji mogu ugroziti verodostojnost
poslovanja:

- rizik od greenwashing-a i algoritamskog greenwas-
hing-a: ako se Al modeli koriste za kreiranje ESG
narativa bez adekvatnih verifikacionih mehaniza-
ma, postoji mogucnost kreiranja lazne slike odrzi-
vosti;

- eticki rizici i diskriminacija: neadekvatno trenirani
modeli mogu perpetuirati drustvene nejednakosti,
posebno pri segmentaciji kupaca ili oceni ESG uti-
caja;

- nedostatak transparentnosti AI modela: komplek-
sni algoritmi (posebno deep learning) otezavaju
objasnjavanje odluka, $to je problemati¢no u kon-
tekstu ESG zahteva za odgovornost i proverljivost;

- operativni rizici: prekomerna automatizacija pro-
dajnih procesa moze dovesti do gubitka institucio-
nalnog znanja i suzavanja strateske uloge ljudskog
faktora;

- rizici poverljivosti podataka: integracija velikih
baza podataka o kupcima i ESG performansama
povecava izlozenost organizacije rizicima narusa-
vanja privatnosti i cyber bezbednosti.

Zbog toga je neophodno uspostaviti sistem kontro-
la, ukljucujuci eticke smernice za razvoj i primenu Al,
redovne revizije algoritama i transparentne metodo-
logije merenja ESG uticaja.

6. KOMPETENCLIE PRODAJNIH
TIMOVA: TRADICIONALNE
NASPRAM SAVREMENIH

Menadzment prodaje se mora prilagoditi promenama
i postati proaktivan inicijator inovacija. U uslovima
povecane konkurencije i rastuce sloZenosti poslov-
nog okruzenja, vrednovanje kompetencija na visim
hijerarhijskim nivoima dobija novu dimenziju. Visina
naknada na menadzerskim i rukovodec¢im pozicijama
ne moze se objasniti isklju¢ivo stru¢nim ili tehni¢kim
znanjima, bududi da se sa rastom odgovornosti menja
i priroda same uloge. Fokus se pomera sa neposred-
nog izvr§avanja zadataka ka koordinaciji, integraciji i
usmeravanju organizacionih resursa u skladu sa du-
goro¢nim ciljevima.

Istorijski posmatrano, poslovne organizacije su
funkcionisale u relativno stabilnom okruzenju, uz ja-
sno definisane hijerarhije i dugoro¢ne oblike saradnje.
Takav kontekst je podsticao razvoj rukovodilackih
kompetencija zasnovanih na poverenju, kontinuitetu
i meduljudskim odnosima, pri ¢emu je upravljanje
ljudima predstavljalo klju¢ni oslonac odrzivosti po-
slovanja.

Savremeni organizacioni modeli razvijaju se u
znatno dinami¢nijem ambijentu, koji zahteva brzu
adaptaciju, fleksibilne strukture i stalno unapredenje
poslovnih procesa. Ipak, iskustvo pokazuje da dugo-
ro¢na efikasnost i stabilnost ne proizlaze iz same agil-
nosti, ve¢ iz sposobnosti rukovodilaca da uspostave
ravnotezu izmedu operativne ekspertize, strateskog
promisljanja i upravljanja ljudskim potencijalima.

Uloga lidera vise nije samo da ,,znaju posao’, ve¢
da osiguraju da timovi funkcionisu kao dobro uigrana
celina, da korisnic¢ko iskustvo bude dosledno, da gradi
i odrzava odnos sa klijentima i da se strateski ciljevi
prevode u svakodnevne akcije.

Tehnicke kompentencije i poznavanje proizvoda
(usluge) koja se pruza - i dalje neizostavna osnova za
svakog visoko pozicioniranog profesionalca, tehnic-

Izazovi integracije ESG principa i veStacke inteligencije u menadZmentu prodaje 55



ka stru¢nost danas ima drugaciju ulogu nego ranije.
On mora biti sposoban da razume, analizira i upravlja
klju¢nim poslovnim procesima - ne da bi ih sam spro-
vodio, ve¢ da bi ih efikasno usmeravao, unapredivao i
povezivao sa $irim organizacionim ciljevima. Uprav-
ljanje procesima postaje alat za ostvarivanje odrZive
efikasnosti, a ne puka tehnicka rutina. Ova sposobnost
direktno se naslanja na slede¢u klju¢nu kompetenciju.

Upravljanje ljudima - nijedan proces ne funkcio-
niSe bez ljudi koji ga sprovode. Razumevanje tehnic-
kih i procesnih aspekata rada omogucava liderima da
preciznije usmeravaju i podrze svoje timove, donose
odluke, koje uvazavaju realne izazove na terenu i gra-
de kulturu poverenja i zajedni¢ke odgovornosti. Zna-
ti kako motivisati, razvijati, zadrzati i zaétititi ljude u
zahtevnim uslovima - to je ono $to izdvaja vrhunske
rukovodioce. Empatija, emocionalna inteligencija i
sposobnost da se ¢uje svaka perspektiva postaju ne-
procenjivi alati.

Menadzment odnosa sa klijentima i partnerima -
u eri personalizovanih usluga i hiper-konkurencije,
sposobnost da se izgradi dugoroc¢ni, poverljivi odnos
sa klijentima - bilo da su to korisnici softverskih rese-
nja, kupci industrijskih masina ili distributeri u lancu
snabdevanja - ima ogroman strateski znacaj. Lider ce-
sto mora preuzeti ulogu glavnog pregovaraca, diplo-
mate i zadtitnog lica kompanije. Visoko pozicionirani
kadrovi danas moraju razumeti $iru sliku - trzisne
trendove, regulatorni kontekst, promene u ponasanju
korisnika, ali i unutrasnju dinamiku kompanije. Oni
su ti koji usmeravaju brod kroz kompleksne izazove
modernog poslovanja.

Gledajuci koje kompetencije donose trzisnu pre-
poznatljivost i visoku zaradu, neminovno se namece
zaklju¢ak: ono §to savremeno trziste trazi na vrhu or-
ganizacije ¢esto je isto ono $to je tradicionalni biznis
negovao decenijama.

Bez obzira dali govorimo o IT industriji, proizvod-
nim sektorima, finansijama ili zdravstvu, poslovni
svet sve viSe ceni lidere koji znaju da spajaju sustinsku
stru¢nost sa ljudskom dimenzijom vodenja. Visoke
zarade viSe nisu samo nagrada za tehnicku izvrsnost
- one postaju priznanje za sposobnost da se kombi-
nuje mudrost tradicionalnih vrednosti sa zahtevima
savremenog trzista. U eri tehnologije i automatizacije,
ljudske vestine postaju najcenjeniji resurs (Lazarevi¢ i
Davidovi¢, 2025).

Kontroling kao menadzerska usluga mora se prila-
goditi promenama u menadzmentu i postati proakti-
van inicijator inovacija. Vaznost inovacija za odrzivost
poslovnog subjekta i primena AI ogleda se i u praksi
profesionalnog kontrolinga. Kao servis koji menad-
zmentu pruza transparentne informacije neophodne
za donosenje odluka, kontroling treba da uskladi svoj
fokus i aktivnosti s potrebama menadzmenta (Vitezi¢
& Vitezi¢, 2015).

Za jasnije razumevanje promena u potrebnim
kompetencijama, u nastavku je prikazano poredenje
klju¢nih vestina i znanja tradicionalnih i savremenih
prodajnih timova.

Uloga menadzmenta klju¢na je u prevodenju kon-
cepta dvostruke materijalnosti u operativnu realnost.
Menadzment je odgovoran za stratesko definisanje i
integraciju ESG principa u sve poslovne procese, ne

Tabela 3: Poredenje kompetencija tradicionalnih i savremenih prodajnih timova

Tradicionalni prodajni
timovi

Aspekt kompetencija

Savremeni prodajni timovi (ukljuc¢ujuéi nove

Osnovno poznavanje
proizvoda i usluga
Li¢ni kontakti, direktna
prodaja, pregovaranje

Tehnicke vestine
Komunikacijske vestine

i . Ograni¢ena analiza trzista i
Analiticke sposobnosti g
kupaca

Znanje o odrzivosti (ESG) Retko ili minimalno prisutno

Zadovoljstvo kupca kroz

LB el proizvode/usluge

Reaktivan, fokusiran na
trenutne ciljeve

Pristup radu /
organizacija tima

IzvrSenje zadataka i

Uloga u timu / leadership el P

kompetencije)

Napredno koriSéenje digitalnih alata (CRM, analitika
podataka, Al), data literacy (Aleksi¢ et al., 2025)
Visekanalna komunikacija, digitalni marketing,
prilagodavanje komunikacije ESG vrednostima
Dubinska analiza podataka, prediktivha analitika,
segmentacija prema ESG kriterijumima, Al ethics
awareness (An et al., 2024)

Obavezno poznavanje ESG principa, sposobnost
prezentovanja odrzivih vrednosti kupcima

Izgradnja dugorocnih odnosa zasnovanih na poverenju,
transparentnosti i drustvenoj odgovornosti
Proaktivan, fokusiran na inovacije, agilnost,
prilagodavanje promenama, upravljanje hibridnim
timovima (Blagojevi¢ & Kecman, 2025)

Partnerstvo u strateSkom planiranju i donoSenju
odluka, ukljucivanje u ESG i Al inicijative, digital
leadership (Kovacevi¢ et al., 2025)

lzvor: Autori
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samo kao puku obavezu, ve¢ kao temelj prodajne
strategije. Ta strateska nit povezuje finansijske per-
formance sa uticajem na drustvo i Zivotnu sredinu.
Uspostavljanje efikasnih sistema za prikupljanje po-
dataka o emisijama CO,, pravednim radnim praksa-
ma i eti¢nosti lanca snabdevanja spada pod direktnu
odgovornost menadzmenta.

Menadzment prodaje mora da osigura da prodaj-
ni timovi poseduju potrebne vestine za komunikaciju
o tim temama, pretvarajuci ih u konkurentsku pred-
nost. U svetu u kojem se sve vi§e prepoznaje opasnost
od greenwashing-a, uloga menadzmenta je da osigura
da se nepromenljiva posveéenost odrzivosti odrazava
u svakom segmentu poslovanja, gradeci tako povere-
nje i reputaciju.

Pored tradicionalnih kompetencija, savremeni
prodajni timovi moraju razvijati nove klju¢ne vesti-
ne, ukljucujuéi digitalnu pismenost i analiticke spo-
sobnosti za rad sa podacima (data literacy), svest o
etickim implikacijama vestacke inteligencije (AI ethics
awareness) i sposobnost upravljanja hibridnim timo-
vima, kako bi se uspesno integrisali ESG principi i Al
tehnologije u svakodnevne poslovne procese.

Iz prikazane komparacije u tabeli 3 jasno je da sa-
vremeni prodajni timovi zahtevaju znatno $iri spektar
vestina, narocito u oblasti digitalnih tehnologija i ESG
principa. Ove kompetencije ih ¢ine klju¢nim akterima
u ostvarivanju konkurentske prednosti u savremenom
digitalnom okruzenju.

7. ZAKLJUCAK

Tranzicija ka digitalnom prodajnom kontrolingu
predstavlja fundamentalnu promenu paradigme, da-
leko od puke tehnoloske nadogradnje. Ona odrazava
$ire preoblikovanje poslovne filozofije, u kojoj se efi-
kasnost i korporativna odgovornost vise ne posmatra-
ju kao suprotstavljeni, ve¢ kao komplementarni im-
perativi savremenog upravljanja. U takvom okruzenju
integracija ESG principa i Al stvara mocan, ali isto-
vremeno i nestabilan spoj. Sinergija izmedu ova dva
domena nudi ogromne mogucnosti za optimizaciju
prodajnih procesa, jacanje reputacije i izgradnju kon-
kurentske prednosti, ali istovremeno proizvodi niz ri-
zika - od greenwashing-a, preko algoritamskih pristra-
snosti, do etickih zloupotreba Al tehnologija. Uspeh
stoga ne lezi u nekritickom usvajanju digitalnih ala-
ta, ve¢ u sposobnosti organizacije da vodi promisljen
i informisan dijalog izmedu imperativa efikasnosti i
principa odgovornog poslovanja.

Odgovor na prvo istrazivacko pitanje pokazuje da
koncept dvostruke materijalnosti predstavlja nezaobi-

lazan okvir za ovaj dijalog. Analiza potvrduje da vred-
nost kompanije vise ne moze biti definisana iskljucivo
kroz finansijske izvestaje i tradicionalne finansijske
metrike. Ona podrazumeva $iru odgovornost prema
drustvu i zivotnoj sredini, §to direktno uti¢e na re-
definisanje strateskih ciljeva menadzmenta prodaje.
Uloga menadZmenta postaje presudna u prevodenju
apstraktnih ESG ciljeva u operativnu realnost, osigu-
ravajudi transparentnost, doslednost i dugoro¢no po-
verenje zainteresovanih strana.

Drugo istrazivacko pitanje ukazuje da primena Al
u prodajnom kontrolingu donosi znacajne koristi, ali i
ozbiljne rizike. Al moze omoguciti preciznu analitiku,
sofisticirano rangiranje kupaca, prediktivno planira-
nje i merenje ESG performansi. Medutim, bez jasnih
etickih smernica i robusnih kontrolnih mehanizama,
Al sistemi mogu perpetuirati drustvene nejednakosti,
narusiti poverenje kupaca i posluziti kao instrument
sofisticiranog greenwashing-a. Upravo zato integracija
AT i ESG zahteva visoku transparentnost algoritama,
eticki nadzor i stalno prilagodavanje regulatornim
standardima.

Trece istrazivacko pitanje potvrduje da prodajni
timovi moraju pro¢i kroz duboku transformaciju
kompetencija. Tradicionalni prodavac, fokusiran na
realizaciju transakcija, ustupa mesto savremenom
profesionalcu koji poseduje hibridni set vestina:
digitalnu i analiticku pismenost, razumevanje ESG
standarda, eti¢cke kompetencije, sposobnost inter-
pretacije podataka i strateSko promisljanje. Njihova
uloga vise nije samo postizanje ciljeva, ve¢ i cuvanje
reputacije, izgradnja odnosa poverenja i komuni-
kacija vrednosti kompanije kroz prizmu dvostruke
materijalnosti.

Teorijski doprinos rada ogleda se u analitickom
povezivanju ESG koncepta, dvostruke materijalnosti
i Al tehnologija u okviru savremenog prodajnog me-
nadzmenta, $to predstavlja relativno novu i nedovolj-
no istrazenu oblast. Prakti¢ne implikacije pokazuju da
privredni subjekti koji uspe$no kombinuju tehnolos-
ke inovacije i odrzive prakse ostvaruju stabilniji rast,
vecu trzi$nu otpornost i bolju reputaciju kod kupaca i
investitora. Preporuka za kompanije je jasna: investi-
rati podjednako u tehnologiju i u ljude, razvijati kul-
turu eticke odgovornosti i uspostaviti jasne kontrole
nad Al sistemima. Analiza studija slu¢aja IKEA i Pa-
tagonia ukazuje na nekoliko klju¢nih nalaza:

- sinergija ESG i AI znacajno povecava efikasnost
prodajnog kontrolinga, omogucavajuci precizno
predvidanje potraznje, optimizaciju resursa i bolju
segmentaciju trZista;
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- rizici integracije uklju¢uju moguénost greenwashi-
ng-a, eti¢kih zloupotreba Al i preopterecenje infor-
macijama;

- kompetencije prodajnih timova moraju se razvijati
u skladu sa digitalnom transformacijom:

- data literacy - sposobnost analize i interpretacije
podataka iz razli¢itih izvora;

- Al ethics awareness - razumevanje etickih impli-
kacija kori§¢enja Al u poslovanju;

- upravljanje hibridnim timovima - koordinacija
timova sa kombinacijom digitalnih i tradicio-
nalnih vestina.

Implementacija ESG i Al inicijativa vodi ka pove-
¢anju konkurentske prednosti, jacanju brenda i dugo-
ro¢noj odrzivosti poslovanja. Ovi rezultati pokazuju
da kombinacija teorijskih principa i prakti¢nih prime-
ra moze posluziti kao vodi¢ za kompanije koje Zele da
unaprede prodajni menadzment, usklade ga sa ESG
standardima i optimizuju kroz AT alate.

Istrazivanje u radu ipak ima odredena ogranicenja.
Analiza se dominantno oslanja na literaturu i studije

Reference

1. Aleksi¢é, V., Mandi¢, M., & Ivanovi¢, M. (2025).
Aligning the operationalization of digital competences
with perceived Al literacy: The case of HE students
in IT engineering and teacher education. Education
Sciences, 15(12), 1582. https://doi.org/10.3390/
educscil5121582

2. Ambipak. (2024). Konferencija: Prodaja i prodajni
kontroling - kako ESG koncept utice na prodajne
rezultate. Preuzeto sa: https://www.ambipak.rs/u-
fokusu/dogadjaji/konferencija-prodaja-i-prodajni-
kontroling-kako-esg-koncept-utice-na-prodajne-
rezultate/

3. An, M, Lin, ], & Luo, X. (2024). The impact of
human Al skills on organizational innovation: The
moderating role of digital organizational culture.
Journal of Business Research, 182, 114786. https://doi.
org/10.1016/j.jbusres.2024.114786

4. Bhatia, S., Mittal, V., & Sabharwal, S. (2024).
Building Trust and Transparency in AI: A Review
of Explainable AT and its Ethical Implications. 2024
International Conference on Emerging Technologies
and Innovation for Sustainability (EmergIN), 650-655.
https://doi.org/10.1109/emergin63207.2024.10961081

5. Blagojevi¢, S., & Kecman, A. (2025). Impact of
digital transformation on the efficiency of business
communication in hybrid work environments.
Economics, Entrepreneurship and Management
Research, 4(1), 24-30. https://doi.org/10.62907/
eemr250401024b

slucaja velikih medunarodnih kompanija, $to moze
ograniciti primenjivost zakljucaka na mala i srednja
preduzeca. Takode, rapidna evolucija Al tehnologija
i dinamicne izmene u ESG regulativi ¢ine da su re-
zultati vremenski osetljivi i da zahtevaju periodi¢na
azuriranja.

Buduca istrazivanja trebalo bi usmeriti na empi-
rijsku analizu ucinaka integracije Al i ESG u razlici-
tim industrijama, kao i na razvoj modela prodajnog
kontrolinga koji istovremeno optimizuju finansijske i
odrzive performanse. Poseban pravac istrazivanja tre-
ba posvetiti percepciji kupaca o eti¢nosti Al alata u
prodajnom procesu, kao i razvoju okvira za identifi-
kaciju rizika algoritamskih pristrasnosti.

Sveukupno posmatrano, put ka digitalnom i odr-
zivom prodajnom menadzmentu zahteva holisticki
pristup u kojem se tehnologija, ljudi i eti¢ki principi
uskladuju u jedinstvenu poslovnu filozofiju. Samo ta-
kav pristup moze obezbediti da transformacija bude
ne samo profitabilna, ve¢ i drustveno odgovorna,
stvarajuci dugoro¢nu vrednost za sve zainteresovane
strane.

6. European Union. (2022). Directive (EU) 2022/2464
of the European Parliament and of the Council of
14 December 2022 amending Regulation (EU) No
537/2014, Directive 2004/109/EC, Directive 2006/43/
EC and Directive 2013/34/EU, as regards corporate
sustainability reporting (Text with EEA relevance).
Official Journal of the European Union, L 322, 15-80.

7. Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic
framework for artificial intelligence in
marketing. Journal of the Academy of Marketing
Science, 49(1), 30-50. https://doi.org/10.1007/s11747-
020-00749-9

8. IFRS Foundation. (2023). IFRS SI General
Requirements for Disclosure of Sustainability-related
Financial Information. Preuzeto sa: https://www.ifrs.
org/issued-standards/ifrs-sustainability-standards-
navigator/ifrs-s1-general-requirements/

9. IKEA. (2021). Using Al for smarter demand
forecasting. Preuzeto sa: https://www.ikea.com/global/
en/stories/design/using-artificial-intelligence-for-
smarter-demand-forecasting-210527/

10. Ingka Group. (2024). Ingka Group Annual
Summary and Sustainability Report FY24. Preuzeto
sa: https://www.ingka.com/static/ingkagroup_
annualsummaryandsustainabilityreport_fy24.pdf

11. Kovacevi¢, M., Dagen, T., & Rajter, M. (2025).
Leading Al-driven student engagement: The role
of digital leadership in higher education. Education

58  Biljana Lazarevié, Veljko Davidovié, Kosana Viéentijevié, Merisa Kurtanovié


https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ambipak.rs%2Fu-fokusu%2Fdogadjaji%2Fkonferencija-prodaja-i-prodajni-kontroling-kako-esg-koncept-utice-na-prodajne-rezultate%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ambipak.rs%2Fu-fokusu%2Fdogadjaji%2Fkonferencija-prodaja-i-prodajni-kontroling-kako-esg-koncept-utice-na-prodajne-rezultate%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ambipak.rs%2Fu-fokusu%2Fdogadjaji%2Fkonferencija-prodaja-i-prodajni-kontroling-kako-esg-koncept-utice-na-prodajne-rezultate%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ambipak.rs%2Fu-fokusu%2Fdogadjaji%2Fkonferencija-prodaja-i-prodajni-kontroling-kako-esg-koncept-utice-na-prodajne-rezultate%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1007%2Fs11747-020-00749-9
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1007%2Fs11747-020-00749-9
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ikea.com%2Fglobal%2Fen%2Fstories%2Fdesign%2Fusing-artificial-intelligence-for-smarter-demand-forecasting-210527%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ikea.com%2Fglobal%2Fen%2Fstories%2Fdesign%2Fusing-artificial-intelligence-for-smarter-demand-forecasting-210527%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.ikea.com%2Fglobal%2Fen%2Fstories%2Fdesign%2Fusing-artificial-intelligence-for-smarter-demand-forecasting-210527%2F
https://www.ingka.com/static/ingkagroup_annualsummaryandsustainabilityreport_fy24.pdf
https://www.ingka.com/static/ingkagroup_annualsummaryandsustainabilityreport_fy24.pdf

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Sciences, 15(6), 775. https://doi.org/10.3390/
educscil5060775

Kropp, E., & Totzek, D. (2020). How institutional
pressures and systems characteristics shape
customer acceptance of smart product-service
systems. Industrial Marketing Management, 91, 468-
482. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.10.008
Lazarevié, B., i Davidovié, V. (2025). Tradicionalni vs.
savremeni modeli upravljanja biznisom. Preuzeto sa:
https://ekonomski.net/tradicionalni-vs-savremeni-
modeli-upravljanja-biznisom.html

Li, Y. (2023). Investigate the Impact of Supply Chain
Sustainability Transformation on Enterprises: Case
Study of IKEA. Advances in Economics, Management
and Political Sciences, 65, 195-200. https://doi.
org/10.54254/2754-1169/65/20231631

Luo, X., & Bhattacharya, C. B. (2006). Corporate
social responsibility, customer satisfaction,

and market value. Journal of Marketing, 70(4),

1-18. https://doi.org/10.1509/jmkg.70.4.001
Marinkovi¢, V., Lazarevi¢, J., & Sapi¢, S. (2024).

The role of national culture and lifestyle in shaping
consumer behavior. Marketing, 55(4), 245-257.
https://doi.org/10.5937/mkng2404245M

Mehta, R., Dubinsky, A. J., & Anderson, R. E.
(2002). Marketing channel management and the
sales manager. Industrial Marketing Management,
31(5), 429-439. https://doi.org/10.1016/S0019-
8501(01)00159-6

Nilkant, D., Kumar, S. H., Kiran, P, & Ghosal, S.
(2025). Transforming Retail: The Future of Sustainable
Consumer Shopping Habits and Business Practices.
In T. Tarnanidis, E. Papachristou, M. Karypidis, & V.
K. Manda (Eds.), Sustainable Practices in the Fashion
and Retail Industry (pp. 1-32). Hershey, PA: IGI
Global. https://doi.org/10.4018/979-8-3693-9959-0.
ch001

Patagonia. (2024a). Environmental Impact. Preuzeto
sa: https://www.patagonia.com/environmental-
responsibility-materials/

Patagonia. (2024b). Our Environmental Impact
Programs. Preuzeto sa: https://www.patagonia.com/
our-responsibility-programs.html

Patagonia. (2024c). Social Responsibility. Preuzeto
sa: https://www.patagonia.com/social-responsibility/
Rauf, E, Wanqiu, W.,, Naveed, K., Qadri, S. U, & Alj,
M. S. E. (2024). How ESG reporting is affected by
sustainable finance and green innovation: moderating
role of sales growth. Environmental Science and
Pollution Research, 31(5), 7246-7263. https://doi.
org/10.1007/s11356-023-31479-4

Rust, R. T., & Huang, M. H. (2014). The service
revolution and the transformation of marketing
science. Marketing Science, 33(2), 206-221. https://doi.
org/10.1287/mksc.2013.0836

Izazovi integracije ESG principa i veStacke inteligencije u menadZmentu prodaje

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Sadchenko, E., Gayvoronska, 1., & Shmagina, V.
(2025). InTerparis esg-IpMHINIIIB Y BUPOOHMIITBI:
MOX/IMBOCTI CTA/IOTO PO3BUTKY, LIMPKY/ISPHOL
eKOHOMIKM Ta MapKeTuHry. Cmanuil po3sumox
exonomiku, (1(52), 262-268. https://doi.
org/10.32782/2308-1988/2025-52-36

Schiffer, U., & Weber, J. (2019). Digitalization

will radically change controlling as we know

it. In U. Schiffer (ed.), Behavioral Controlling:
Anniversary Volume in Honor of Jiirgen Weber (pp.
159-168). Wiesbaden: Springer Gabler. https://doi.
org/10.1007/978-3-658-25983-9_10

Serhane, S. (2025). The Multifaceted Nature of
Corporate Social Responsibility: Exploring the
Economic, Legal, Ethical, and Philanthropic
Dimensions. Business Ethics and Leadership, 9(1), 230-
239. http://doi.org/10.61093/bel.9(1).230-239.2025
Sesar, V., Martincevi¢, L, i Jajalo, A. (2023).
Kontroling 4.0 u vrijeme primjene novih

tehnologija. Zbornik Veleucilista u Rijeci, 11(1), 173-
191. https://doi.org/10.31784/zvr.11.1.10

Sulaj, K., & Pfoertsch, W. (2024). Introducing 5es
marketing-mix: A new framework for effective
marketing in the digital age. Academy of Strategic
Management Journal, 23(2), 1-15.

Viéentijevi¢, K. (2024). Uloga green kontrolinga u
kreiranju ESG izvestaja. U: Z. Agi¢ (Ur.), Zbornik
radova Naucni skup ,Racunovodstvo i revizija u teoriji
i praksi” (str. 67-76). Banja Luka: Banja Luka College.
DOI: 10.7251/ZRRTP2401067V

Vinsalek Stipi¢, V. i Pavlovi¢, Lj. (2023). Vaznost
funkcije kontrolinga za potrebe strateskog planiranja
u uvjetima digitalizacije. U: V. Ruzi¢ (Ur.), Zbornik
radova 3. Medunarodne znanstveno strucne
konferencije ,,Nasljede Nikole Tesle - integracija
digitalnih rjesenja” (str. 129-140). Gospi¢: Veleuciliste
,»Nikola Tesla” u Gospicu.

Vitezi¢, N., & Vitezi¢, V. (2015). A conceptual model
of linkage between innovation management and
controlling in the sustainable environment. Journal of
Applied Business Research, 31(1), 175-184. https://doi.
org/10.19030/jabr.v31i1.8999

Vlacié, B., Corbo, L., Silva, S., & Dabi¢, M. (2021). The
evolving role of artificial intelligence in marketing:

A review and research agenda. Journal of Business
Research, 128, 187-203. https://doi.org/10.1016/].
jbusres.2021.01.055

Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing
analytics for data-rich environments. Journal of
marketing, 80(6), 97-121. https://doi.org/10.1509/
jm.15.0413

Zoltners, A. A,, Sinha, P., & Lorimer, S. E. (2008).
Sales force effectiveness: a framework for researchers
and practitioners. Journal of Personal Selling ¢~ Sales
Management, 28(2), 115-131. https://doi.org/10.2753/
PSS0885-3134280201

59


https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1016%2Fj.indmarman.2020.10.008
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.54254%2F2754-1169%2F65%2F20231631
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.54254%2F2754-1169%2F65%2F20231631
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1509%2Fjmkg.70.4.001
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.4018%2F979-8-3693-9959-0.ch001
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.4018%2F979-8-3693-9959-0.ch001
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.patagonia.com%2Fenvironmental-responsibility-materials%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.patagonia.com%2Fenvironmental-responsibility-materials%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.patagonia.com%2Four-responsibility-programs.html
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.patagonia.com%2Four-responsibility-programs.html
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fwww.patagonia.com%2Fsocial-responsibility%2F
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1007%2Fs11356-023-31479-4
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1007%2Fs11356-023-31479-4
https://doi.org/10.1287/mksc.2013.0836
https://doi.org/10.1287/mksc.2013.0836
https://www.google.com/url?sa=E&q=http%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.61093%2Fbel.9(1).230-239.2025
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.31784%2Fzvr.11.1.10
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1016%2Fj.jbusres.2021.01.055
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.1016%2Fj.jbusres.2021.01.055
https://doi.org/10.1509/jm.15.0413
https://doi.org/10.1509/jm.15.0413
https://doi.org/10.2753/PSS0885-3134280201
https://doi.org/10.2753/PSS0885-3134280201

Abstract

Challenges of integrating ESG principles and
artificial intelligence in sales management

Biljana Lazarevic, Veljko Davidovié,
Kosana Vi¢entijevi¢, Merisa Kurtanovic¢

Sales management is at a crossroads, facing a dual pressure:
the demand for digital efficiency and the imperative of cor-
porate responsibility. This paper explores the complex tran-
sition from traditional sales models to digital controlling,
analyzing how the principles of sustainability (Environmen-
tal, Social, and Governance - ESG) and artificial intelligence
(AI) are reshaping this fundamental business function. The
work does not merely describe the benefits; it critically ex-
amines the inherent tensions and risks of this integration.
At the core of this analysis lies the concept of double ma-

teriality as a framework that forces sales strategies toward
fundamental transparency, while Al is seen as a powerful,
yet ethically controversial, tool for achieving these goals.
Through this analysis, the paper aims to offer a nuanced
view of the new competencies and strategic directions re-
quired for success in an era in which profitability must be
reconciled with responsibility.

Keywords: sales management, sales controlling, ESG, Al
double materiality, business ethics
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Pri navoderju referenci koristit slededi format:
Knjige:
Maridi¢, B, (2008), Ponasanie potrosaca, 8. izdanje, CID Ekonomskog fakultet:

Clanci u Zasopisima:

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

Radovi U zborricima sa konferencija:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.1. Jedan autor knjige

U tekstu: (Marici¢, 2008, p. 77)

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

1.2.1. DVA autora

1.2.1.1. rad domaéih autora/domaca publikacija:

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

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

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

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

1.2.2. TRI DO PET autora

1.2.2.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

U tekstu:

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

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

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

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

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

nost Ekonomskog fakulteta.

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

1.2.3. SEST i vi$e autora

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

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

1.3. BEZ autora:

U tekstu:

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

- svako naredno navodenje: (APA, 2009)

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




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

2.1. Stampano izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

2.2. Onlajn izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

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

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

3. Radovi u zbornicima sa konferencija (saopstenja

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

Naslov. U: Inicijal imena, Prezime urednika/redaktora

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

¢lanka). Mesto: Izdavac.

U tekstu:

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

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

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

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

Advertisements: Comparison of the First Results from

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

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

Conference on Marketing and Business Strategies for

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

WuU.

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

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

U tekstu: (Popovi¢, 2015, p.49)

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

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

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

U tekstu: (Oliveira, 2009)

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

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

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

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

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

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

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

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

b) Metapodaci ukljucuju:

« Podatke o autoru
o Naslov i sazetak
o Ostale podatke

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

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

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

Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA PUTA,

i na srpskom i na engleskom jeziku na sledeci

nacin:

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

- Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

AK 2. METAPODACIL 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Jezik metapodataka C@P
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

2.korak Unesite metapodatke priloga

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

Jezik metapodataka ‘ English

Unesite metaf

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

Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-

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

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

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

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

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

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

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

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

E.ll Documentd - Micros

Edit  Wew Inse

[l T

Permnission

Versions. ..

savein: | () My Documents

3 )My eBooks 3
0 My Music

My Recent My Pictures

Documents =) o ook Express
e

Deskiop

¢
My Dacuments: fueh Optiors. .

Jg

My Computer
«)
—

My Netwaork

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

Compress Pictures. .

Save Yersion...

File pame: Clanak.doc

Security

File encryption options For thisMocument

Fassword to open:

(@]

File sharing options ff this document

Password ko mpdify:

ead-pfily recommended

Protect Document...

Macro security

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




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

sktop\Dec2 docx

Protect
Decument +

Recent

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

A setting that automatically removes propertiy
when the file is saved

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

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

™ Add a Digital Signature

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

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

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

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

Document Inspector B[]

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

[] Invisible Content

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

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

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

spects for hidden metadata or personal information saved with the document

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

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

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

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

Review the inspectian results,

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

5 ¥ Document Properties and Personal Information 6 ‘

The faollowing document information was found:

ﬁ *Document properties
Inspect Close Author

Document Inspector @E () Custom XML Data

Mo custom XML data was found.

Review the inspection results,

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

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

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

Document Inspector

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

Review the inspection results.

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

/I Nate: Some changss cannat be undens.

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

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All

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

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

3.korak Prilaganje datoteke

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

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

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

kako da:

Locirajte datoteky i oznadite je.

ok L e

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

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

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

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije priloena.

Postawvi datoteku priloga

Browsze..

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

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

Dopunska datoteka

Memz postaviiene datoteks.

Postavi datoteku |

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

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

nonimnost recenze.

=]
=1
=]

)
)

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMAK, DO




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

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

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

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

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

4. POSTUPAK NAKON

PREDAJE PRILOGA

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

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

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

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

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

¢) Klikom na aktivne opcije mozZete se informisati:

1.

2.

O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

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

Pocema = Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

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

~ CRECEELT
P4

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

4
L

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

(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

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

KWASS se koristi u dva koraka:

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

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

Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem

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

U donji okvir (slika u nastavku) unosi se niz

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

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

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

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

Indeksirania

—KhuEne redi*

Kliucne redi u donjern okviru autormatski su generisane sistemnor &kwa, Pomocu dugradi Pribvati | Pribeeati swve,

odaberite (orijentaciono 10) redi koje najbolie opisuju was rad,

CAUSES 1 Pribewvat
contribution

development

effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod »

i

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

|

Fritreati swe

menite jezik metapodatka pri vrhu stranice. KR

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

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