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Prof. dr Momcilo Milisavljevié¢
1929 - 2020.

Uvazeni prof. dr Momc¢ilo Milisavljevi¢, jedan od rodonacelnika marke-
tinga u SFRJ, osnivac Jugoslovenskog udruzenja za marketing (JUMA),
dugogodisnji glavni i odgovorni urednik ¢asopisa ,Marketing®, osnivac
i Pocasni predsednik Srpskog udruzenja za marketing (SeMA), dugogo-
di$nji Sef katedre na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Beogradu i
profesor koji je postavio temelje onoga $to danas izu¢avamo u oblasti
marketinga u Srbiji, zauvek nas je napustio dana 19.11.2020. godine.

Do poslednjeg dana profesor Milisavljevi¢ bio je aktivan i davao ne-
merljiv doprinos oblastima menadZmenta i marketinga: ¢itao je, analizi-
rao, pisao, savetovao... Malo je ljudi na prostoru Balkana i Jugoisto¢ne
Evrope, koji su u toj meri uticali na profilisanje i razvoj marketinga, kao
$to je prof. Milisavljevi¢. Njegova pionirska uloga je tim pre znacajnija, jer
je ujednoj socijalistickoj zemlji u vreme kada su nove ideje, narocito one
koje “dolaze sa Zapada”, mogle biti ¢ak i pogubne, uspeo da donese duh
promena u teoriju, a posledi¢no i praksu, poslovne ekonomije. Do kraja
zivota bio je izuzetno cenjen i postovan, kako u Srbiji, tako i u inostran-
stvu. Uostalom $ta reci o profesoru koji je licno poznavao najve¢e umove
menadzmenta i marketinga, pokrenuo ¢itav niz znacajnih inicijativa na
polju unapredenja marketinga i obavljao pregrst znacajnih funkcija, osim
da mu dugujemo zahvalnost na svemu §to je uradio za marketing, ali i za
svakog od nas pojedinac¢no.

Ukoliko pratimo put prof. dr Mom¢ila D. Milisavljevi¢a, od rodenja,
preko $kolovanja, studiranja, pocetaka naucne i stru¢ne afirmacije, sve do
sticanja zvanja redovnog profesora Ekonomskog fakulteta Univerziteta
u Beogradu, pa i kasnije, tokom aktivnog angazovanja u penzionerskim
danima, mozemo primetiti da su u njemu spojeni Srbija i svet, domace i
globalno, nau¢no i stru¢no, marketing i menadzment... Roden je 1929.
godine u selu Branicevu, u uciteljskoj porodici, §to kao da je odredilo i
njegovu dalju sudbinu kao osobe koja ¢e i sama prenositi znanje mnogim
generacijama. A onda je krenulo i njegovo putesestvije, prvo po Srbiji, a
onda i po svetu. U pocetku je pratio svoju porodicu, a kasnije je on taj put
sam gradio. U NiSu je zavrsio osnovnu $kolu i gimnaziju, a na Ekonom-
skom fakultetu u Beogradu diplomirao je 1952. godine. Posle kraceg rada
na Ekonomskom institutu FNR]J, 1956. godine je izabran za asistenta na
Ekonomskom fakultetu u Beogradu, gde ostaje u radnom odnosu sve do
penzije. Toj ustanovi uvek ¢e se odazivati i vracati i pored povremenih
angazovanja na drugim institucijama koje je imao kako tokom radnog



veka, tako i kasnije u penziji. Iako je karijeru poceo
na predmetu Ekonomika i organizacija preduzeca, vrlo
brzo se usmerio ka novim oblastima naucnog i struc-
nog rada. Doktorirao je na Ekonomskom fakultetu
Univerziteta u Beogradu odbranivsi doktorsku diser-
taciju pod naslovom ,Troskovi kao faktor poslovne
politike preduzeca® 1961. godine, a sledece godine je
izabran za docenta. U zvanje vanrednog profesora bi-
ran je 1967. godine, a 1973. je unapreden u zvanje re-
dovnog profesora. U tom periodu razvio je i postavio
dva bazi¢na predmeta poslovne ekonomije: Planira-
nje i poslovna politika preduzeca (iz Cega Ce se razviti
predmet Strategijski menadzment) i Marketing. 1z njih
¢e kasnije nastati ¢itav niz disciplina, koje su i danas
prisutne u strukturi mnogih studijskih programa na
podrucdju Srbije, ali i okruzenja. Profesor Milisavljevi¢
je kao mentor, ¢lan komisija ili recenzent, ucestvovao
u razvoju i napredovanju mnogih stru¢njaka iz oblasti
marketinga, ali i u stvaranju velikog broja udzbenika i
monografija iz ove oblasti.

Publikovao je impozantan broj radova, a za neke
od njih mozemo re¢i da predstavljaju temelje razvoja
marketinga. Za knjigu “Marketing’, koja je kao glav-
no ucilo kori$¢ena na velikom broju fakulteta $irom
bivse SFRJ, profesor je dobio Oktobarsku nagradu
grada Beograda 1974. godine, a o znacaju i vrednosti
knjige govori i ¢injenica da je doZivela preko dvadeset
izdanja, te da je do danas $tampana u tirazu od preko
10 000 primeraka. Objavio je i ve¢i broj monografija,
samostalno ili u koautorstvu. Pored toga, objavio je
preko 100 priloga u ¢asopisima i zbornicima sa na-
uc¢nih skupova u zemlji i inostranstvu. Rukovodio je i
ucestvovao u izradi velikog broja projekata za potrebe
preduzeca i republic¢kih i saveznih organa, kao i ma-
kroprojekata i projekata sprovedenih u okviru Centra
za menadzment Univerziteta u Beogradu.

Na Ekonomskom fakultetu je obavljao duzno-
sti predsednika Komisije za postdiplomske studi-
je, predsednika Komisije za doktorate, rukovodioca
postdiplomskog kursa Poslovna ekonomija, kao i
$efa katedre za Ekonomiku i organizaciju preduzeca,
od 1982-1994. godine, kada je penzionisan. Bio je
rukovodilac Centra za menadzment Univerziteta u
Beogradu, predsednik Odbora za ekonomiju pri Mi-
nistarstvu za nauku i tehnologiju Republike Srbije,
rukovodilac saradnje ekonomskih institucija iz Srbije
u okviru TEMPUS programa, a obavljao je i mnoge
druge odgovorne poslove.

Narocito je znacajnu ulogu profesor Milisavljevi¢
imao u osnivanju i funkcionisanju Jugoslovenskog
udruzenja za marketing (od 1968. godine). Na mestu
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glavnog i odgovornog urednika ¢asopisa “Marketing”
nalazio se od 1974. do 1980. godine, dajucii na taj na-
¢in izuzetan doprinos razvoju marketinga kao nau¢ne
discipline.

Profesor Milisavljevi¢ je unapredivao druge, ali se
uvek trudio da unapredi i sebe i svoje znanje. Pored
pracenja najnovijih istrazivanja i literature iz oblasti
kojima se bavio, a $to je ¢inio do poslednjeg dana svog
Zivota, boravio je viSe puta na stru¢nom usavr$avanju
u inostranstvu i to na najprestiZnijim univerzitetima
i institutima u Sjedinjenim Americkim Drzavama
(Harvard Business School, Stanford Business School,
School of Business New York State University i Business
School University of Pittsburgh), Velikoj Britaniji (Lon-
don School of Business Study i Middlesex University) i
Nemackoj (International Institut fur Management und
Verwaltung — Berlin). Na usavr§avanjima u inostran-
stvu proveo je preko tri godine, a koristio ih je da ste-
kne ne samo nova znanja i prikupi literaturu, ve¢ i da
stekne nova poznanstva sa najve¢im svetskim struc-
njacima u oblasti marketinga. U tom smislu je dopri-
neo i da najveca imena marketinga posete Jugoslaviju
i kasnije Republiku Srbiju, a bio je pocasni domacin u
vi$e navrata i cuvenom profesoru Filipu Kotleru.

Profesor Milisavljevi¢ jedan je od pokretaca Srp-
skog udruzenja za marketing. Moze se reci da je dao
klju¢ni doprinos, uz profesora Branka Marici¢a, da
se Udruzenje oformi i krene sa radom, 2007. godine.
Nedugo nakon osnivanja jednoglasno je izabran za
Pocasnog predsednika. Svojim autoritetom, znanjem
i posvecenoscu, uticao je i na druge da daju puni do-
prinos razvoju marketinga kroz novo nau¢no-stru¢no
udruzenje, ali i da obavljaju kvalitetno i savesno svoj
posao nastavnika, istrazivaca i stru¢njaka. Aktivno je
ucestvovao na tribinama, okruglim stolovima i u dru-
gim oblicima rada Udruzenja.

Tesko je prikazati celokupan doprinos profesora
Milisavljevic¢a i iskazati dovoljno zahvalnosti za sve $to
je u svom dugom i plodotvornom nauc¢nom i stru¢-
nom radu u¢inio za marketing. Marketing je ostao bez
velikog stru¢njaka, mislioca, mentora i pokretaca, ali
smo sigurni da ¢e svojevrsna $kola marketinga, koju
je u nau¢nom i stru¢nom smislu uspostavio profesor
Milisavljevi¢, nastaviti i dalje da zivi, vode¢i se osnov-
nim postulatima i idejama koje je uvazeni profesor
postavio i ostavio nam u naslede.

Sasa Veljkovi¢
Predsednik Srpskog udruzenja za marketing
Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu



UDK 366.622, originalan nau¢ni ¢lanak

marketing.

Apstrakt: Prikazano istrazivanje imalo
je cilj da ispita da li pojedine osobine
licnosti mogu da predvide stil donoSe-

nja kupovnih odluka kod potrosaca iz
Srbije. U istraZivanju je ucestvovalo 462
ispitanika, razli¢itog pola, uzrasta i nivoa
obrazovanja. Stil donoSenja kupovne
odluke ispitivan je pomocu upitnika
SDKO. Upitnik meri stilove donoSenja
kupovne odluke (Planeri, Etno-eko
orijentisani, Trendseteri, Lovci na popuste,
Sumnjicavi), a osobine licnosti merene su
supskalama Ekstraverzija, Neuroticizam i
Otvorenost ka iskustvu iz upitnika Big Five
Inventory; Inovativnost upitnikom - Scale
of Innovativeness; i Impulsivnost Skalom
impulsivne kupovine - Impulsive Buying
Scale (BIC). Nad podacima su sprovede-
ne regresione analize a rezultati pokazuju
da se pomocu seta prediktora moze pred-
viteti tri stila donoSenja kupovnih odluka:
Planeri, Etno-eko orijentisani i Trendseteri.
Dobijeni rezultati su prodiskutovani spram
njihovog teorijskog i praktinog znacaja za
marketinSku praksu. Studija nudi teorijski
doprinos u razumevanju znacaja osobina
licnosti za predikciju kupovnog pona-
Sanja, te razmatra upotrebnu vrednost
dobijenih rezultata za kreiranje marketing
strategija.

Kljucne reci: ponaSanje potrosaca,
donoSenje kupovnih odluka, upitnik
SDKO, impulsivnost, inovativnost, osobi-
ne liénosti

CLANCI/ PAPERS

Relacije stilova donosenja
kupovnih odluka sa psiholoskim
karakteristikama potrosaca

Jelena Matanovic, Kristina Markov

JEL Klasifikacija: M31

uvobD

Svakoj kompaniji, koja zeli da postigne uspeh na trzistu roba i usluga pri-
oritet u poslovanju, treba da bude razumevanje potreba, Zelja i aspiracija
potrosaca, te nacin donosenja kupovnih odluka. Rast i razvoj kompanije,
u moru konkurencije, danas je direktno uslovljen znanjem koje ta kom-
panija ima o svojim potro$acima. Stoga, ideja marketinga koji prati svaku
uspesnu kompaniju, jeste da se otkriju i zadovolje Zelje i potrebe ciljne
grupe potrosaca bolje nego $to to ¢ine konkurenti.

Kupovno ponasanje je slozen proces koji se odnosi na ,istrazivanje
kako pojedinci, grupe i organizacije biraju, kupuju, koriste i raspolazu
robom, uslugama, idejama ili iskustvima kako bi zadovoljili svoje potre-
be i zelje“ (Kotler, 2006). Pod ponasanjem potro$ac¢a smatramo proces
koji ima svoju kognitivnu, afektivnu, i konativnu komponentu, i podra-
zumeva $irok spektar aktivnosti: od trazenja alternativa, odabira jedne
od alternativa, kupovine, koristenja proizvoda pa sve do ponasanja posle
kupovine, ta¢nije postkupovnog vrednovanja proizvoda i usluga (Belch
& Belch, 2004).

Pregled literature

Kurt Lewin je predloZio obrazac ponasanja koji je nazvao ,,Crna kutija“
Sa jedne strane, na ponasanje potrosaca uti¢u direktno uocljivi ¢inioci:
demografski, ekonomski, situacioni i faktori marketing miksa. A sa dru-
ge strane je ,Crna kutija“, gde postoji podela na endogene uticaje: li¢-
nost, ucenje, percepcija, motivacija, stavovi, i egzogene uticaje: porodica,
kultura, subkultura, socijalna klasa, referentne grupe (Munthiu, 2009)....
Svesni postojanja svih ovih faktora istrazivaci teze da spoznaju pravil-
nosti, razumeju i predvide ponasanja potrosaca, kako bi pruzili marke-
tarima odgovore na pitanja kako da dodu do ciljnog trzista i zadovolje
njegove potrebe. Stoga, odgovoriti na pitanje §ta potrosaci zele, i kako
obezbediti njihovo zadovoljstvo, jedan je od osnovnih ciljeva marketinga
(Kotler, 2006).

Vecina do sada predlozenih modela potrosackog ponasanja u fokus
stavlja intelektualno procesiranje, i stoga zanemaruje ulogu emocija, li¢-



nosti i okoline. Svest o ovakvim tendencijama u ra-
zumevanju potro$aca ne umanjuje znacaj kognitivnog
pristupa, ve¢ samo naglasava postojanje kompleksno-
sti koja je nuzna za razumevanje ponasanja potrosa-
¢a (Foxall, Goldsmith & Brown, 2007). Uz to, noviji
autori sugeri$u da postoji nedostatak i u dosadasnjim
modelima koji se bave konkretno dono$enjem kupov-
nih odluka, takode jer je njihov fokus stavljen iskljuci-
vo na kognitivne procese. Oni osporavaju dosadasnje,
dominantno glediste i predlazu usmeravanje na dina-
mic¢nu interakciju kognicija potrosaca, njihovih navi-
ka i uticaja unutar odredenog drustvenog konteksta.
Autori smatraju ovu svoju ideju i svoj rad istrazivac-
kim projektom koji ¢e pokrenuti razmisljanje drugih
istrazivaca u potrazi za $to realisti¢nijim prikazom do-
nos$enja kupovnih odluka (Balushi & Khamis, 2018).

Stilovi donosenja kupovnih odluka

Postoje tri preovladuju¢a metoda kojima se istrazivaci
najcesce koriste prilikom izuc¢avanja stilova donogenja
kupovnih odluka. Prvi pristup je psihografski pristup
koji tezi da opise $to veci broj osobina koje posredu-
ju u donosenju kupovnih odluka (Lastovicka, 1982).
Drugi pristup je pristup tipologije kupaca, i on tezi da
oformi tipove potrosaca prema razli¢itim kriterijumi-
ma tj. dimenzijama odlucivanja potrosaca. Zagovor-
nici ovog pristupa su jednoj od svojih studija pokazali
da kupci koji imaju razlic¢ite orijentacije pokazuju ra-
zlic¢ito ponasanje u komunikaciji, tj. da imaju razlic¢ite
informacione potrebe i preferirane izvore komunika-
cije. Ovi nalazi sugeri$u da se karakteristike Zivotnog
stila mogu koristiti da bi se otkrile komunikacijske
potrebe kupaca i da bi se osmislile odrzive promo-
tivne strategije (Moschis, 1976). Poslednji pristup je
pristup karakteristika kupaca, i odnosi se na trajne i
predvidive karakteristike kupaca koje posreduju u ku-
povini, i usmeren je na znacaj kognitivne komponente
donosenja kupovnih odluka. Ovaj pristup definige stil
donosenja kupovnih odluka kao: ,Sematizovanu ko-
gnitivnu orijentaciju u kupovini koja trajno dominira
kupovnim izborima® On je ujedno i najprihvaceniji i
najvise izucavan pristup (Okanovi¢, Okanovi¢ & Maj-
storovié, 2009).

Ovoj studiji prethodi istrazivanje kojim smo nasto-
jali da ispitamo li¢no iskustvo i miljenje potrosaca po
pitanju kupovine robe $iroke potrosnje, kao i njihove
generalne stavove o kupovini i odnosu prema kupovi-
ni (Jockovi¢, Markov, Matanovi¢, u pripremi). Uz to,
pokusali smo da utvrdimo stil i nacin Zivota potrosa-
¢a koji izlaze iz okvira same kupovine. Upitnik nastao
kao rezultat istrazivanja predlaze pet tipova potrosaca:
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Lovci na popuste, Planeri, Etno-eko orijentisani, Sum-
njicavi i Trendseteri. Lovci na popuste pri kupovini ak-
tivno tragaju za proizvodima koji su na popustima i
akcijama, i skloni su kori$¢enju razlicitih vrsta kupona
i vaucera sa popustima, kao i programa lojalnosti. Oni
najées$ce uporeduju cenu i kvalitet proizvoda prilikom
donosenja kupovnih odluka. Skloni su kupovini u ve-
likim marketima, u cilju snabdevanja proizvodima na
za duzi period, i to najcesce ¢ine sa ¢lanovima porodi-
ce. Kupovina je za njih aktivnost u kojoj uzivaju i vide
je kao zabavu i razonodu. Planere karakteriSe planira-
nje kupovine do sitnih detalja. Pripadnici ovog stila su
skloni Stednji i kupovini samo neophodnih proizvoda.
Malo je verovatno da ¢e nesto kupiti nepromisljeno i
neplanirano. Kupovina je za njih rutinska aktivnost i
tokom nje ne uzivaju. Etno-eko orijentisane potrosace
odlikuje, pre svega, ekoloska svest i briga o Zivotnoj
sedini, a potom i preferiranje isklju¢ivo domacih pro-
izvoda. Stoga ih u velikoj meri interesuje da li njihov
snabdevac posluje na drustveno odgovoran nacin,a i
sami su drustveno odgovorni. I, sa druge strane, ra-
dije ¢e kupiti proizvode lokanih proizvodaca nego
industrijskih giganata, bez obzira na razliku u ceni.
Ovaj tip potrosaca je prepoznatljiv po svojim zdravim
zivotnim navikama i drustvenom aktivizmu. Sum-
njicavi potro$aci pazljivo tragaju za svim dostupnim
informacijama o proizvodima, iz svih izvora koji su
im na raspolaganju, i pritom se veoma oslanjanu na
iskustva drugih ljudi. Oni su skloni poredenju cene i
kvaliteta proizvoda, ali takode i poredenju cena istog
proizvoda na razli¢itim prodajnim mestima. Spremni
su da posvete mnogo vremena i truda obilasku svih
prodajnih mesta u okolini u potrazi za Zeljenim proi-
zvodom. Cesto ¢ekaju da drugi potvrde kvalitet nekog
proizvoda pre nego $to ga i sami kupe. Najces¢e imaju
svoju osobu od poverenja koja im pomaze u izboru
proizvoda. Trendseterima je vazno da ih prihvataju
referentne grupe. Skloni su pracenju trendova, pre-
feriraju kupovinu strane robe i uzivaju u koris¢enju
brendiranih proizvoda.

U kontekstu psihologije marketinga izucavanje
veze razlicitih aspekata licnosti potrosaca sa razli¢itim
kupovnim ponasanjem je zastupljena i izazovna tema
i predmet mnogih istrazivanja u prethodnih nekoliko
decenija. Nastojanja psihologa u marketinskoj praksi
idu u pravcu obogacivanja tradicionalnih metoda se-
gmentacije trzi$ta zasnovane na demografskim varija-
blama podacima iz domena li¢nosti u cilju adekvatnije
identifikacije razlic¢itih segmenata potrosaca te formi-
ranja adekvatnijih marketingkih strategija (Whelan &
Davies, 2006). Opisi segmenata potrosaca kroz stabil-
ne karakteristike li¢nosti kakve su pojedine osobine



veoma je znacajno za marketingku praksu u kontekstu
kreiranja strategija. Impulsivnost u kontekstu kupovi-
ne, inovativnost, ekstraverzija, neuroticizam i otvore-
nost za iskustvo su osobine za koje smo se opredelili
da utvrdimo da li predvidaju pojedine tipove potro-
$ackog ponasanja. Bailei i Nancarrov su definisali im-
pulsnu kupovinu kao ,,iznenadno, neodoljivo, hedoni-
sticko potro$acko ponasanje u kojem brzina procesa
odlucivanja o kupovini iskljucuje promisljeno i plani-
rano razmatranje alternativnih informacija i izbora®
(Bayley & Nancarrov, 1998). Istrazivanja pokazuju da
se javlja kod 90% ljudi, i to u 27% do 62% svih kupovi-
na (Mihi¢ & Kursan, 2010). Inovativnost je vid pona-
$anja potrosaca, naj¢es¢e smatran dimenzijom li¢nosti
ili kognitivnim stilom, koju odlikuje razli¢it stepen
sklonosti ka prihvatanju i kupovini proizvoda u razli-
¢itim fazama Zivotnog ciklusa (Goldsmith & Foxall,
2003). Istrazivaci smatraju da potro$aci kupuju proi-
zvod u odredenoj fazi spram toga koliko su spremni
da prihvate inovacije. Stru¢njaci iz oblasti psihologije
marketinga teze da prepoznaju i osmisle razli¢ite mar-
keting strategije, usmere na razlicite ciljeve u skladu
sa nivoom inovativnosti potro$aca (Dobre, Dragomir
& Preda, 2009). Akcenat u istrazivanjima je na iden-
tifikovanju inovatora, jer oni direktno uticu na uspeh
usvajanja novih proizvoda i brzinu $irenja informacija
o tim proizvodima. Bazi¢ne osobine li¢nosti koje smo
pokusali da dovedemo u vezu sa stilovima dono$enja
odluka su osobine iz modela Velikih pet: ekstraverzija,
neuroticizam i otvorenost ka iskustvu. Osobe koje ima-
ju visok skor na dimenziji Ekstraverzija su drustvene,
asertivne, pricljive, privlace paznju svojom pojavom,
imaju mnogo energije, okrenute su ka drugim ljudima
i ka akciji. Ove osobe odlikuje preduzimljivost, Zelja
za rastom i ambicioznost. Nasuprot tome, osobe koje
postizu niske skorove na ovoj dimenziji odlikuje to da
ne vode aktivan drustveni zivot, tihi su, povudeni, za-
tvoreni, promisljeni, ne preferiraju visok nivo stimu-
lacije, okrenute su ka sebi. Utvrdeno je da Ekstraver-
zije snazno koreliraju sa pozitivnim afektom (Costa &
McCrae, 1980). Osobe sa visokim skorom na dimen-
ziji Neuroticizam karakteriSe to da su sklone da doziv-
ljavaju negativne emocije, poput straha, krivice, ljutnje
ili depresije, takode i interpretiraju bezazlene dogadaje
kao pretece. Ove osobe c¢e$ce odlikuje nisko samo-
postovanje, losa kontrola impulsa i somatske tegobe.
Sa druge strane, nizak skor je odlika osoba koje se ne
uznemiravaju lako i adekvatno reaguju na svoju emo-
cionalnost, one su hladnokrvne, stalozene i spokojne.
Utvrdeno je da Neuroticizam snazno korelira sa nega-
tivnim afektom (Costa & McCrae, 1980). Visok skor
na dimenziji Otvorenost ka iskustvu ukazuje na $iroka
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interesovanja, kreativnost, intelektualnu radoznalost.
Ove osobe su osetljive na lepotu i umetnost, ispolja-
vaju tendenciju ka individualizmu i nekonformizmu.
Osobe koje postizu niske skorove na ovoj dimenziji
imaju uobicajena interesovanja, mogu ispoljavati sum-
nju i skepticizam prema nau¢nim i umetnickim dosti-
gnucima, preferiraju poznate stvari i nespremni su za
promene (Smederevac & Mitrovi¢, 2006).

Problem istrazivanja

Ovo istrazivanje bavi se donosenjem kupovnih odlu-
ka sa aspekta tipologije kupaca. Sasvim je malo doma-
¢ih istrazivanja koja su se bavila ovom temom. Pojedi-
nacni slucajevi ticu se validacije inostranih tipologija
(Okanovi¢, Okanovi¢ & Majstorovi¢ 2009. Stoga su
autori ovog rada prepoznali potrebu za formiranjem
nove tipologija potro$aca u Srbiji. U studiji koja je
prethodila ovoj kreiran je i validiran upitnik SDKO
(Stilovi donosenja kupovnih odluka, Jockovi¢, Markov
& Matanovié, 2019).

U ovom c¢lanku pokusali smo sa utvrdimo relacije
tipova potrosaca sa pojedinim osobinama li¢nosti, te
damo doprinos istrazivanju trzita i razumevanju ra-
zli¢itih obrazaca ponasanja potrosaca u Srbiji.

Problem ove studije je utvrdivanje relacija stilova
donosenja kupovnih odluka sa impulsivno$¢u i inova-
tivno$cu u kontekstu kupovine, te sa ekstraverzijom,
neuroticizmom i otvorenos$cu ka iskustvu.

Namera je da se utvrdi da li su odredenim stilo-
vima potro$ackog ponasanja sklonije osobe koje je
moguce opisati u terminima navedenih psihologkih
karakteristika.

Pored toga $to je cilj obogatiti dosadasnja znanja o
relacijama stilova dono$enja kupovnih odluka sa psi-
holoskim karakteristikama potros$aca u Srbiji, poku-
$acemo da na osnovu dobijenih rezultata predlozimo
neke prakti¢ne implikacije za formiranje konkretnih
marketinskih strategija.

METOD
Hipoteze istrazivanja

U istrazivanju se poslo od opste hipoteze koja glasi da
osobine li¢nosti iz seta prediktora (Impulsivna kupo-
vina, Inovativnost u kontekstu kupovine, Ekstraverzi-
ja, Neuroticizam i Otvorenost ka iskustvu) statisticki
znacajno doprinose predikciji razli¢itih tipova potro-
$aca (Lovci na popuste, Planeri, Etno-eko orijentisani,
Sumnjic¢avi i Trendseteri). Opsta pretpostavka je dakle
da odabranim setom prediktora u izvesnoj meri moze
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da se predvidi latentni prostor stilova donosenja ku-
povnih odluka. Iz toga slede specifi¢ne hipoteze:

H1: Tip potro$aca Planeri moguce je predvideti oda-
branim setom psiholoskih karakteristika, odnosno
neke od odabranih karakteristika ¢e u izvesnoj meri
doprineti objasnjenju ukupne varijanse ovog stila do-
nosenja kupovnih odluka.

H2: Tip potro$aca Etno-eko orijentisani moguce je
predvideti odabranim setom psiholoskih karakteri-
stika, odnosno neke od odabranih karakteristike ¢e u
izvesnoj meri doprineti objasnjenju ukupne varijanse
ovog stila dono$enja kupovnih odluka.

H3: Tip potrosaca Trendseteri moguce je predvideti
odabranim setom psiholoskih karakteristika, odno-
sno neke od odabranih karakteristike ¢e u izvesnoj
meri doprineti objasnjenju ukupne varijanse ovog sti-
la donogenja kupovnih odluka.

H4: Tip potrosaca Lovci na popuste moguce je predvi-
deti odabranim setom psihologkih karakteristika, od-
nosno neke od odabranih karakteristike ¢e u izvesnoj
meri doprineti objasnjenju ukupne varijanse ovog sti-
la donosenja kupovnih odluka.

HS5: Tip potro$aca Sumnjicavi moguce je predvideti
odabranim setom psiholoskih karakteristika, odno-
sno neke od odabranih karakteristike ¢e u izvesnoj
meri doprineti objagnjenju ukupne varijanse ovog sti-
la donogenja kupovnih odluka.

Imajuci u vidu prethodno navedene opise stilova
donosenje kupovnih odluka sledi objasnjenje predlo-
zenih hipoteza u svetlu opstih teorijskih postavki pre-
diktorskih varijabli:

Na osnovu opisa Impulsivne kupovine kao ,,izne-
nadne i snazne potrebe u kupcu da kupi proizvod od-
mah® (Rook & Hoch, 1985), i u skladu sa prethodnim
istrazivanjima koja govore o ovom stilu kupovine kao
»heracionalnom® (Verplanken & Herabadi, 2001), sa
naglaskom na znacaj potro$aceve trenutne, snazne i
uporne Zelje da donese impulsivnu odluku o kupovini
(Rook & Gardner, 1993), mozemo pretpostaviti da ¢e
ona biti prediktor sledec¢ih stilova donosenja kupov-
nih odluka: Planeri, Etno-eko orijentisani, Sumnjic¢avi
i Lovci na popuste (u negativnom smeru), kao i stila
Trendseteri (u pozitivnom smeru).

Kako Inovativnosti u kontekstu kupovine pred-
stavlja stepen u kojem je osoba spremna da usvaji
inovativne i nove proizvode pre drugih ¢lanova drus-
tva kojem pripada (Midgley & Dowling, 1978), a ino-
vativni potro$aci su oni koji imaju izrazenu potrebu
za novim saznanjima i promenama (Wood & Swait,
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2002), i u vecoj meri su spremni na preuzimanje ri-
zika i ne odlikuje ih dogmati¢nost (Dobre, Dragomir
& Preda, 2009), moZzemo pretpostaviti da ¢e Inovativ-
nost biti prediktor sledecih stilova donosenja kupov-
nih odluka: Planeri, Lovci na popuste, Sumnjicavi, Et-
no-eko orijentisani (u negativnom smeru), kao i stila
Trendseteri (u pozitivnom smeru).

Imajudi u vidu da je Ekstraverzija osobina li¢nosti
koja odlikuje osobe koje su drustvene, asertivne, pric-
ljive, privlac¢e paznju svojom pojavom, imaju mnogo
energije, okrenute su ka drugim ljudima i ka akciji
(Costa & McCrae, 1980), mozemo pretpostaviti da ce
Ekstraverzija biti prediktor sledecih stilova donosenja
kupovnih odluka: Planeri, Lovci na popuste, Sumnji-
¢avi (u negativnom smeru), kao i stilova Trendseteri i
Etno-eko orijentisani (u pozitivnom smeru).

Kako je Neuroticizam dimenzija li¢nosti koja ka-
rakteriSe osobe koje su sklone da dozivljavaju negativ-
ne emocije, poput straha, krivice, ljutnje ili depresije,
takode i interpretiraju bezazlene dogadaje kao pretece
(Costa & McCrae, 1980), mozemo pretpostaviti da ce
ova osobina biti prediktor sledecih stilova donosenja
kupovnih odluka: Trendseteri (u negativnom smeru),
kao i stilova Planeri, Lovci na popuste, Sumnjicavi, Et-
no-eko orijentisani (u pozitivnom smeru).

Otvorenost ka iskustvu ukazuje na $iroka intereso-
vanja, kreativnost, intelektualnu radoznalost. Kako su
osobe koje su otvorene za iskustvo osetljive na lepotu
i umetnost, ispoljavaju tendenciju ka individualizmu
i nekonformizmu (Smederevac & Mitrovié, 2006),
mozemo pretpostaviti da ¢e ova osobina biti prediktor
sledecih stilova donosenja kupovnih odluka: Planeri,
Lovci na popuste, Sumnjicavi (u negativnom smeru),
kao i stilova Trendseteri i Etno-eko orijentisani (u po-
zitivnom smeru).

Uzorak, procedura, varijable i
instrumenti istrazivanja

U istrazivanju je ucestvovalo 462 ispitanika, gradana
Republike Srbije. Uzorak je ¢inilo 64,5 % Zena i 35,5
% muskaraca, starosti izmedu 17 i 63 godina (M=29
godina). Distribucija obrazovanja ispitanika je nega-
tivno spljostena, najvide je onih ispitanika sa viSom
$kolom ili fakultetskim obrazovanjem (69,7 %), po-
tom ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom (29,2
%), i najmanji procenat ¢ine ispitanici sa osnovnom
$kolom (0,9 %). Prema mestu stanovanja 65,8%, dok
su ostali ispitanici sa sela.

Podaci su prikupljeni tokom aprila i maja meseca
2019. godine, na teritoriji Republike Srbije. Koris¢en
je metod on-line prikupljanja podataka, uz upotrebu



softverskog alata Google Forms. Ispitanici su bili oba-
vesteni o svrsi popunjavanja upitnika, o anonimno-
sti i zasticenosti njihovih podataka, i priloZzeni su im
kontakti autora kojima se mogu obratiti za dodatna
pitanja. Nakon $to su dali svoj pristanak za uces¢e u
istrazivanju, ispitanici su bili pitani za informacije o
svojim sociodemografskim podacima, a upitnici koji
su usledili su sadrzali detaljno objasnjenje o nacinu
popunjavanja.

Varijable ispitivane u istrazivanju su: Stil donosenja
kupovne odluke - operacionalizovan pomoc¢u Upitni-
ka stilova donosenja kupovnih odluka - SDKO; auto-
ri Jockovi¢, Markov, Matanovi¢, 2019. Upitnik sadrzi
trideset ajtema, i upotrebljen je Likertov format dava-
nja odgovora petospetenog tipa.

Impulsivna kupovina je u ovom radu definisana
kao ,iznenadna i snazna potrebu u kupcu da kupi
proizvod odmah* (Rook & Hoch, 1985). Impulsivna
kupovina je u ovoj studiji operacionalizovana Skalom
impulsivne kupovine - Impulsive Buying Scale (BIC);
autori Bo$njak, Bandl i Bratko, 2007. Skala sadrzi
osam ajtema, i upotrebljen je Likertov sedmostepeni
format odgovaranja. Vrednost Kronbahove alfe za ovu
skalu iznosi 0,80, $to se smatra visokom.

Inovativnost u kontekstu kupovine predstavlja ste-
pen u kojem je osoba spremna da usvaji inovativne i
nove proizvode pre drugih ¢lanova drustva kojem pri-
pada (Midgley & Dowling, 1978). Operacionalizova-
na je upitnikom Skala inovativnosti - Scale of Innovati-
veness; autori Steenkamp i Gielens, 2003. Upotrebljen
je prevod originalne skale sa engleskog jezika. Skala
sadrzi osam ajtema i iskoristen je Likertov sedmoste-
peni format odgovaranja. Vrednost Kronbahove alfe
za ovu skalu iznosi 0,87.

Ekstraverzija, neuroticizam i otvorenost ka isku-
stvu operacionalizovane su pomocu tri subskale

Upitnika velikih pet - Big Five Inventory; autori John,
Donohue, Kentle, 1991, (Ekstraverzija, Neuroticizam
i Otvorenost ka iskustvu). Upitnik koristi kratke fraze
bazirane na pridevima koji se odnose na crte li¢nosti
za koje se smatra da su prototipski markeri modela
Velikih pet. Stavke se sastoje od iskaza kojima se opi-
suje odredena osobina. Stepen slaganja ili neslaganja
sa tvrdnjom ajtema izrazava se na petostepenoj Li-
kertovoj skali. Upotrebljena je petostepena skala Li-
kertovog tipa. Mera interne konzistencije procenjene
Kronbahovom alfom za subskalu Ekstraverzija iznosi
0,82. Subskala Neuroticizam ima internu konzisten-
tnost 0,71 i kona¢no, pouzdanost za subskalu Otvore-
nost ka iskustvu iznosi 0,62.

Kako bismo ispitali da li se tipovi potrosaca dobije-
ni upitnikom SDKO mogu predvideti uz pomo¢ oda-
branih psiholoskih karakteristika potro$aca sproveli
smo pet viSestrukih regresionih analiza. U svakom od
modela, prediktori su bili: Inovativnost, Impulsivna
kupovina, Ekstraverzija, Neuroticizam i Otvorenost
ka iskustvu, a kriterijumi tipovi potrosaca (Lovci na
popuste, Planeri, Etno-eko orijentisani, Sumnjicavi i
Trendseteri).

Rezultati istrazivanja

U okviru analize podataka najpre je proverena pretpo-
stavka o normalnosti distribucije podataka. Skjunes i
kurtosis ni za jednu varijablu ne prelaze vrednost +/-
1, $to govori u prilog tezi o normalnosti distribucije
podataka.

Prikaz deskriptivne statistike kori§¢enih varijabli
dat je u tabeli 1.

Kako bi se proverile postavljene hipoteze, sprove-
deno je pet regresionih analiza gde je ispitivana pre-
diktivna vrednost osobina licnosti, a kriterijumi su
bili tipovi potrosaca (Planeri, Etno eko orijentisani,

TABELA 1. Deskriptivni pokazatelji varijabli koriéenih u istraZivanju

Teorijski | Teorijski i i
eor!js i | Teorijski Ostv&_arenl Ostvareni AS sD Skjunis | Kurtozis
min max min max

Lovci na popuste 462 8 40 8 38 22,57 6,19 0,07 -0,56
Planeri 462 6 30 6 30 18,38 4,53 -0,03 -0,33
Etno-eko orijentisani 462 7 35 7 34 20,73 4,99 0,03 -0,45
Sumnji¢avi 462 5 25 4 17 7,90 2,57 0,57 0,05
Trendseteri 462 4 20 4 20 13,24 3,72 0,08 -0,20
Impulstivha kupovina 462 8 56 8 50 32,74 6,43 -0,13 0,14
Inovativnost 462 8 56 8 45 27,16 6,30 -0,28 -0,12
Ekstraverzija 462 8 40 8 40 28,43 53,96 -0,30 -0,41
Neutoticizam 462 8 40 8 38 24,40 2,25 0,02 -0,39
Otvorenost ka iskustvu 462 10 50 10 46 36,50 5,36 -0,57 0,52
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Trendseteri

Ekstraverzija ]

[ Inovativnost

Planeri

Neuroticizam ]

[ Impulsivnost

Etno-eko orijentisani

Otvorenostkaiskustvu ]

[ Sumnjicavi ]

LEGENDA: Debljina linije govori o nivou statisticke znacajnosti- deblja linija za nivo p<0.01, i tanja linija za nivo p<0.05.

trendseteri, Lovci na popuste i Sumnji¢avi). U nastav-
ku su predstavljeni rezultati regresija:

Prvi regresijski model koji je ispitivao da li skup
prediktora predvida tip potrosaca Planeri je statisticki
znacajan (F (5, 456) = 96,487, p < .001). Koeficijent
determinacije dobijen u ovom modelu je 0,514. Kao
znacajani prediktori se izdvajaju Impulsivna kupovina
(P =-.66, p <.001), Inovativnost ( = -.08, p <.005) i
Ekstraverzija (p = -.11, p <.005), sva tri u negativnom
smeru.

Drugi regresijski model koji je ispitivao da li skup
prediktora predvida tip potrosaca Etno-eko orijentisa-
ni je statisticki znacajan (F (5, 456) = 9,423, p <.001).
Koeficijent determinacije dobijen u ovom modelu je
0,094. Kao znacajani prediktori se izdvajaju Impulsiv-
na kupovina (p = -.12, p <.005) u negativnom smeru,
i Ekstraverzija ( = .12, p <.005) i Otvorenost ( = .19,
p <.001) u pozitivnom smeru.

Treci regresijski model koji je ispitivao da li skup
prediktora predvida tip potrosaca Trendseteri je sta-
tisticki znacajan (F (5, 456) = 3,973, p < .005). Koefi-
cijent determinacije dobijen u ovom modelu je 0,042.
Kao znacajani prediktori se izdvajaju Impulsivna ku-
povina (B = .19, p <.005) u pozitivnom smeru, i Ne-
uroticizam (B = -.13, p <.005) u negativhom smeru.

Cetvrti regresijski model za kriterijumsku varijablu
ima tip potrosaca Lovci na popuste i on nije statisticki
znacajan (F (5, 456) = 2,135, p < .060).

Peti regresijski model za kriterijumsku varijablu
ima tip potro$aca Sumnjicavi i on nije statisticki zna-
¢ajan (F (5, 456) = 2,071, p > .001).

Na osnovu rezultata mozemo zakljuciti da se opsta
hipoteza delimi¢no prihvata, te da se H1, H2 i H3 pri-
hvataju, dok se H4 i H5. odbacuju.
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Na grafikonu 1 dat je slikovit prikaz dobijenih na-
laza.

DISKUSLJA

Studija je sprovedena sa ciljem da istrazi relacije sti-
lova donosenja kupovnih odluka sa psiholoskim ka-
rakteristikama potrosaca, te da doprinese davanju
odgovora na pitanje da li je uz pomo¢ odabranog seta
psiholoskih karakteristika moguce predvideti razlicite
stilove donosenje kupovnih odluka.

U nastavku ¢emo pokusati da elaboriramo sloze-
nu vezu izmedu osobina li¢nosti i stilova donosenja
kupovnih odluka, sa posebnim osvrtom na osmislja-
vanje adekvatnih marketing strategija, tj. formiranje
elemenata marketing miksa za svaki stil.

Prvim regresijskim modelom utvrdeno je da
objasnjenju varijanse stila Planeri statisticki znacaj-
no doprinose Impulsivna kupovina, Inovativnost i
Ekstraverzija. Rezultat da Impulsivna kupovina u
negativhom smeru na najvisem nivou statisticke zna-
¢ajnosti predvida stil Planeri ide u prilog prethodno
navedenom opisu impulsivne kupovine kao ,nera-
cionalnog“ stila kupovine (Verplanken & Herabadi,
2001), jer prema opisu stila Planeri mozemo zakljuciti
da su u pitanju potrosaci koji svoju kupovnu odluku
donose racionalno i analiticki, na osnovu pazljivog
planiranja. Dakle Planeri nisu nepromisljeni i planira-
ju svoje kupovine do sitnih detalja. Ovaj nalaz takode
ide u prilog Rookovom opisu impulsivne kupovine sa
naglaskom na znacaj potro$aceve trenutne, snazne i
uporne Zelje da donese impulsivnu odluku o kupovi-
ni, §to nije karakteristi¢no za stil Planeri (Rook & Gar-



dner, 1993). Kako su Planeri skloni $tednji i kupovini
samo neophodnih proizvoda, dakle vodeni utilitari-
stickim vrednostima, otuda i ne kupuju impulsivno i
ne pridaju znacaj hedonistickim vrednostima, ¢ime je
dobijena potvrda prethodno pomenutog istrazivanja
(Bailei & Nancarrov, 1998).

Rezultati ukazuju na to da Inovativnost u kontek-
stu kupovine u negativnom smeru predvida stil do-
nosenja kupovnih odluka Planeri. Dakle, kupovno
ponasanje Planera je moguce opisati u terminima
inovativnosti, ali u smislu da njih ne odlikuje inova-
tivnost u kontekstu kupovine. Imajuci u vidu podelu
inovatora s obzirom na stepen sklonosti ka prihvata-
nju i kupovini proizvoda u razlic¢itim fazama Zivotnog
ciklusa, Planeri najverovatnije pripadaju Kasnoj veci-
ni ili Tradicionalistima (Goldsmith & Foxall, 2003).
Na osnovu opisa ovog stila moguce je povuéi paralelu
sa prethodnim nalazima i ista¢i da Planeri najverova-
nije nemaju izrazenu potrebu za novim saznanjima
i promenama (Wood & Swait, 2002), kao i to da su
manje spremni na preuzimanje rizika i odlikuje ih do-
gmatic¢nost (Dobre, Dragomir & Preda, 2009).

Potrebno je ista¢i da se Inovativnost nije pokazala
kao znacajan prediktor ni jednog drugog stila dono-
$enja kupovnih odluka osim Planera. Ovakav nalaz
moguce je objasniti u svetlu ranijeg istrazivanja koje
je ispitivalo odnos urodene inovativnosti potrosaca
sa njihovim licnim karakteristikama i ponasanjem
prilikom usvajanja novih proizvoda. U ovoj studiji je
ustanovljeno da demografske karakteristike (starost,
visina prihoda, nivo obrazovanja, spremnost na pre-
uzimanje rizika...) imaju primat u odnosu na inova-
tivnost u predikciji kupovine novih proizvoda (Im,
Bayus & Mason, 2003).

Ekstraverzija u negativnom smeru predvida stil do-
nos$enja kupovnih odluka Planeri. Ovaj nalaz najpre
mozemo dovesti u vezu sa istrazivanjem koje poka-
zuje da je snizena Ekstraverzija u statisticki znacajnoj
korelaciji sa motivima kupovine vezanim za utilita-
risticke vrednosti (Guido, 2006). Otuda Planeri, koji
su pretezno introvertni i okrenuti ka sebi, kupovinu
obavljaju rutinski i u njoj ne uzivaju, i kupuju samo
proizvode koji su im neophodni, te moZemo re¢i da
nisu vodeni hedonisti¢kim vrednostima.

Drugim regresijskim modelom utvrdeno je da
objasnjenju varijanse Etno-eko orijentisanih potrosa-
ka statisti¢ki znac¢ajno doprinose Impulsivna kupovi-
na, Otvorenost ka iskustvu i Ekstraverzija. Rezultati
sugeriSu da sklonost impulsivnoj kupovini u nega-
tivnom smeru predvida Etno-eko orijentisani stil do-
no$enja kupovnih odluka. Ovaj nalaz je u skladu sa
prethodno iznetim istrazivanjem koje pravi jasnu di-
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stinkciju izmedu inovativnih i tradicionalnih kupaca,
uzimajuci u obzir njihovu tendenciju da kupuju im-
pulsivno (Mihi¢ & Kursan, 2010). Otuda su Etno-eko
orijentisani potrosaci skloni tradicionalnom odabiru
proizvoda, preferiraju isklju¢ivo domace proizvode i
lokalne proizvodace i nisu kupovno fleksibilni, odno-
sno nisu skloni isprobavanju novih proizvoda.

Rezultati nadalje sugerisu da Otvorenost ka isku-
stvu na najviS$em nivou statisticke znacajnosti u pozi-
tivnom smeru predvida Etno-eko orijentisan stil do-
nos$enja kupovnih odluka. Ove potrosace karakterise
preferiranje isklju¢ivo domacih proizvoda i odluka da
¢e uvek radije kupiti proizvode lokanih proizvodaca
nego velikih industrijskih giganata. Stoga nalaz da oni
imaju povisenu Otvorenost ka iskustvu na prvi mah
moze delovati kontradiktorno. Ovi potrosaci jesu
otvoreni za isprobavanje novina, ali u okviru etno-
eko oblasti gde pronalaze zadovoljenje svojih potreba.
Oni su otvoreni do granice kada su potpuno zadovolj-
ni proizvodima koje koriste, i tada prestaju da traze
novine i ostaju lojalni svojim proizvodima i distribu-
terima.

Ove potrosace snazno odlikuju zdrave Zivotne na-
vike, ekoloska svest i briga o Zivotnoj sedini. U pitanju
su drustveno odgovorni pojedinci koji ucestvuju u
humanitarnim akcijama. Njihov povisen skor na di-
menziji Otvorenost ka iskustvu, iz ovog ugla, moZemo
objasniti postojanjem snaznih namera za razmenom
znanja o kupovini sa svojom sredinom. Ovakva inter-
pretacija u skladu je sa studijom koja je pronasla je
Otvorenost ka iskustvu jedna od varijabli koje stati-
sticki znac¢ajno doprinose samoprocenama ispitanika
o njihovom ucestvovanju u razmeni znanja o kupovi-
ni (Cabrera, 2006).

Iz rezultata takode vidimo da Ekstraverzija u po-
zitivnom smeru predvida Etno-eko orijentisan stil
donosenja kupovnih odluka. I objasnjenje ovde moze
biti sli¢no kao u slu¢aju Otvorenosti ka iskustvu. Ovi
potrosaci su drustveni, okrenuti ka ljudima i vole da
budu okruzeni drugim ljudima, da se sa njima me-
dusobno povezuju i da sa njima dele svoje potrosac-
ke stavove i vrednosti. Oni su humanisticki nastro-
jeni, ucestvuju u dobrotvornim akcijama i teze da sa
okolinom razmenjuju svoja znanja i iskustva kako o
drugim Zivotnim sferama, tako i o procesu kupovine.
Ovaj zakljucak je u skladu sa prethodno sprovedenom
studijom koja sugerise da je Ekstraverzija u pozitivnoj
korelaciji sa namerama pojedinaca da dele svoja zna-
nje i iskustva o kupovini (Wang & Yang, 2007).

Tre¢im regresijskim modelom utvrdeno je da
objas$njenju varijanse stila Trendseteri statisticki zna-
¢ajno doprinose Impulsivna kupovina i Neuroticizam.
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Rezultati ukazuju na to da sklonost impulsivnoj ku-
povini u pozitivnom smeru predvida stil donosenja
kupovnih odluka Trendseteri. Ovaj nalaz se najpre
moze dovesti u vezu sa istrazivanjem koje povezuje
impulsivnu kupovinu sa percepcijom uspeha, ugleda
i statusa (Khare, 2013), i njemu ide u prilog. Kako su
Trendseteri veoma usmereni na to da ih njihova kupo-
vina dovede do prihvatanja od strane drugih ¢lanova
grupe kojoj pripadaju, i kako ovakvi kupci novac vide
kao simbol i izvor mod¢i i statusa koji im omogucava
da poboljsaju sliku o sebi u drustvu, otuda oni proces
kupovine vide kao put do ugleda i statusa. Imajuci u
vidu ranije iznet nalaz da pojedine osobine proizvo-
da mogu biti okida¢ impulsivne kupovine, dobijeni
nalazi idu u prilog postojanju visoke socijalne pozelj-
nosti proizvoda kao okidaca za impulsivnu kupovinu
(Burroughs, 1996). Dakle, prema dobijenim rezulta-
tima mozZemo reci da je visoka socijalna pozeljnosti
proizvoda jedan od okidaca za impulsivnu kupovinu
Trendsetera.

Rezultati ukazuju na to da Neuroticizam u negativ-
nom smeru predvida stil donosenja kupovnih odluka
Trendseteri. Ove rezultate donekle mozemo dovesti u
vezu i interpretirati u svetlu studije koja sugerise ne-
gativan odnos izmedu neuroticizma, perfekcionizma
i svesti o visokom kvalitetu. Odlika Trendsetera da su
skloni dozivljavanju negativnih emocija moze biti po-
sledica nesigurnosti i sumnje u vlastite sposobnosti,
$to dovodi do malog napora i upornosti u trazenju in-
formacija i teznji ka samopotvrdivanju (Raja & Malik,
2014).

Kao $to smo ve¢ ranije naveli, literatura sugerise da
Neuroticizam snazno korelira sa negativnim afektom
(Costa & McCrae, 1980). Na osnovu opisa stila Tren-
dseteri uocljivo je da oni kupovinu koriste kako bi bili
prihvaceni od strane drugih ¢lanova grupe, dakle kao
strategiju izbegavanja negativnih emocija. Kako ovu
grupu potrosaca odlikuje povisen Neuroticizam, stil
donosenja kupovnih odluka koji koriste isto tako mo-
zemo videti kao strategiju suocavanja sa potencijal-
nim stresnim situacijama, ili negativnim emocijama
i stanjima kao $to su nisko samopostovanje, nervoza,
napetost,depresija.

U pomenutoj studiji pronadeno je da Neurotici-
zam negativno korelira sa stilom donosenja kupov-
nih odluka Zbunjenost prevelikim izborom (Raja &
Malik, 2014). Ovaj nalaz mozemo dovesti u analogiju
sa nalazom nase studije, i istaknuti da su Trendseteri
veoma skloni pracenju trendova.

Ovaj nalaz nadalje ide u prilog pomenutoj studiji
koja navodi da je Neuroticizam u korelaciji sa moti-
vima vezanim za utilitaristicke vrednosti prilikom
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kupovine (Guido, 2006). Odnosno da je povezan sa
motivima koji su spoljasnje prirode, kao $to su slobo-
da izbora i moguc¢nost da iskazu sebe kroz kupovinu,
$to je zapravo sam cilj kupovine Trendsetera.

Za stilove dono$enja kupovnih odluka Lovci na
popuste i Sumnji¢avi nisu dobijeni znacajni regresij-
ski modeli, odnosno odabranim setom psiholoskih
karakteristika nije moguce predvideti ponasanje ovih
potrosaca. Pri objasnjenju ovih rezultata potrebno je
imati u vidu da najverovatnije neke druge osobine li¢-
nosti i karakteristike potrosaca adekvatnije predvida-
ju ove stilove odlucivanja. Uz to, moguce je da su ovi
stilovi determinisani i nekim demografskim karakte-
ristikama ili pak situacionim faktorima.

Teorijske i prakticne implikacije studije

Studija prosiruje teorijska saznanja o psiholoskim ka-
rakteristikama potro$aca u Srbiji, u kontekstu njiho-
vih sklonosti da odluke o kupovini donose na odre-
deni nac¢in. Razumevanje pojedinca u ulozi potrosaca
treba da bude klju¢no u proucavanju ponasanja po-
trosaca, pa shodno tome ova studija doprinosi prosiri-
vanju obima istrazivanja vezanih za li¢nost potrosaca.
Na osnovu dobijenih rezultata mogu se predloziti
smernice za kreiranje marketing strategija za pojedi-
ne tipove potrosaca. U skladu sa nalazima, kao i pret-
hodnim iskustvom, u narednim redovima pruzi¢emo
smernice za marketing miks za tri tipa potrosaca:
Planerima je najbitnija funkcionalna ili upotreb-
na vrednost proizvoda. Oni cene kvalitetne proizvo-
de, jednostavan dizajn, prakticnu ambalazu. Kada je
u pitanju osmisljavanje strategija za uvodenje novih
proizvoda i inovacija u proizvodima, Planeri nisu tr-
zi$ni segment na koji se treba fokusirati, jer ih odliku-
je niska inovativnost. Kako Planeri ne vole preteranu
spoljasnju stimulaciju moZemo pretpostaviti da pre-
vi$e nagladavanja u propagandnim porukama na njih
moze delovati averzivno. Sa druge strane, s obzirom
na to da Planeri kupuju isklju¢ivo ono $to im je neop-
hodno, funkcija propagande u ovom slucaju treba da
bude povecanje upotrebe proizvoda. Potrebno je da se
marketari usmere na predstavljanje atributa proizvo-
da koji su vezani upravo za njegovu funkcionalnost i
upotrebnu vrednost, jer su Planeri prilikom kupovi-
ne vodeni pragmati¢no$cu i racionalno$c¢u. Takode
mozemo pretpostaviti da je unapredivanje prodaje u
slucaju Planera moguce i kroz promotivne akcije kao
§to su: kupi$ jedan dobije$ dva, kupi$ prasak za pra-
nje vesa dobije§ omeksivac, besplatni uzorci, kuponi...
Planerima je najbitnije da mogu da kupe odredeni
proizvod u vremenu kada im je neophodan, na mestu



koje im je najblize, u formi koja njima odgovara, i to
na najjednostavniji mogu¢i nacin.

Za Etno-eko orijentsane potrosace je najbitnija
ideja koju proizvod nosi sa sobom. Oni izuzetno cene
ekolosku proizvodnju i brigu o Zivotnoj sredini, te
stoga kupuju iskljucivo u skladu sa ovim vrednosti-
ma. Kako su i sami skloni zdravim Zivotnim navika-
ma, tako i proizvodi koje kupuju treba da simbolizuju
zdrav nacin Zivota i budu proizvedeni na adekvatan
nacin. Kako Trendseteri imaju povisenu Otvorenost
ka iskustvu oni ¢e biti skloni kupovini novih proizvo-
da, ali iskljucivo onih koji su u skladu sa njihovom et-
no-eko orijentacijom. Stoga strategije vezane za pro-
izvod koje treba imati u vidu mogu da se odnose na
primer na poboljsanje proizvoda (izbegavanje vestac-
kih i $tetnih boja, emulgatora, zasladivaca u prehram-
benoj industriji...), promenu pakovanja (koris¢enje
recikliranih materijala), uvodenje novih tehnologija
u proizvodnji (upotreba filtera za smanjenje zagade-
nja, kori$¢enje alternativnih izvora energije prilikom
proizvodnje...). U slu¢aju ovih potrosaca, potrebno je
da aktivnosti promocije proizvoda budu usmerene na
gradenje ekoloskih vrednost i zdravih Zivotnih navi-
ka, te ¢e se u skladu sa tim razviti i preferencija odre-
denih proizvoda i izgraditi lojalnost na temelju toga.

Za Trendsetere je najbitnija simbolicka vrednost
proizvoda. Oni cene proizvode koji imaju izgraden
imidz formiran na osnovu dodatnih vrednosti, odno-
sno proizvode koji predstavljaju statusni simbol. Mar-
ketari koji formiraju strategije vezane za proizvode
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Apstrakt: Znacaj vinskog turizma je

u porastu, kako u svetu, tako i kod nas.
Po broju registrovanih vinarija, Sremski
vinogradarski rejon je najveéi u Srbiji. Tu-
risti koji putuju zbog vinskog turizma, kao
glavne motive navode degustaciju vinai
upoznavanje sa procesom proizvodnje,
flaSiranja i skladiStenja vina. Ljubitelji vina
pored navedenog imaju Zelju i da provedu
kvalitetno vreme u drustvu i u prirodnom
ambijentu. Marketing aktivnosti, koji se
preduzimaju radi promocije vinskog tu-
rizma su razliite. Promociju vrSe vinarije,
turisticke organizacije i turisticke agencije.
Da bi stekli uvid u nacine promovisanja
vinskog turizma u Sremu, sprovedeno je
kratko istrazivanje u dva navrata, 2013.

i 2020. godine. Anketno istraZivanje je
radeno u turistickim organizacijama i turi-
stickim agencijama, koji posluju na terito-
riji Srema. Potencijalni turisti se najceSce
oslanjaju na Internet, pri biranju novih
destinacija. Istrazivanje vinskog turizma
Sirom sveta je evoluiralo od konceptualnih
i studija slucaja, ka sveobuhvatnijim i obi-
mnijim istrazivanjima (Carlsen & Charters,
2006). Cilj ovog rada je da se kroz SWOT
analizu prikaZu snage i moguénosti koje
mogu doprineti razvoju vinskog turizma u
Sremu, a sa druge strane, uz identifikaciju
slabosti i pretnji. Pomoéu TOWS matrice
su definisane strategije, ijem primenom
bi mogao da se unapredi vinski turizam u
Sremu.

Kljucne reéi: vinski turizam, vino,
Srem, promocija, SWOT, TOWS
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SWOT analiza vinskog turizma u Sremu
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Vinski turizam je trzi$na nisa koja kontinuirano povecava svoj znacaj na
globalnom nivou (Gomez, Pratt & Molina, 2018; UNWTO, 2016). Po-
red toga $to omogucava korisniku da iskusi kulturu i Zivotni stil regiona,
vinski turizam doprinosi i odrzivosti turisticke industrije, jer stvara nova
radna mesta a u isto vreme ¢uva i bastinu regiona (Alonso & Liu, 2012;
UNWTO, 2017). Medutim, definisanje, kao i konceptualizacija termina
“vinski turizam” nisu rezultirali jedinstvenim pristupom. U sustini, ve-
¢ina definicija vinskog turizma se odnosi na motivaciju i iskustva. Svaka
od definicija vinskog turizma pomaze da se sagleda njegova specifi¢nost.
Prema Getzu i Brownu ,Vinski turizam je putovanje povezano sa pri-
vla¢nosc¢u vinarija i vinogradarskih podrucja, vrstama marketinske nise,
razvoja destinacije i prilika za direktnu prodaju i marketing za vinsku in-
dustriju (Getz & Brown, 2006, str. 147). Hall i saradnici (2002, str. 3) de-
fini$u vinski turizam kao ,,...posetu vinogradima, vinarijama, vinskim fe-
stivalima i izlozbama gde su degustacije vinskog grozda i/ili dozivljavanje
atributa vinove loze primarni motivi za posetioce®. Getz (2000) navodi da
se mora obratiti paznja na tri perspektive a to su: proizvodaci vina, turi-
sticke agencije (koje prestavljaju destinaciju) i potrosaci. Iz marketinske
perspektive, naglasak je bio na determinaciji iskustava potencijalnih i
stvarnih vinskih turista. Stoga, vinski turizam istovremeno predstavlja i
oblik ponasanja potrosaca, strategiju na osnovu koje destinacije razvijaju
i plasiraju atrakcije povezane sa vinom i priliku da se vinari edukuju, i
prodaju svoje proizvode direktno potrosacima (Getz & Brown, 2006). U
nasoj zemlji vinski turizam bi mogao da se definide kao poseta vinarija-
ma i vinskim manifestacijama sa osnovnim motivom - degustacije vina
i uzivanja u domace proizvedenoj hrani i specijalitetima (Pivac, 2012).
Konkurentno pozicioniranje regiona vinskog turizma je postalo vazno
pitanje od strateskog znacaja (Williams, 2001) jer se obim vinskog turiz-
ma znatno povecao, a brojni regioni su se uklju¢ili u agresivne marketins-
ke aktivnosti kako bi privukli vinske turiste. Kao primer se moze navesti
Australija koja je razvila nacionalnu strategiju za vinski turizam (King,
1998), a Tasmanija (Tourism Tasmania, 2002) kao i Zapadna Australija
(Carlsen & Dowling, 2001) su preduzele inicijative u cilju razvoja ovog



sektora. Vinski turizam uzima u razmatranje vinske
destinacije, kao strategiju razvoja turizma koja gene-
riSe odrzivost kroz promociju sinergije sekundarnih
sektora, narocito hrane (Getz, Robinson, Vuji¢i¢ &
Andersson, 2014), ali i umetnosti, zanatstva i drugih
kulturnih aktivnosti, koje omoguc¢avaju multiplikativ-
ne ekonomske i socio-kulturne efekte, kroz valoriza-
ciju lokalne kulture i osnazivanja lokalne zajednice i
preduzetnika (Bruwer, 2003; Nella, Christou & Sigala,
2013). Sve ve¢i znacaj i rast vinskog turizma pracen
je znacajnim povecanjem istrazivanja u toj oblasti
(Bonn, Cho & Um 2018). Vinski turizam je koncept
koji se u znatnoj meri jo§ uvek razvija. Izraz vinski
turizam obuhvata dve industrije, turisticku i vinsku,
koje se medusobno prepli¢u i u znatnoj meri uti¢u na
regionalnu ekonomiju, okruzenje i stil zivota (Hall,
Sharples, Cambourne & Macionis, 2002). Svaka defi-
nicija pomaze da se sagleda specifi¢nost vinskog tu-
rizma, sa razli¢itih aspekata. Vinski turizam se moze
predstaviti i kao“ niz interaktivnih procesa, pojava i
odnosa koji nastaju usled interesovanja posetilaca za
proizvodnju i/ili potro$nju vina, kao i nacin Zivota,
kulturu i tradiciju odredenog vinogorja“ (Pivac, 2012,
str. 44).

Prema podacima Turisticke organizacije Srbije
iz 2017. godine, u Sremskom rejonu se nalazi preko
100 vinarija. Sremski rejon obuhvata padine Fruske
gore, na severu je okrenut ka reci Dunayv, a na jugu ka
reci Savi. Vinarije su sme$tene u ruralnim podrudji-
ma i uglavnom je proizvodnja usmerena na bela vina.
Sremski Karlovci su najpoznatiji u proizvodnji vina u
Sremu i smatraju se centrom vinarstva ovog rejona.
Najpoznatiji karlovacki brendovi su bermet i ausbruh.
Jedan od najpoznatijih vinskih podruma u Srbiji se
nalazi upravo u Sremskom rejonu, a to je Mozerov
podrum iz 1848. godine. (http://www.tos.rs/upload/
documents/brosure/2017/putevivina2017.pdf).

PREGLED LITERATURE

Do nedavno, postojalo je relativno malo sistemat-
skih proucavanja vinskog turizma, nacina na koji se
upravlja njegovim razvojem i plasiranjem na trzistu,
kao i o ljudima koji pose¢uju vinske regione i Zele da
iskuse proizvod vinskog turizma (Cambourne, Ma-
cionis, Hall & Sharples, 2000). Mitchell i saradnici
(2000) istic¢u listu prednosti vinskog turizma za vina-
rije kao $to su: veca izloZenost proizvoda potrosacima,
svest o brendu i lojalnost, pove¢ane marze, dodatna
prodajna mesta, marketingka inteligencija o proizvo-
dima i potrosac¢ima i moguénost edukacije. Sa druge
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strane, isti autori navode i nedostatke koji uklju¢uju
povecane troskove i vreme potrebno za upravljanje,
neophodan kapital i nemoguc¢nost znatnog povecanja
prodaje. Iako je prepoznato da region igra vaznu ulo-
gu u marketingu, u pojedinim istrazivanjima je doslo
do promene u razumevanju ponasanja vinskih turi-
sta (Mitchell, Hall & McIntosh, 2000; Mitchell & Hall,
2001). U prethodnim istrazivanjima je identifikovano
da su vinski turisti obi¢no starosti izmedu 30 i 50 go-
dina, umerenih ili visokih plateznih sposobnosti i da
dolaze iz ili vinske regije ili njene neposredne blizine
(Mitchell, Hall & McIntosh, 2000). Medutim, isti au-
tori navode da ne treba vrsiti generalizaciju, odnosno
da ,,ne bi trebalo automatski pretpostaviti da su profili
vinskih turista u jednom regionu isti kao u drugom,
pa ¢ak ni od jedne vinarije do druge® (Mitchell, Hall &
McIntosh, 2000, str. 123). Razumevanje razlika izme-
du potencijalnih posetilaca vinarija je postalo izuzet-
no znacajno u cilju privlacenja potencijalnih posetila-
ca (Mitchell, Hall & McIntosh, 2000). Istrazivanja koja
su se bavila motivacijom, iskustvom i ponasanjem
vinskih turista, su otkrili da na socioekonomske vari-
jable (pol, starost, prihod i stepen obrazovanja) imaju
uticaja na ponasanje vinskih turista (Mitchell, Hall &
McIntosh, 2000). Pored toga, identifikovani su i psi-
holoski faktori (stil Zivota, interesovanja, vrednosti i
osobine li¢nosti) koje odreduju raznolikost potraznje
vinskih turista (Galloway, Mitchell, Getz, Crouch, &
Ong, 2008). Porast broja vinarija namece potrebu za
diferenciranjem u odnosu na konkurenciju (Hashi-
moto & Telfer, 2001), a u osnovi toga mora biti kvalitet
proizvoda (Nowak & Newton, 2006).

Prema misljenju O'Neilla i Chartersa (2000) vina-
rija se nalazi u osnovi vinskog turizma, pri ¢emu kva-
litet vina predstavlja samo jedan od vaznih segmenata
ponude, s obzirom da i usluga u vinariji ima klju¢nu
ulogu u ukupnom dozivljaju posetilaca. Potrebno je
da menadzeri vinarije objedine vise aktivnosti, kao
§to su raznovrsnost ponude, parking prostor, izgled
enterijera, proizvodnja kvalitetnog vina, komunikaci-
ja sa potencijalnim gostima, edukovano osoblje i dr.
Vinarije bi trebalo da se koriste i za razvijanje kvali-
tetnih odnosa sa potro$ac¢ima, a ne samo kao sredstvo
za direktnu prodaju vina (ONeill & Charters, 2006;
Mitchell & Hall, 2006). Vinarije pomo¢u vinskog tu-
rizma pokus$avaju da privuku, edukuju i grade dugo-
ro¢ne drustvene i emotivne veze sa gostima, kako bi iz
tih odnosa izvukli dugoro¢ne finansijske, promotivne
marketinske koristi. Getz i Hall (2006) isticu da poje-
dini vlasnici od vinarije o¢ekuju samo povecanu pro-
daju vina, a ne i razvoj turizma, tako da nisu svi vla-
snici vinarija opredeljeni ka turizmu. Dressler (2016)



smatra da su neke od najvaznijih aktivnosti vinarija,
privlacenje turista, brendiranje i direktna prodaja
vina. Prema Friedmanu (2016), gost sa pozitivnim
iskustvom u vinariji, verovatno ¢e biti podstaknut da
kupi vino, preporuci vinariju prijateljima, ponovi po-
setu, ¢ak i da se pridruzi nekom vinskom klubu.

U poslednje vreme u vinskom sektoru se primecu-
je veoma zanimljiva dinamika na trzi$tu, kako u ze-
mljama Starog sveta, tako i u zemljama Novog sveta.
Zemlje starog sveta su jo$ uvek proizvodno orijentisa-
ne, dok su sa druge strane, zemlje Novog sveta foku-
sirane na marketing i prodaju (Remaund & Couderec,
2006; Resnick, 2008). Na osnovu toga, Festa i sarad-
nici (2016) predlazu 4E (stru¢nost — expertise, evalu-
acija - evaluation, obrazovanje - education i iskustvo
- experience) model marketing miksa, umesto dosa-
dasnjeg 4P modela (proizvod - product, cena - price,
promocija — promotion i mesto — place). Pored toga,
oni isti¢u da je nadogradnja nivoa znanja somelijera
veoma bitna za bolju komunikaciju u vinskoj kulturi.

Generalno u turizmu, pa samim tim i u vinskom
turizmu, potro$aci se sve viSe oslanjaju na internet
kao preferirani izvor informacija o destinaciji, plani-
ranje putovanja i rezervaciju smestaja (Choi, Lehto &
Oleary, 2007; Euromonitor International, 2012). Iako
su brojne studije ukazale na vinske posetioce koji su
koristili izvore informacija poput brosura, reklama u
vinskim magazinima (Murphy, 2006; Roberts & Spar-
ks, 2006), novija istrazivanja su se fokusirala na upo-
trebu veb sajtova proizvodaca vinarija u cilju obezbe-
divanja informacija, olak$avanja prodaje i odrzavanja
odnosa sa potrosacima (Madill & Neilson, 2010; Neil-
son, Madill & Haines, 2010).

METODOLOGIJA

Kako bi se stekao uvid u dostupnost programa vezanih
za vinski turizam u Sremu, kao i u aktivnosti vezane za
promociju istog, izvrSeno je istrazivanje. Istrazivanje
o promociji i vidovima promocije vinskog turizma u
Sremu vr$eno je u dva navrata u turistickim organi-
zacijama op$tina u Sremu kao i u turistickim agen-
cijama. Prvo istrazivanje je sprovedeno 2013. godine
telefonskim putem, a drugo 2020. godine radi kom-
paracije i uocavanja napretka i promena u promociji.
U istrazivanju 2013. godine su ucestvovale turistic-
ke organizacije opstina Beocin, Sremskih Karlovaca,
Sremske Mitrovice, Indije, Sida, Rume, Stare Pazove i
Iriga. U istrazivanju sprovedenom 2020. godine uce-
stvovale su sve spomenute turisticke organizacije ali i
turisticka organizacija Pecinci, u kojoj su u meduvre-
menu osnovane dve male porodi¢ne vinarije. Anket-
no istrazivanje je obuhvatilo i 16 turistickih agencija
koje posluju na teritoriji Srema. Ostale kontaktirane
turisticke agencije nisu pokazale interesovanje za uce-
stvovanje u istrazivanju.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja sprovedenog
u turistickim organizacijama
na podrucju Srema

Grafikon 1. prikazuje nacine promocije vinskog turiz-
ma u Sremu od strane turistickih organizacija srem-
skih opstina. U nac¢inima promovisanja vinskog tu-
rizma nema bitnijih promena. U obe godine kada se
vréilo istrazivanje, sajmovi su na vode¢em mestu, §to

GRAFIKON 1. Nacini promovisanja vinskog turizma od strane TO
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se ti¢e nac¢ina promovisanja vinskog turizma, 2013.
godine na drugom mestu su Internet prezentacije, a
2020. godine su drustvene mreze. Tokom sedam go-
dina se ragirila upotreba drustvenih mreza (Facebo-
ok, Instagram, Twitter, Pinterest itd). Danas skoro svi
koriste makar jednu drustvenu mrezu i sve ve¢i broj
firmi na taj na¢in promovise svoje proizvode, samim
tim i korisnici na taj na¢in mogu do¢i do zeljenih in-
formacija. Najmanje zastupljeni nacini promovisanja
su 2013. godine sopstveni prospekti i informativne
table. 2020. godine najmanje se koriste vinski ¢asopisi
i informativne table kao nacini promovisanja vinskog
turizma.

Planovi za unapredenje promocije vinskog turizma
su razlic¢iti 2013. i 2020. godine, ali u obe godine za-
vise od finansijskih sredstava turistickih organizacija.
Sredstva za rad turistickih organizacija za promociju
turizma obezbeduju se na sledece nacine: donacije,
prilozi i sponzorstva stranih pravnih i fizickih lica;
sredstva budZeta: Republike Srbije, autonomne pokra-
jine i lokalne samouprave; prihodi ostvareni obavlja-
njem delatnosti i iz drugih sopstvenih prihoda. 2013.
godine neki od planova i ideja su bili: novi marketins-
ki plan za celu Frusku goru, projekat gastronomske
ponude Frugke gore, izdignuti Srem kao turisticku
ponudu i unaprediti kvalitet. Planovi za nove nacine
promovisanja vinskog turizma 2020. godine su kroz
vinske ture, otvaranja suvenirnica i poboljSanje kvali-
teta promovisanja preko Interneta.

Rezultati istrazivanja sprovedenog u
turistickim agencijama na podrucju Srema

Na pitanje da li su upoznati sa pojmom vinski turizam
situacija u posmatranim godinama je ista, odnosno
sve anketirane agencije su upoznate sa pojmom vin-
ski turizam. 2013. godine, 25% (4 turisticke agencije)
anketiranih agencija je smatralo da se turizam jedne
destinacije moze bazirati na vinskom turizmu, dok
je 2020. godine taj broj smanjen na 18.8% (3 turistic-
ke agencije). Razlog ovakvim odgovorima moze biti
nedovoljna svesnost o vaznosti vinskog turizma za
razvoj turisticke destinacije, kao i okretanje drugim
vidovima turizma koji su popularniji i trazeniji od
strane turista, $to dovodi do zanemarivanja ovog vida
turizma. 2013. godine, samo 2 turisticke agencije od
anketiranih 16 je organizovalo posete vinarijama na
podrudju Srema, a situacija 2020. nije mnogo bolja,
jer se taj broj povecao na 4. 2013. godine, turisticke
agencije su saradivale sa slede¢im vinarijama: Kova-
¢evi¢ (2), Podrum Miljevi¢ (1), Erdevik (1), i sa vi-
narijama u Nestinu (1). 2020. godine, broj agencija
koje saraduju sa vinarijom Kovacevi¢ je porastao (4),
ukljucena je vinarija Deuri¢ (1), a vinarija Erdevik je
isklju¢ena iz ponude. Pored toga, jedna agencija i dalje
saraduje sa Podrumom Miljevi¢, a saradnja je prosire-
na i na UdruZenje vinara u Sremskoj Mitrovici (1) i na
vinarije u Sremskim Karlovcima (1). Na pitanje ,,Na
koji nacin ukljucujete vinski turizam u svoju turistic-
ku ponudu?“ u obe posmatrane godine agencije koje
ga ukljucuju u ponudu su odgovorile da se to postize
izletima koji uklju¢uju posetu vinarijama.

GRAFIKON 2. Stavovi agencija prema vinskom turizmu
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Poslednji deo ankete namenjen turistickim agen-
cijama sastojao se iz 4 tvrdnje. Turisticke agencije su
pomocu Likertove petostepene skale (1 - uopste se
ne slazem, 5 - slazem se u potpunosti) izrazavale svoj
stepen slaganja sa navedenim tvrdnjama. Grafikon 2.
prikazuje komparaciju odgovora agencija u 2013. i
2020. godini.

Na osnovu Grafikona 2., moze se zakljuciti da su
turisticke agencije usaglasene sa odgovorima veza-
nim za tvrdnje ,Dobrom organizacijom manifesta-
cija i programa, vinski turizam moze biti zanimljiv
i osobama koje ne konzumiraju alkohol, kao i ,,Bo-
ljim marketinskim i propagandnim akcijama Srbija
moze podici kvalitet vinskog turizma na visi nivo"
Marketindke i propagandne aktivnosti se uglavhom
sprovode od strane vinarija i turistickih organizacija,
koje u velikoj meri zavise od ekonomske situacije u
zemlji i budZeta. Dobra organizacija manifestacija i
programa je jako bitna, kako bi se proizvod vinskog
turizma, pored samog dozivljaja, priblizio i osobama
koje ne konzumiraju alkohol. Sa druge strane, 2013.
godine, agencije su viSe smatrale da vinarije mogu da
se ukljuce u vinski turizam (4.875) dok su 2020. godi-
ne agencije manje saglasne sa ovom tvrdnjom (4.000).
Razlog ovome moze biti to, §to su se vinarije tokom
godina sve viSe ukljucile u vinski turizam, menjaju-
¢i svoj koncept rada. Umesto da samo vrse prodaju
svojih proizvoda, vinarije su posetiocima ponudili
sveobuhvatni proizvod i na taj nacin se vise ukljucile
u vinski turizam.

2013. godine, agencije su smatrale da Srbija moze
poboljsati kvalitet vina i vinarija ugledajuci se na dr-
zave koje su uspes$ne u ovoj praksi (4.875), dok 2020.
godine, entuzijazam po ovom pitanju je nesto opao,
stoga je izrazen i ne$to manji stepen slaganja sa ovom
tvrdnjom (3.875).

SWOT analiza

U tabeli 1. je prikazana SWOT analiza vinskog turiz-
ma u Sremu. Prikazane su snage, slabosti, pretnje, kao
i mogucnosti koje mogu uticati na poboljsanje i dalji
razvoj ovog vida turizma. S obzirom da na prostorima
Fruske gore autohtona kultura vinove loze datira iz
vremena nastanka ostale flore (Pivac, 2008), neminov-
na je duga tradicija vinogradarstva u ovom rejonu, $to
je svakako jedna od najvecih snaga ovog rejona kada
je u pitanju razvoj vinskog turizma. Prema podacima
TOS iz 2017. godine, u Sremskom rejonu se nalazi
preko 100 vinarija. Sremski rejon obuhvata padine
Fruske gore, na severu je okrenut ka reci Dunav a na
jugu ka Savi. Vinarije ovog rejona su smestene u ru-

ralnim podru¢jima i uglavnom se proizvode bela vina.
Sremski Karlovci su najpoznatiji po proizvodnji vina
i smatraju se centrom vinarstva ovog rejona. U pri-
log tome govori i duga tradicija Mozerovog podruma
iz 1848. godine u Sremskom rejonu (http://www.tos.
rs/upload/documents/brosure/2017/putevivina2017.
pdf). Pored toga, ono §to se jo§ moze smatrati izuzet-
nom snagom ovog rejona je blizina reke Dunav. Zbog
geografskog polozaja samog rejona, mikroklime, a i
blizine Dunava i refleksije sunca s povrsine Dunava,
grozde u ovom rejonu ranije sazreva i ima 1-2% Se-
¢era vise u poredenju sa drugim vinogradarskim re-
gionima Vojvodine (Pivac, 2008). Jo$ jedna od snaga
ovog regiona je svakako tradicionalna gastronomija.
Iskustva su dinamicni i osnovni elementi turisticke
industrije (Kim, Ritchie & Mccormick, 2012; Neuho-
fer, Buhalis & Ladkin, 2014; Mathis, Kim, Uysal, Sirgy
& Prebensen, 2016) i stoga se turisti ukljucuju u desti-
naciju konzumiraju¢i lokalnu hranu i vina, $to rezul-
tira ja¢im se¢anjima na poseceno mesto, zbog jedin-
stvenosti i autenti¢nosti (Williams, Yuan & Williams,
2019). Ovo ukljucivanje u iskustva sa hranom i vinom
se moze ogledati u povecanju iskustva u ucenju, poput
¢asova kuvanja ili radionica za proizvodnju vina (Pa-
ulauskaite, Powell, Coca-Stefaniak & Morrison, 2017;
Stone, Soulard, Migacz & Wolf, 2017), $to je defini-
tivno jedna od snaga koje bi doprinele popularizaciji
i boljem razvoju vinskog turizma u Sremu. Manife-
stacije posvecene grozdu i vinu su takode jedna od
snaga vinskog turizma. Pomo¢u manifestacija se vrsi
promovisanje vinske kultura i na taj nadin se i okuplja
veliki broj posetilaca. Znacaj manifestacija se ogleda
u tome $to mogu da sluze kao kanal za promociju za
podrugja iz kojih dolazi vino (Thach, 2007). Dok ga-
stro i vinski turisti Zele da nauce nesto novo dok se
zabavljaju (Goossens, 2000; Leri & Theodoridis, 2019)
i sve viSe Zele da se ukljuce u proizvodnju hrane (Ric-
hards, 2012), dogadaji posveceni hrani i vinu bi trebali
da obezbede aktivno uce$ce zainteresovanim (Getz &
Robinson, 2014). U Srbiji se odrzava sve vie panela
sa temom vinskog turizma. Na panelu koji se odrzao
2017. godine, istaknuto je da je udruZivanje vinara i
vinograda i njihovo uvezivanje sa ostalim turistickim
subjektima jedan od klju¢nih elemenata za jacanje
vinskog turizma. Na panelu koji je odrzan 2019. godi-
ne, istaknuto je da je zavrsen elaborat za zastitu geo-
grafskog porekla vina, koji poti¢u iz Sremskog rejona.
34 vinarije iz Srema su dobile oznaku geografskog po-
rekla Srem - Fruska gora.

Pored identifikovanih snaga ovog rejona, identifi-
kovane su i mogu¢nosti. Jedna od mogucnosti koja
moze doprineti razvoju vinskog turizma je i pri¢anje
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TABELA 1. SWOT analiza turistickog proizvoda - vinski turizam u Sremu

e e T T s

Duga istorija razvoja vinogradarstva u Sremu
Tradicionalni i gastronomski specijaliteti

Reka Dunav

Blizina vecih gradskih centara

Veliki broj manifestacija posvecene grozdu i vinu
Dobra saobracajna povezanost

Gostoljubivost i ljlubaznost nosioca usluga
Bogatstvo kulturno-istorijskih znamenitosti
Turisticke organizacije u ve¢im gradovima Srema
Autohtone sorte grozda

Kvalitetna vina ogranic¢ene proizvodnje

Kreiranje prepoznatljivih lokalnih proizvoda koji bi se
mogli brendirati

Oznake geografskog porekla vinarija

Odrzavanje panela sa temom unapredenja vinskog
turizma

Udruzivanje vinara i vinogradara

Mogucnosti

Organizovanije izleta koji obuhvataju i posetu vinarijama
Novi razvojni planovi na nivou drzave

Otvorenost zemlje ka inostranstvu

Agresivnija propaganda i nastup na sajmovima
Osposobljavanje vinogradarskih kuéa

Iskoristiti Dunav, kao turisticki potencijal, povezati recni
sa vinskim turizmom (Sremsko-podunavski potez ima
puno vinarija)

Uzimanje podsticajnih kredita od strane Ministarstva
poljoprivrede i Fonda za razvoj Pokrajine radi
osavremenjivanja proizvodnje

Ulaganje u promociju

Sve vece ucesce kineskih turista u globalnom turizmu
Prodaja vina Sirom sveta preko turista koji dolaze u
vinariju ¢ime bi se doprinelo podizanju svesti o vinu i
vinskom turizmu u Srbiji

Biodinamicka i organska proizvodnja vina radi privlacenja

odredenog ciljnog segmenta (vegani, vegeterijanci)
Pri¢anje prica (storytelling)

Povezivanje vinskog turizma sa drugim inicijativama
(banjski turizam, biciklisticke ture)

Nedovoljna promocija vinskog turizma Srema
Nedostatak promotivnog materijala

Losi lokalni putevi

Nedostatak smeStajna osnova

Nedostatak finansija individualnih proizvodaca
Nezainteresovanost turistickih agencija za razvoj
vinskog turizma

Dosta visoke cene za vina

Nedovoljna prisutnost na inostranom trzistu
Neujednacena ponuda u vinarijama

Ekonomska kriza

Nedostatak sredstava za ulaganje u infrastrukturu
Postojanje konkurenata na regionalnom nivou
(Slovenija, Madarska)

Pandemija Covid-19

Usmerenost turistickih agencija na druge, isplativije
vidove turizma (gradski turizam)

Izvor: autori

prica (storytelling). Pricama koje mogu biti ispri-
¢ane na vratima vinarija (specifi¢nosti raznovrsnog
grozda, pravljenje meSavina, vinski pejzazi, regioni,
etnicka istorija) moze se uticati na autenti¢nost vina-
rija i nacin na koji posetioci vrednuju i dozivljavaju
iste. Naslede i autenti¢nost mogu viti vitalni sastojci
u marketingu vina i vinskog turizma, obezbedujuci
na taj nacin prednosti na globalnom trzistu (Har-
vey, Frost & White, 2014; Laing & Frost, 2013; Peters,
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1997). Zbog zestoke konkurencije Sirom sveta, vinski
turizam se moze smatrati jednim od direktnih kana-
la distribucije za prodaju vina (Gurau & Duquesno-
is, 2008). Pored direktne prodaje od strane vinarije,
vinski turizam se moze koristiti za promociju vinarije
i za uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa korisnici-
ma (O’Neill & Charters, 2000). Zato se prodaja vina
vinskim turistima Sirom sveta moze smatrati dobrim
vidom promocije vinskog turizma u Srbiji kroz dis-



tribuciju $irom sveta putem vinskih turista, i smatrati
mogucno$c¢u za razvoj vinskog turizma. Konzumacija
vina kao i vinski turizam su deo Zivotnog stila Kineza
(Gu & Huang, 2019) i potro$nja vina medu kineskom
populacijom neprestano raste. Prema nedavnom sta-
tistickom izvestaju, Kina je 2016. godina bila plasirana
medu 5 vodecih zemalja u pogledu globalne potrosnje
vina (International Organization of Vine and Wine,
2017). Potpisivanjem Sporazuma izmedu Vlade Repu-
blike Srbije i Vlade Narodne Republike Kine o ukidanju
viza na obicne pasose (2017) primetan je porast kine-
skih turista na teritoriji Republike Srbije. Prema poda-
cima Republickog zavoda za statistiku, 2014. godine
zabelezeno je 9595 dolazaka kineskih turista i 30749
nocenja, dok je taj broj 2018. Godine 102351/179247
(Statisticki godi$njak Republike Srbije, 2019). Potros-
nja biodinamicke hrane i vina postaje sve popularnija
medu potro$a¢ima. U Srbiji se danas ovakvom pro-
izvodnjom u potpunosti bavi vinarija McC iz Erde-
vika, ¢&iji je vlasnik Skotlandanin Don Mekalok. Ser-
tifikat organskih zasada imaju i vinogradi Podrum
Malca, kod Nisa, a biodinamicke metode u proizvod-
nji koristi i vinarija Imperator u Rakovici, na Fruskoj
gori. U ovu grupu bi trebalo uskoro da se svrstaju i
vinarija Bikicki iz Banostora, Oskar Maurer, Dukay
Sagmeister, kao i nefiltrirana vina vinarije Todorovi¢.
Vinarija Kovacevi¢ na Fruskoj gori za buduce organ-
ske ili biodinamicke vinograde opredelila je nekih 70
hektara novih zasada.

U slabosti spada nedovoljna osnova smestajnih
kapaciteta. Medu turistima koji putuju zbog vinskog
turizma, moze se primetiti da sve vise turista zeli da
zameni spavanje u hotelima, sa autenticnim smesta-
jem u okviru vinarija. Ministarstvo trgovine, turizma
i telekomunikacije je ranijih godina davalo kredite vi-
narima za izgradnju novih objekata, sa minimalnim
kamatnim stopama i grejs periodom od dve godine.
Primetno je da ima viSe vinarija sa smes$tajnim kapa-
citetima, ali je to jo$ uvek nedovoljno. To su uglavnom
manji kapaciteti, koji ne mogu primite vece grupe.
Zbog neujednacene ponude u vinarijama, turisti ¢e-
sto ne znaju $ta da oc¢ekuju od posete vinarijama. Po-
trebno je utvrditi standarde i napraviti kategorizaciju
ponude. Jedan od slabosti je i nezainteresovanost tu-
ristickih agencija prema vinskom turizmu. Svega par
agencija na teritoriji Srema saraduje sa vinarijama. Te
turisticke agencije nude jednodnevne ili dvodnevne
izlete, u koje su ukljucene posete vinarijama sa de-
gustacijom. U slabosti se ubrajaju losi lokalni putevi,
iako dobra saobracajna povezanost predstavlja snagu
vinskog turizma. Turisti mogu lako do¢i do Fruske

gore, ali lodi lokalni putevi na mikrolokaciji otezavaju
pristup pojedinim vinarijama.

U ovom momentu najveca pretnja je epidemio-
loska situacija tj. pandemija Covida-19. Situacija sa
virusom je uticala na promovisanje vinskog turizma
(otkazane su manifestacije, sajmovi). Zbog toga tre-
ba da se nadu alternativni oblici promovisanja ili da
se unaprede postojeci nacini, koji ne ukljucuju direk-
tan kontakt ponudaca i potro$aca (¢asopisi, Internet,
drustvene mreze). Blizina mesta koja se bave vinskim
turizmom takode spada u pretnje. Tu se misli na su-
sedne zemlje Sloveniju i Madarsku. Trebalo bi da se
uci iz primera tih zemalja i da se ugledamo na njih, da
bi podigli vinski turizam na ve¢i nivo. Cesto se Frus-
ka gora, kao vinski region uporeduje sa Vilanjom iz
Madarske, koja se isti¢e u vinskom turizmu. Obe na-
vedene pretnje daju mogucnost unapredenju vinskog
turizma medu domacim turistima.

TOWS matrica

TOWS matrica se razvija jer se SWOT analizom ne
mogu pokazati razli¢ite veze izmedu unutrasnjih i
spoljasnjih faktora. TOWS matrica pomaze da se lak-
$e poveze spoljno i unutrasnje okruzenje i da se for-
mulise strategija. Ova matrica sluzi da se identifikuju i
analiziraju pretnje (T - threats) i prilika (O - opportu-
nities) u spoljnom okruzenju i da se ocene slabosti (W
— weaknesess) i snaga (S - straights) u unutrasnjem
okruzenju.

TOWS matricom se mogu dobiti ¢etiri kombina-
cije strategije:

1. Maxi - maxi (S-O) strategija. Ova kombinacija
koristi snage da bi se maksimizirale i iskoristile
Sanse.

2. Maxi - mini (S-T) strategija. Ova kombinacija
koristi snage da bi minimizirala stvarne i potenci-
jalne pretnje.

3. Mini - maxi (W-O) stategija. Ova kombinacija
minimizira slabosti da bi iskoristila $anse.

4. Mini - mini (W-T) strategija. Ova kombinacija
minimizira slabosti da bi izbegla pretnje.

O strategijama za dalji razvoj vinskog turizma se
izmedu ostalog diskutovalo i na gore navedenim pa-
nelima. Unapredenje vinskog turizma u Sremu, bi tre-
balo da bude jedna od glavnih projekata u budu¢nosti.
Jedan od klju¢nih elemenata jacanja vinskog turizma,
bi trebalo biti udruzivanje vinara i njihovo uvezivanje
sa turistickim organizacijama i turistickim agencija-
ma i izrada jedinstvenog marketinskog plana na nivou
drzave. Kreiranje integrisanog proizvoda, koji sadrzi
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UNUTRASNJE Snage (S) Slabosti (W)

1. Duga istorija razvoja vinogradarstva u Sremu 1. Nedovoljna promocija vinskog
2. Tradicionalni i gastronomski specijaliteti turizma Srema
3. Reka Dunav 2. Nedostatak promotivnog
4. Blizina vecih gradskih centara materijala
5. Veliki broj manifestacija posvecene grozdui 3. LoSi lokalni putevi
vinu 4. Nedostatak smestajnih
6. Dobra saobracajna povezanost kapaciteta
7. Gostoljubivost i ljubaznost nosioca usluga 5. Nedostatak finansija
8. Bogatstvo kulturno-istorijskih znamenitosti individualnih proizvodaca
9. TuristiCke organizacije u vecim gradovima 6. Nezainteresovanost turistickih
Srema agencija za razvoj vinskog
10. Autohtone sorte grozda turizma
11. Kvalitetna vina ograni¢ene proizvodnje 7. Dosta visoke cene za vina
12. Kreiranje prepoznatljivih lokalnih proizvoda 8. Nedovoljna prisutnost na
koji bi se mogli brendirati inostranom trzistu
13. Oznake geografskog porekla vinarija 9. Neujednacena ponuda u
14. Odrzavanje panela sa temom unapredenja vinarijama

vinskog turizma

SPOLINE . Udruzivanje vinara i vinogradara

Prilike (0) S-0 strategija: Maxi-maxi W-O strategija: Mini-maxi

1. Organizovanije izleta koji obuhvataju i posetu e UdruZivanje vinara i njihovo uvezivanje sa e Kreiranje integrisanog
vinarijama turistickim organizacijama i turistickim proizvoda

2. Novi razvojni planovi na nivou drzave agencijama e Uvodenje destinacijske

3. Otvorenost zemlje ka inostranstvu e |zrada jedinstvenog marketinskog plana u menadzmentske kontrole

4. Agresivnija propaganda i nastup na sajmovima vezi vinskog turizma na nivou drZave e Organizovanje okruglih stolova

5. Osposobljavanje vinogradarskih kuca e Pokretanje inicijative za otvaranje vinskih radi motivisanja turistickih

6. lIskoristiti Dunav, kao turisti¢ki potencijal, kuca agencija
povezati recni sa vinskim turizmom (Sremsko- e Edukacija i razvoj zaposlenih e Davanje podsticajnih kredita
podunavski potez ima puno vinarija) vinarijama zbog izgradnje

7. Uzimanje podsticajnih kredita od strane smestajnih kapaciteta

Ministarstva poljoprivrede i Fonda za razvoj
Pokrajine radi osavremenjivanja proizvodnje

8. Ulaganje u promociju

9. Sve vece ucesce kineskih turista u globalnom
turizmu

10. Prodaja vina Sirom sveta preko turista koji
dolaze u vinariju ¢ime bi se doprinelo podizanju
svesti 0 vinu i vinskom turizmu u Srbiji

11. Biodinamicka i organska proizvodnja vina radi
priviacenja odredenog ciljnog segmenta (vegani,
vegeterijanci)

12. Pricanje prica (storytelling)

13. Povezivanje vinskog turizma sa drugim
inicijativama (banjski turizam, biciklistiCke ture)

Pretnje (T) S-T strategijja: Maxi-mini W-T strategija: Mini-mini

1. Ekonomska kriza e Povezivanje vinskog turizma sa drugim e Smanjivanje troSkova

2. Nedostatak sredstava za ulaganje u vidovima turizma (banjski, religijski) proizvodnje vina
infrastrukturu e IstraZivanje trziSta radi pracenja trendova i e Prilagodavanje ponude

3. Postojanje konkurenata na regionalnom nivou zahteva kupaca domacim gostima zbog Covida
(Slovenija, Madarska) e Ponuditi autenti¢nu uslugu osnovanu na -19

4. Pandemija Covid-19 tradiciji u Sremu po promotivnim cenama e UsavrSavanje promocije

5. Usmerenost turistickih agencija na druge, vinskog turizma preko Interneta
isplativije vidove turizma (gradski turizam) sa minimalnim troskovima

6. Pad kupovne moci stanovnistva i potencijalnih e Ujednaciti ponudu vinara u
turista ugledu na konkurentne (Vilanj)

sve elemente, od puteva, preko vinarija i smestaja, turizma u Sremu, bi bilo znacajno zbog usmeravanja
bi pomoglo u odabiru potencijalnih turista. Mnoge i motivisanja vinara, turistickih organizacija i turi-
vinarije u Sremu nalaze se pored Dunava. Organi- sti¢kih agencija. Na taj nacin bi moglo i da se formira
zovanje okruglih stolova sa temom razvoja vinskog destinacijska menadzmentska kontrola, koja bi ima-
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la zadatak da uspostavi saradnju izmedu turisti¢kih
agencija i stejkholdera. Turisticke agencije bi trebalo
da osmisle programe putovanje, koji pored obilaska
vinarija obuhvatali i voZnju brodi¢em. Medunarodna
krstarenja Dunavom bi trebalo da uvrste u svoje pro-
grame putovanja obavezan izlet, koji obuhvata obi-
lazak vinarija. Na taj nacin bi se sve viSe inostranih
turista ukljucilo u vinski turizam. Pozeljno bi bilo po-
vezati vinski turizam sa drugim inicijativama, kao $to
su banjski turizam, biciklisticke ture, verski turizam.
Bitno je i nastaviti sa obelezavanjem vinarija na vin-
skoj ruti Fruska gora. Dunavski put vina je jedan od
poslednjih mapiranih u saradnji sa Dunavnskim cen-
trom za kompetencije. Pozicioniranje je od vitalnog
znacaja za uspesnu promociju vina i vinskog turizma.
Razlicite vrste aktivnosti, narocito edukativne, trebalo
bi da budu tako dizajnirane da zadovolje ljude u razli-
¢itim fazama njihovog Zivota. Istrazivanje trzista radi
pracenja trendova i zahteva kupaca, bi mogla biti jed-
na od strategija. Na taj nacin bi se ponudilo turistima
upravo ono $to traze. Vinski region Srema ima sli¢ne
uslove za razvoj kao Vilanj. Njihov uspeh u vinskom
turizmu se nalazi u tome da imaju dobru osnovu na
kojoj se gradi, tj. ponudu vinskih sorti. Trebalo bi i
u Sremu da se odaberu nekoliko sorti, na koje bi se
stavio akcenat i koji bi vinari imali u svojoj osnovnoj
ponudi.

ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada je da se kroz SWOT analizu prikazu
snage i mogucnosti koje mogu doprineti razvoju vin-
skog turizma u Sremu, a sa druge strane, uz identi-
fikaciju slabosti i pretnji. Na osnovu TOWS matrice
moze se doneti odluka o najboljoj strategiji za razvoj
vinskog turizma ovog podrudja. Izrada jedinstvenog
marketin$kog plana od strane vinara i vinograda i
ostalih subjekata, koji ucestvuju u vinskom turizmu,
bi trebalo da bude prvi korak ka poboljsanju razvoja
vinskog turizma u Sremu. Kako bi se ostvarila bolja
interakcija sa potrosa¢ima, potrebno je da se poboljsa
CRM (Customer relationship management). Potrebno
je dodatno motivisati turisticke agencije, da promovi-
$u vinski turizam povezivanjem sa drugim oblicima
turizma, koji su razvijeni u Sremu. Primeniti strategije
susednih zemalja, koji su uspe$ni u vinskom turizmu.
Uloga i uticaj tradicionalnog izvora informisanja se
smanjuje (prijatelji, organizacije na destinaciji, po-
srednici), dok se povecava uticaj online somelijerstva i
vinskih zajednica pri izboru vinskih tura. Prema tome
jedan od predloga strategije je, da se bolje upravlja sa

onlajn reputacijom, jer je opste poznato, da negativan
komentar stigne mnogo dalje od pozitivnog. Istra-
zivanja vinskog turizma je tek nedavno pocelo da se
bavi efikasnom upotrebom i uticajem stvaranja sop-
stvenog proizvoda u vinskom turizmu. Vinski turope-
ratori u Italiji ohrabruju turiste, da dizajniraju svoje
personalizovane vinske ture i itinerere. U Kaliforniji,
vinarije omogucavaju vinskim turistima da se uklju-
¢e u kreiranje sopstvenog vina, od same proizvodnje,
preko flasiranja, pa ¢ak do prodaje. Vinari bi treba-
lo da omoguce turistima, da se uklju¢e u sam proces
proizvodnje vina, poc¢evsi od berbe grozda.

U danasnje vreme, deljenje iskustava sa prijate-
ljima i porodicom, je sastavni deo ponasanja nakon
putovanja. Choi i saradnici (2007) su pronasli doka-
ze o aktivnostima koje su potrosaci obavljali nakon
putovanja, kao $to je kori$c¢enje interneta za deljenje
informacija i fotografija sa porodicom, prijateljima i
drugim potencijalnim posetiocima destinacije a pro-
mocija usmenim putem je od presudnog znacaja za
uticaj na posetu vinskih turista vinarijama (Alonso,
Fraser & Cohen, 2008). Thach i Bruwer (2012) su u
istrazivanju sprovedenom u vinskom regionu Finger
Lakes-a u Njujorku otkrili da se 59% posetilaca osla-
njalo na usmenu promociju kako bi utvrdili koje ¢e
regione i vinarije da posete. Na osnovu identifikacije
znacaja promocije za razvoj vinskog turizma, neka od
preporuka za vinare i u¢esnike u razvoju vinskog turiz-
ma je da se poboljsa promocija preko drustvenih me-
dija. Vinski turisti sve viSe koriste pametne uredaje i
aplikacije, drustvene mreze i zajednice, kao i misljenja
online lidera (vinski gurui, blogeri) radi identifikacije,
selekcije, evaluacije i odluc¢ivanja o novim iskustvima
vinskog turizma (Pelet & Lecat 2014; Alonso, Fraser
& Cohen, 2013). U nekim istrazivanjima je potvrdeno
da Zene trose viSe vremena na pretragu informacija
o vinima nego muskarci. Na primer, u studiji koju je
sproveo Barber (2009), ukazano je na to Zene prilikom
kupovine vina prikupljaju informacije iz ¢asopisa, sa
Interneta ili drugih izvora. Pored toga, otkriveno je da
zene traze vise informacija od zaposlenih u vinariji,
osoblja vinoteke ili somelijera u odnosu na muskar-
ce (Atkin, Nowak & Garcia, 2007). Pored toga, Zene
vi$e obracaju paznju na nalepnice na policama, i te-
meljnije su prilikom ¢itanja etiketa. Takode, usvajanje
kanala drustvenih medija u vinarijama moZe pomo-
¢i u dostizanju vise ciljeva — pre svega da pomogne
u $irenju pozitivnih iskustava ali i da pomogne u iz-
gradnji odnosa sa posetiocima olakSavanjem razme-
ne informacija nakon putovanja. Jedna od preporuka
za buduce istrazivanje je da se istraze napori vinarija
da koriste svoje veb sajtove i kanale drustvenih me-
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dija kako bi se olaksalo i ohrabrilo ponasanje nakon
posete. Sa druge strane, proizvodaci vina bi trebalo,
medutim, da osiguraju da se okruzenje, sadrzaji i mo-
gucnosti dozivljaja posetilaca prikazuju realno. Zbog
velikog prodora tehnologije u savremeno poslovanje
i u svakodnevni zivot, treba preusmeriti istrazivanje
i na to, kako se mogu simulirati i isporuciti senzorni
dozivljaji vinskog turizma putem tehnologije (Paay,
Robertson, Breteton & Rogers, 2016). Sigala i Robin-
son isticu, kako se pomocu aplikacije, zaista prosiruju
iskustva vinskog turizma iza zatvorenih vrata vinari-
ja (npr. virtuelne ture vinograda, on line recenzije o
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Abstract:

SWOT Analysis of Wine Tourism in Srem

Melita Josipovié, Jelena Tepavcevié,
Svetlana Vukosav

The importance of wine tourism is growing, both in the
world and in our country. According to the number of reg-
istered wineries, the Srem wine-growing region is the largest
in Serbia. Tourists traveling for wine tourism list wine tasting
and introduction to the process of wine production, bottling
and storage as their main motives. In addition to the above,
wine lovers have the desire to spend quality time together

in a natural environment. Marketing activities, which are
undertaken for the promotion of wine tourism, are different.
The promotion is performed by wineries, tourist organiza-
tions and travel agencies. In order to gain insight into the
ways of promoting wine tourism in Srem, a short survey was
conducted on two occasions, in 2013 and 2020. The survey
was conducted in tourist organizations and tourist agencies,
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which operate in the territory of Srem. Potential tourists
most often rely on the Internet, when choosing new destina-
tions. Wine tourism research around the world has evolved
from conceptual and case studies, to more comprehensive
and extensive research (Carlsen & Charters, 2006). The

aim of this paper is to present through SWOT analysis the
strengths and opportunities that can contribute to the de-
velopment of wine tourism in Srem, and on the other hand,
identify weaknesses and threats. With the help of the TOWS
matrix, strategies have been defined, the application of which
could improve wine tourism in Srem.

Key words: wine tourism, wine, Srem, promotion, SWOT,
TOWS
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Apstrakt: Zaposleni ¢ine jedne od
kljucnih resursa koji ucestvuju u izgrad-
nji korporativne reputacije. Efikasnost
delovanja zaposlenih odrazava se na kor-
porativnu reputaciju, a zavisi od razvijeno-
sti imovine brenda poslodavca. Koncept
brenda poslodavca usmeren je ka izgrad-
nji statusa atraktivnog poslodavca na
trZiStu rada i podrazumeva obezbedivanje
odredenih funkcionalnih, psiholoskih i
ekonomskih koristi za potencijalne i tre-
nutno zaposlene. Cilj rada jeste da ispita
meduzavisnost dimenzija brenda poslo-
davca i korporativne reputacije posmatra-
nih hotelskih preduzeéa u Republici Srhiji.
Sprovodenje istraZivanja podrazumevalo
je primenu korelacione analize, regresione
analize i testova za proveru razliGitosti
izmedu grupa. U radu se posmatraju tri
dimenzije brenda poslodavca: funkcional-
no-ekonomska vrednost, drustvena i in-
teresna vrednost. Dokazano je i prisustvo
pozitivne i statisticki znacajne korelacije
izmedu dimenzija brenda poslodavca i
korporativne reputacije posmatranih ho-
telskih preduzeca. Na osnovu obradenih
podataka, dokazan je i uticaj dimenzija
brenda poslodavca na korporativnu
reputaciju hotela, pri cemu najjaci uticaj
na istu imaju druStvena i funkcionalno-
ekonomska vrednost brenda poslodavca.
Neparametarskim testovima nije utvrdena
statisticki znacajna razlika u nivou ra-
zvijenosti dimenzija brenda poslodavca
izmedu hotela razliGitih kategorija.

Kljucne reci: brend poslodavca,
korporativna reputacija, ljudski resursi,
hotelska preduzeca.
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Uticaj brenda poslodavca
na korporativnu reputaciju
hotelskih preduzeéa

Jasmina Ognjanovi¢

JEL Klasifikacija: J24, M51, M54

1.UvoD

Brend poslodavca predstavlja paket funkcionalnih, ekonomskih i psiho-
loskih koristi koje kandidati sti¢u zaposljavanjem (Lee, Kao & Lin, 2018).
Brend poslodavca rezultat je aktivnosti brendiranja poslodavca. Filozofi-
ja brendiranja poslodavca zasniva se na tome da kako kompanija fokusira
svoje aktivnosti na prodaju proizvoda/usluga kupcima, isto tako se mora
fokusirati i na zaposlene, koji u¢estvuju u realizaciji organizacionih cilje-
va i proizvodnji proizvoda/usluga (Chawla, 2019). Istrazivanja pokazuju
da kompanije sa izgradenim brendom poslodavca svoj razvoj zasniva-
ju na uvazavanju zahteva i Zelja zaposlenih, §to dovodi do posvecenosti
i zalaganja zaposlenih u kompaniji i unapredenja uc¢inaka organizacije
(Arasanmi & Krishna, 2019).

Korporativna reputacija rezultat je procene vrednosti vi$e organizaci-
onih atributa i dimenzija od strane pojedinaca i grupa (Puncheva-Miche-
lotti, Vocino, Michelotti & Gahan, 2018). Ovi atributi i dimenzije rezultat
su i aktivnosti ljudskih resursa, ¢ime se naglasava doprinos pomenutih
resursa izgradnji korporativne reputacije. Brendiranje poslodavca, pu-
tem koristi koje obezbeduje zaposlenima, omogucava kompaniji da kroz
niz napora ljudskih resursa kreira, menja i unapredi svoju korporativnu
reputaciju (Edwards, 2009; Lee et al., 2018). S druge strane, izgradena
korporativna reputacija utice i na percepciju kandidata sa trzista rada o
imidzu kompanije kao poslodavca. U nekim situacijama, kada kandidati
sa trzi$ta rada nemaju dovoljno informacija o zaposljavanju, izgradena
korporativna reputacija moze biti klju¢ni faktor odluke kandidata da
apliciraju za posao u kompaniji.

Pregledom literature o brendu poslodavca uocene su odredene istra-
zivacke praznine. Prvo, odredeni broj autora (Tanwar & Prasad, 2016;
Alshathry, Clarke & Goodman, 2017) smatra da se najveci broj sproved-
nih studija na temu brenda poslodavca zasnivao na anketiranju potenci-
jalno zaposlenih. Kako zaposleni u¢estvuju u kreiranju imovine brenda
poslodavca (Tanwar & Prasad, 2016), formulisanje strategije brendiranja
poslodavca podrazumeva testiranje stavova i misljenja zaposlenih o ra-
zvijenosti imovine brenda poslodavca i na¢inima njihovog unapredenja.
Drugo, sprovedene studije su se bavile analizom veze izmedu korporativ-



ne reputacije, korporativnog imidza i korporativnog
brenda (Gotsi & Wilson, 2001; Caruana & Chircop,
2000; Radomir & Moisescu, 2019). Pojedini auto-
ri posmatraju reputaciju kao deo brenda poslodavca
(Moroko & Uncles, 2005; Schlager, Bodderas, Maas &
Cachelin, 2011; Tanwar & Prasad, 2016). Medutim, ni
jedna studija nije analizirala vezu izmedu brenda po-
slodavca i korporativne reputacije u hotelskim predu-
ze¢ima. Sprovedena studija nastoji da ispita ovu vezu i
defini$e dimenzije brenda poslodavca na osnovu kojih
je moguce unaprediti reputaciju hotela.

Cilj rada jeste da ispita meduzavisnost dimenzija
brenda poslodavca i korporativne reputacije posma-
tranih hotelskih preduzeca u Republici Srbiji. Obra-
dom prikupljenih empirijskih podataka potrebno je
identifikovati dimenzije brenda poslodavca koje naj-
vise uticu na korporativhu reputaciju posmatranih
hotelskih preduzeca. Brend poslodavca posmatra se
putem odgovaraju¢ih dimenzija: funkcionalno-eko-
nomske vrednosti, drustvene vrednosti i interesne
vrednosti.

Na osnovu navedenih istrazivackih praznina i defi-
nisanog cilja istrazivanja, rezultati istrazivanja trebalo
bi da daju odgovore na sledeca pitanja:

1. Koje dimenzije brenda poslodavca zaposleni pre-
feriraju u hotelskim preduze¢ima?

2. Daliizmedu imovine brenda poslodavca u
hotelskim preduzec¢ima i korporativne reputacije
postoji pozitivna i statisticki znacajna korelacija?
Sa kojom dimenzijom brenda poslodavca je kor-
porativna reputacija najjace korelisana?

3. Dali postoji statisticki znacajan uticaj dimenzija
brenda poslodavca na korporativnu reputaciju u
posmatranim hotelima? Koja dimenzija ima stati-
sticki znacajan uticaj na reputaciju hotela?

4. Postoji li razlika u nivou razvijenosti dimenzija
brenda poslodavca u hotelima razlicitih kategori-
ja?

Rad, pored uvoda i zakljucka, sadrzi jo§ tri dela.
U okviru prvog dela dat je pregled literature gde se
jasno navode konceptualna odredenja brenda poslo-
davca i korporativne reputacije i ukazuje na njihov
potencijalni odnos meduzavisnosti, na osnovu do
sada sprovedenih istrazivanja. U okviru drugog dela
rada navodi se primenjena metodologija istrazivanja
kao i statisticke metode, uz opis uzorka i primenjenog
instrumenta istrazivanja. U okviru tre¢eg dela rada
navode se rezultati istrazivanja i njihovo tumacenje u
odnosu na postavljene istrazivacke hipoteze.
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2. PREGLED LITERATURE
2.1. Brend poslodavca

Kompanije su odavno prepoznale znacaj brendiranja
procesa zapo$ljavanja za privlacenje i zadrzavanje ta-
lenata (Tanwar & Kumar, 2019), odnosno za uveéava-
nje vrednosti ljudskog kapitala. Ovakva situacija uslo-
vila je potrebu za stvaranjem odredenih instrumenata
na osnovu kojih bi se izgradili i negovali odnosi iz-
medu poslodavaca i zaposlenih. Zasnovan na resur-
snom pristupu (engl. resource-based view) (Kashyap
& Verma, 2018), devedesetih godina XX veka pojavio
se koncept brend poslodavca (engl. employer brand)
koji u fokusu ima odrzavanje dugoro¢nih odnosa po-
slodavca i zaposlenih (Deepa & Baral, 2019). Brend
poslodavca zasniva se na definisanju sistema vredno-
sti, politika i procedura kompanije koje ureduju aktiv-
nosti privlacenja, motivisanja i zadrzavanja sadasnjih
i potencijalnih zaposlenih u kompanije (Conference
Board, 2001; Chhabra & Sharma, 2014; Lee et al.,
2018). Dakle, razvijanjem imovine brenda poslodavca
kompanije unapreduju proces zaposljavanja i, obez-
bedivanjem odredenih koristi, zadrzavaju talentovane
zaposlene.

Proces brendiranja poslodavca privukao je vecu
paznju naucne javnosti usled rasta traznje za kom-
petentnim i talentovanim zaposlenima (Arasanmi &
Krishna, 2019). Brendiranje poslodavca predstavlja
kombinaciju disciplina: upravljanje ljudskim resursi-
ma, brend menadzment i marketing (Deepa & Baral,
2019). Koncept brend poslodavca zasniva se na op-
§toj teoriji brendiranja i koristi neke principe i alate
brendiranja (identifikacija ciljne grupe, segmentacija,
promocija) za unapredenje efikasnosti procesa uprav-
ljanja ljudskim resursima (Santiago, 2019). Arasanmi
& Krishna (2019) navode da se brendiranje poslodav-
ca najpre javlja u oblasti organizacionog identiteta,
korporativne reputacije, korporativne komunikacije,
organizacionog imidza, kulture, korporativnog bren-
diranja. Autori Lee et al. (2018) definisu brend po-
slodavca kao skup karakteristika koje diferenciraju
poslodavca od konkurenata i obezbeduju kombina-
ciju odgovarajuci ekonomskih, psiholoskih i drugih
koristi za zaposlene. Na osnovu navedenog, izvodi se
zaklju¢ak da brendiranje poslodavca ukljucuje pro-
movisanje kompanije u internom okruzenju (medu
zaposlenima) i promovisanje izvan kompanije (medu
kandidatima sa trzista rada), uz jasno naglasavanje sta
je to $to preduzece ¢ini drugacijim i pozeljnim, kao
poslodavca, u odnosu na druge kompanije (Chhabra
& Sharma, 2014).



Brend poslodavca predstavlja jedan od alata putem
kojih kompanije mogu privuci, motivisati i zadrzati
talentovane zaposlene, pa otuda razumevanje struk-
ture brenda poslodavca postaje od klju¢nog znacaja
za prakse upravljanja ljudskim resursima (Lee et al,,
2018). Znacaj brenda poslodavca za kompanije ogleda
se u diferenciranju kompanije od ostalih poslodavaca
na trziStu rada kako bi se privukli talenti (Tanwar &
Kumar, 2019), podrzali zahtevi i ocekivanja trenutno
zaposlenih (Kashyap & Verma, 2018) i stekla reputa-
cija kompanije “poslodavac prvog izbora” (engl. em-
ployer of choice) (Conference Board, 2001; Branham,
2001; Tanwar & Kumar, 2019).

Izgradnja imovine brenda poslodavca zasniva se na
strategiji brendiranja poslodavca, ¢ija uspe$na imple-
mentacija obezbeduje razvoj takvog radnog okruzenja
koje zaposlenima pruza moguc¢nosti da koriste svoje
sposobnosti, vestine, iskustvo i kreativnost za izvr$a-
vanje zadataka. Razvoj takvog radnog okruzenja pod-
sti¢e zaposlene da se fokusiraju na realizaciju unapred
utvrdenih poslovnih ciljeva i pokazuju visi nivo efi-
kasnosti (Chawla, 2019). Hepburn (2005) navodi da
proaktivno upravljanje brendom poslodavca zahteva,
pre svega, kreiranje tipa poslodavca koji menadzment
kompanije zeli da razvija, a time i profil zaposlenih
koje zeli da privuce. Zatim je potrebno kreirati takvo
radno okruzenje koje podrzava planirani pravac ra-
zvoja brenda poslodavca, unutradnjim i spoljasnjim
komunikacionim aktivnostima.

Pracenje znacaja i doprinosa imovine brenda po-
slodavca za kompanije vrs$i se pomocu atributa, kori-
sti ili dimenzija brenda poslodavca. Dimenzije brenda
poslodavca doprinose stvaranju percepcija o kompa-
niji medu talentima i razvijanju osecaja posvecenosti,
angazovanja i zadrzavanja zaposlenih (Deepa & Ba-
ral, 2019). Za Ronda, Valor & Abril (2018) dimenzije
brenda poslodavca predstavljaju osobine poslodavca,
uspostavljene od strane kompanije, i koristi koje se
nude kandidatima sa trziSta rada. Isti autori navode
da atributi nisu snazan prediktor traznje za poslom,
ve( interpretacija i percepcija zaposlenih o tome kako
ovi atributi mogu da zadovolje njihove potrebe.

U naucnoj literaturi postoje razli¢ita tumacenja i
posmatranja dimenzija brenda poslodavca. Najpre
su Ambler & Barrow (1996) dimenzije brenda poslo-
davca posmatrali putem funkcionalnih, ekonomskih
i psiholoskih koristi. Zatim, Lievens & Highhouse
(2003) prave razliku izmedu simbolickih i instrumen-
talnih atributa brenda poslodavca. Polaze¢i od koristi
brenda poslodavca, definisanih od strane Ambler &
Barrow (1996), Berthon, Ewing & Hah (2005) posma-
traju brend poslodavca putem: interesne vrednosti
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(engl. interest value) i drustvene vrednosti (engl. social
value) (koje su ekvivalentne psiholoskim koristima),
razvojne vrednosti (engl. development value) i apli-
kativne vrednosti (engl. application value) (ekvivalen-
tne funkcionalnim koristima) i ekonomske vrednosti
(engl. economic value) (ekvivalentne ekonomskim
koristima) (Kashyap & Verma, 2018). Navedene di-
menzije brenda poslodavca u svojim istrazivanjima
primenili su i Alniacik, Alniacik, Erat & Akcin (2014);
Ahmad & Daud (2015); Reis & Braga (2016); Ognja-
novi¢ i Slavkovi¢ (2019), dok ih u ne$to izmenjenom
obliku primenjuju Roy (2008); Alniacik & Alniacik
(2012); Sivertzen, Nilsen & Olafsen (2013); Deepa &
Baral (2019). Brend poslodavca u literaturi se posma-
tra i putem: organizacionih atributa, atributa posla,
atributa radnog mesta i korporativne drustvene od-
govornosti (Ronda et al., 2018); interesne vrednosti,
drustvene vrednosti, ekonomske vrednosti, razvojne
vrednosti i vrednosti saradnje (Santiago, 2019); po-
slovne kulture, zarada, diversifikovanost i etike i kor-
porativne drustvene odgovornosti (Tanwar & Kumar,
2019).

U radu ¢e dimenzije brenda poslodavca biti po-
smatrane putem:

o Funkcionalno-ekonomske vrednosti;
o Drustvene vrednosti i
o Interesne vrednosti.

Ovako definisane dimenzije brenda poslodavca u
saglasnosti su sa prethodno sprovedenim istraziva-
njima i predstavljaju njihovu kombinaciju (Ambler &
Barrow, 1996; Berthon, Ewing, & Hah, 2005). Funkci-
onalno-ekonomska vrednost ti¢e se moguc¢nosti usa-
vr$avanja znanja, sposobnosti i vestina zaposlenog,
§to treba biti vrednovano odgovaraju¢im sistemom
kompenzacija. Drustvena vrednost predstavlja emo-
ciju koju zaposleni ose¢a radeci za odredenog poslo-
davca odnosno razvijen osecaj pripadnosti od strane
kolektiva i uspostavljanje dobre saradnje sa kolegama
i nadredenima. Interesna vrednost odnosi se na sa-
drzaj poslovnog zadatka i moguc¢nost primene krea-
tivnosti i inovativnih praksi pri obavljanju poslovnih
aktivnosti.

Studije u okviru kojih su se analizirale dimenzije
brenda poslodavca dolaze do slede¢ih rezultata. U
istrazivanju Alniacik et al. (2014) ispitanici (potenci-
jalni zaposleni) najve¢u vaznost daju drustvenoj vred-
nosti dok je za iste ispitanike najmanje vazna trzi$na
vrednost. Alniacik & Alniacik (2012) dokazuju da po-
stoje statisti¢ki znacajne razlike u nivou znacaja drus-
tvene vrednosti, trzi$ne vrednosti, aplikativne vred-
nosti i vrednosti saradnje izmedu muskaraca i Zena.
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Ahmad & Daud (2015) dokazuju statisticki znacajan
odnos razvojne dimenzije brenda poslodavca i name-
re da se napusti kompanija. Kashyap & Verma (2018)
dolaze do zakljucka da su dimenzije brenda poslo-
davca negativno povezane sa namerom zaposlenih
da napuste preduzeca (eng. turnover intentions). Po-
sebno dve dimenzije, drustvena i razvojna vrednost,
znacajni su prediktori namere zaposlenih da napuste
preduzece. Rezultati studije Santiago (2019) ukazuju
na znacaj ekonomskih faktora (vrednosti), kao §to je
iznad-prosecna zarada, i mogu¢nost napredovanja
zaposlenih (razvojna vrednost) kao klju¢ne vrednosti
za trenutno zaposlene. Ognjanovi¢ i Slavkovi¢ (2019)
zaklju¢uju da drustvena i razvojna vrednost brenda
poslodavca imaju statisticki znacajan uticaj na zado-
voljstvo zaposlenih u hotelskim preduze¢ima u Srbiji.

2.2. Korporativna reputacija

Korporativna reputacija (engl. corporate reputation)
je znacajna nematerijalna imovina koja direktno uti-
¢e na konkurentnost kompanije i njen odrzivi razvoj
(Roberts & Dowling, 2002; Puncheva-Michelotti et
al., 2018; Arasanmi & Krishna, 2019). Korporativna
reputacija je procena vrednosti atributa kompanije
koja se obi¢no razvija vremenom i rezultat je konti-
nuiranog rada, podrzan efektivnim komunikacionim
aktivnostima (Gray & Balmer 1998; Graham & Cas-
cio, 2018). Reputaciju autori Sivertzen et al. (2013)
defini$u kao skup drustveno izgradenih karakteristika
kompanije, koje su rezultati prethodnih akcija kom-
panije i odreduju buduce perspektive kompanije. Kor-
porativna reputacija rezultat je akcije svake poslovne
jedinice, departmana i zaposlenih, koji dolaze u kon-
takt sa razli¢itim stejkholderima kompanije (Gotsi &
Wilson, 2001). Kreiranje korporativne reputacije po-
drazumeva efikasnu upotrebu sredstva korporativne
komunikacije, razumevanje svake poslovne aktivnosti
i njihovo povezivanje sa vizijom, misijom i vredno-
stima kompanije (Satir, 2006). Hepburn (2005) na-
vodi da potencijalni zaposleni formuli$u reputaciju
kompanije na osnovu procene uspes$nosti, stabilnosti
i rasta kompanije i na osnovu percepcije proizvoda/
usluge koje kompanija proizvodi.

Korporativna reputacija se dovodi u vezu sa kor-
porativnim imidZom i korporativnim brendom. Kor-
porativni imidZ je mentalna slika koju javnost ima
o kompaniji (Graham & Cascio, 2018), koja zavisi
od organizacione vizije, poslovne kulture, formal-
nih politika, kao i od marketing aktivnosti (Gotsi &
Wilson, 2001). Sve veci broj autora posmatra koncept
korporativne reputacije i korporativnog imidza kao
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meduzavisne, uz naglagavanje znacaja internih aspe-
kata upravljanja korporativhom reputacijom (Gotsi &
Wilson, 2001). Pojedini autori (Caruana & Chircop,
2000; Radomir & Moisescu, 2019), reputaciju dovode
u vezu sa korporativnim brendom. Wepener & Bos-
hoff (2015) smatraju da se vec¢ina autora slaze sa time
da korporativna reputacija predstavlja percepciju di-
rektnog i indirektnog iskustva stejkholdera sa bren-
dom (Narteh & Braimah, 2019). Povezanost korpo-
rativne reputacije i korporativnog brenda je znacajna
za usluznu industriju (Davies, 2014), posebno kada
konkurentski proizvodi nisu znacajno diferencirani
(Radomir & Moisescu, 2019). Korporativna reputacija
povezana je i sa imidZzom brenda. Narteh & Braimah
(2019) isti¢u da imidz brenda predstavlja merilo kako
se kompanija percipira u trenutku vremena u svesti
stejkholdera dok reputacija jeste percepcija stejkhol-
dera o kompaniji tokom vremena. Isti autori navode
da se imidz brenda i korporativna reputacija razlikuju
po vremenskoj osnovi, kreatorima (kompanija i njeni
kupci naspram eksterne javnosti) i ciljevima (eksterni
stejkholderi naspram svih stejkholdera). Korporativ-
na reputacija dovodi se u vezu i sa drugim faktorima
poslovanja. Sirsly, Lvina & Ratiu (2019) navode da
intenziviranje korporativne drustvene odgovornosti
jaca korporativnu reputaciju, pa je klju¢no teorijsko i
prakti¢no pitanje da li se korporativna strategija treba
zasnivati na ja¢anju korporativne drustvene odgovor-
nosti. Autor Hepburn (2005) govori o reputaciji po-
slodavca koja je uslovljena politikom ljudi, vrednosti-
ma, kulturom, korporativnom reputacijom. Isti autor
navodi da efikasno upravljanje reputacijom poslodav-
ca znaci proaktivno upravljanje percepcijom o po-
slodavcu na trzi$tu rada kroz kombinaciju onoga $to
kompanija radi i onoga kako komunicira u okruzenju.

Pojedini autori (Moroko & Uncles 2005; Sivertzen
et al., 2013; Kashyap & Verma, 2018) isticu znacaj
brendiranja poslodavca za jacanje atraktivnosti po-
slodavca i unapredenje korporativne reputacije. Kor-
porativna reputacija obuhvata vise komponenti koje
su rezultat aktivnosti i iskustva ljudskih resursa (Satur,
2006), cija efikasnost i efektivnost delovanja zavisi
od izgradenog brenda poslodavca. Koncept brenda
poslodavca ima za cilj da pomogne menadzerima iz
oblasti upravljanja ljudskim resursima u izgradnji
snaznog identiteta uskladivanjem ciljeva upravljanja
ljudskim resursima sa organizacionim funkcijama
koje su klju¢ne za razvoj korporativne reputacije (Kas-
hyap & Verma, 2018). Graham & Cascio (2018) navo-
de da na korporativnu reputaciju uti¢u brojni faktori,
uklju¢ujuéi i na¢in na koji kompanija svojim zapo-
slenima i potencijalno zaposlenima prenosi poruke o



brendu poslodavca. Kompanije koje imaju izgradenu
reputaciju u javnosti, mogu privu¢i kandidate u kom-
paniju samo ako se njihov sistem vrednosti poklapa
sa sistemom vrednosti kompanije (Slavkovi¢, Pavlovi¢
i Simi¢, 2018). Informacije o sistemu vrednosti kom-
panije kandidati sa trziSta rada sti¢cu putem brenda
poslodavca. Pored toga, kandidati sa trzista rada cesto
koriste korporativnu reputaciju kao izvor informacija
o radnim uslovima u kompanijama, kada nemaju dru-
gih izvora informacija (Sivertzen et al., 2013).
Maurya & Agarwal (2018) smatraju da brend po-
slodavca i korporativna reputacija predstavljaju kljuc
uspeha u svakom poslu. Odnos brenda poslodavca i
korporativne reputacije moze se posmatrati s aspek-
ta uloge i znacaja ljudskih resursa u procesu njihovog
stvaranja. Efikasno delovanje ljudskih resursa u pro-
cesu izgradnje korporativne reputacije uslovljeno je i
aktivnostima brendiranja poslodavca. S druge strane,
izgradnja imidza poslodavca na trzi$tu radne snage,
§to je u fokusu brendiranja poslodavca, oslanja se i
koristi prednosti izgradene korporativne reputacije.
Arasanmi & Krishna (2019) zaklju¢uju da atributi
brenda poslodavca pozitivno deluju na korporativnu
reputaciju. Rezultati studije Gotsi & Wilson (2001)
naglagavaju klju¢nu ulogu zaposlenih u procesu
upravljanja korporativnom reputacijom dok Hepburn
(2005) navodi da potencijalni zaposleni korporativ-
nu reputaciju ocenjuju na osnovu uvida u to kakav je
poslodavac. Graham & Cascio (2018) zakljucuju da
pozitivan brend poslodavca, sa svojim snaznim dopri-
nosom reputaciji i procesu privlacenja i zadrzavanja
vrhunskih talenata, predstavlja klju¢ organizacionog
uspeha i sticanja konkurentske prednosti. Sivertzen
et al. (2013) istrazuju uticaj dimenzija brenda poslo-
davca na korporativnu reputaciju. Zaklju¢uju da su
vrednost inovacija, psiholoska vrednost, aplikativ-
na vrednost, pozitivno povezane sa korporativnom
reputacijom. Pojedini autori posmatraju reputaciju
kao deo brenda poslodavca (Moroko & Uncles, 2005;
Schlager et al. 2011; Tanwar & Prasad, 2016). Schla-
ger et al. (2011) posmatraju reputaciju kao dimenziju
brenda poslodavca i dokazuju uticaj reputacione vred-
nosti na identifikaciju trenutno zaposlenih. Tanwar &
Prasad (2016) dokazuju uticaj reputacije na zadovolj-
stvo zaposlenih. Sharma & Prasad (2018) smatraju da
korporativna reputacija predstavlja znacajan parame-
tar u privlacenju kandidata sa trzi$ta rada. U radu ¢e
se brend poslodavca posmatrati kao deo nevidljive
nematerijalne imovine ¢iji razvoj doprinosi izgradnji
korporativne reputacije. Aktivnostima brendiranja
poslodavca doprinosi se izgradnji atraktivnog imid-
za kompanije na trzistu rada, $to utice i na reputaciju
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kompanije na trzistu kapitala i dobara. Dakle, brend
poslodavca doprinosi jacanju pozicije i imidza kom-
panije, odnosno doprinosi izgradnji korporativne re-
putacije.

Kompanije moraju unapredivati reputaciju dugo-
ro¢no kako bi se razlikovale od drugih konkurenata
i obezbedile jedinstvene karakteristike (Satir, 2006).
Ginesti, Caldarelli & Zampella (2018) zaklju¢uju da je
efikasnost ljudskog kapitala klju¢ni pokreta¢ korpora-
tivne reputacije.

3. ISTRAZIVACKI INSTRUMENT
| METODE ISTRAZIVANJA

Sprovodenje istrazivanja i testiranje postavljenih
istrazivackih hipoteza podrazumeva definisanje i opis
uzorka. Uzorak ¢ine hoteli sa Sifrom delatnosti 5510
- Hoteli i slican smestaj, u okviru sektora I — Usluge
smestaja i ishrane, prema Uredbi o klasifikaciji delat-
nosti Republike Srbije (2010:124). Spisak aktivnih ho-
tela koji pripadaju navedenom sektoru preuzet je na
osnovu podataka Agencije za privredne registre Re-
publike Srbije. Kontakti menadzera hotela prikupljeni
su sa zvani¢ne web adrese hotela. Istrazivanje je spro-
vedeno 2017. godine slanjem upitnika na mail adrese
menadzera hotela.

Definisanje uzorka prigodnog za testiranje medu-
zavisnosti dimenzija brenda poslodavca i korpora-
tivne reputacije hotelskih preduzeca, podrazumeva i
definisanje kriterijuma koje ispitanici, koji ¢ine uzo-
rak, moraju ispuniti. Prvo, upitnik su popunjavali me-
nadzeri hotela koji posluju u Republici Srbiji, buduci
da su oni upoznati sa stepenom razvijenosti imovine
brenda poslodavca i korporativne reputacije. Drugo,
anketirani su menadzZeri hotela kategorije, III, IV i V,
buduci da se pretpostavlja da ovakvi hoteli razvijaju i
investiraju u imovinu brenda poslodavca. Trece, uzo-
rak su ¢inili hoteli pravne forme akcionarsko drustvo
i drustvo sa ogranicenom odgovorno$¢u. Navedene
kriterijjume ispunili su 45 anketiranih menadzera ho-
tela, pa se testiranje istrazivackih hipoteza zasniva na
uzorku veli¢ine 45 hotela.

Uzorak je posmatran na osnovu tri kriterijuma:
kategorija hotela, region u kome hotel posluje i pol
ispitanika. U uzorku dominiraju hoteli IV kategorije
(68%). Hoteli III kategorije ¢ine 30% posmatranog
uzorka dok hoteli V kategorije ¢ine 2% posmatranog
uzorka (Tabela 1). Najve¢i broj anketiranih menadze-
ra radi u hotelima koji su locirani u Beogradu (44%),
dok 27% ispitanika radi u hotelima u Sumadiji i Za-
padnoj Srbiji. U uzorku su gotovo podjednako zastu-
pljeni i muskarci (47%) i zene (53%).

263



TABELA 1. Prikaz broja hotela u uzorku prema kategoriji, regionu u kome posluje i polu ispitanika

Kategorija Broj hotela u uzorku % zastupljenost u uzorku

*k* 14 30

*kk*k 30 68

*kkk% 1 2

Y. 45 100

Region u kome hotel posluje Broj hotela u uzorku % zastupljenost u uzorku
Vojvodina 4 9

Beograd 20 44

Sumadija i Zapadna Srbija 12 27

Juzna i Istocna Srbija 9 20

Y. 45 100

Pol ispitanika Broj hotela u uzorku % zastupljenost u uzorku
Muski 21 47

Zenski 24 53

X 45 100

IzvoRr: Autor

Prikupljanje podataka za svrhe sprovodenja istra-
zivanja vrSeno je pomocu upitnika (ankete). Upitnik
je podeljen u tri celine: prva se odnosi na opste infor-
macije o hotelu i ispitanicima (3 pitanja), druga celina
upitnika obuhvata konstatacije kojima se prati brend
poslodavca dok treca celina obuhvata informacije o
korporativnoj reputaciji. Upitnik ukupno sadrzi 17
konstatacija. Konstatacije su ispitanici ocenjivali na
osnovu sumirane Likertove skale od 5 tacaka, pocevsi
od 1 “uopste se ne slazem” do 5 “u potpunosti se slazem”.

Brend poslodavca predstavlja deo nevidljive, ne-
materijalne imovine kompanije koji se posmatra pu-
tem odgovaraju¢ih dimenzija. Konstatacije u upitniku
uz pomo¢ kojih se ocenjuje brend poslodavca sastav-
ljene na osnovu radova Berthon et al. (2005) i Reis &
Braga (2016). Konstatacije kojima se prati korporativ-
na reputacija definisane su na osnovu rada Sivertzen
et al. (2013) i Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar (2017).
Na osnovu postavljenog cilja istrazivanja, zavisne i
nezavisnih promenljiva, definisane su tri istrazivacke
hipoteze:

H,: Postoji pozitivna i statisticki znacajna korelacija
izmedu dimenzija brenda poslodavca i korporativne
reputacije posmatranih hotelskih preduzeca.

H,: Postoji statisticki znacajan uticaj dimenzija brenda
poslodavca na korporativnu reputaciju hotelskih pre-
duzeca.

H.: Postoji statisticki znacajna razlika u nivou razvije-
nosti dimenzija brenda poslodavca razli¢itih katego-
rija hotela.
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Statisticka obrada podataka vrsena je uz podrsku
statistickog paketa za drustvene nauke IBM SPSS Sta-
tistics, Version 23. (engl. Statistical Package for Social
Sciences). Za odredivanje statisticke znacajnosti kori-
$¢en je interval poverenja 4=0,05. Testiranje postav-
ljenih istrazivackih hipoteza vrsi se primenom kore-
lacione analize, u cilju testiranja smera i ja¢ine veze
izmedu posmatranih promenljivih. Drugi korak pri
analizi istrazivackih hipoteza odnosi se na primenu
visestruke regresione analize, kako bi se ispitao uticaj
dimenzija brenda poslodavca na reputaciju hotelskih
kompanija. Cetvrti korak odnosi se na primenu nepa-
rametarskih testova za poredenje grupa kako bi se te-
stiralo prisustvo razlike u nivou razvijenosti dimenzi-
ja brenda poslodavca u razli¢itim kategorijama hotela.

4. REZULTATI | DISKUSLJA

Deskriptivnom statistikom analiziraju se osobine
uzorka na osnovu srednjih vrednosti i standardnih
devijacija za posmatrane dimenzije brenda poslo-
davca i korporativnu reputaciju hotelskih kompanija.
Srednja vrednost u slucaju zavisne promenljive korpo-
rativna reputacija iznosi Mean = 4,256, dok je vred-
nost standardnog odstupanja za istu promenljivu St.
Dev. = 0,918.

Za posmatrane dimenzije brenda poslodavca, izra-
¢unate su srednje vrednosti (Slika 1). Za dimenziju
funkcionalno-ekonomska vrednost srednja vrednost
iznosi Mean = 3,970/5, za drustvenu vrednost Mean
= 4,511/5 dok je kod interesne vrednosti Mean =



SLIKA 1. Srednja 4,6
vrednost dimenzija 4,5
brenda poslodavca 4,4
u hotelskim 4,3
preduzecCima ap 412
S 41

= 4

3,9

3,8

3,7

3,6

Drustvena
vrednost

3,963/5. Najvece standardno odstupanje zabelezeno
je kod funkcionalno-ekonomske vrednosti St. Dev. =
0.7092.

Primena statisti¢ki analiza podrazumeva i proveru
normalnosti raspodele uzorka. Ova provera sprovodi
se pomocu testa normalnosti i to Shapiro-Wilk testa,
buduci da je broj posmatranih hotela u uzorku manji
od 50. Na osnovu dobijenih vrednosti, moze se zaklju-
¢iti da normalnost raspodele uzorka nije dokazana
odnosno da se empirijski raspored ne moze aproksi-
mirati normalnim.

U cilju testiranja pouzdanosti i konzistentnosti
konstatacija, koristi se analiza pouzdanosti. Vrednost
koeficijenta Cronbach’s alpha za ceo model iznosi
0,707, $to je vise od preporucene minimalne vred-
nosti 0,7 (Nunnally, 1978). Dobijeni rezultati analize
pouzdanosti ukazuju na visoku pouzdanost i konzi-
stentnost primenjenih konstatacija u upitniku.

TABELA 2. Korelaciona matrica

Funkcionalno-ekonomska | Drustvena

Promenljive

vrednost

1@ e < =
o~ 3 = 3
= 2 = 2
s & S 23
S O O QO O
C o = = =
'so> E>
=4

GO)

=

&

Dimenzije brenda poslodavca

Testiranje jacine i smera veze izmedu promenljivih
vr$i se pomocu korelacione analize. Ako se koefici-
jent korelacije krece u intervalu od 0 do 0,29 radi se
o slaboj korelaciji izmedu promenljivih, ako se krece
od 0,30 do 0,49 radi se o srednjoj korelaciji a ako je
ovaj koeficijent ve¢i od 0,50 prisutna je jaka korelacija
izmedu promenljivih (Pallant, 2011). Koeficijentom
korelacije determinise se i smer veze. U slucaju po-
zitivnih vrednosti, rast jedne promenljive uslovljava
i rast druge i obrnuto. U slucaju negativne vrednosti
koeficijenta korelacije, rast jedne promenljive dovodi
do pada druge promenljive i obrnuto.

Buduci da normalnost raspodele nije dokazana, ko-
relaciona analiza Ce se sprovesti primenom Spearman’s
rho koeficijenta korelacije, ¢ije su vrednosti za posma-
trani model prikazane u Tabeli 2. Na osnovu dobije-
nih vrednosti Spearman’s rho koeficijenta korelacije,
moze se zakljuciti da izmedu posmatranih dimenzija
brenda poslodavca ne postoji statisticki znacajna veza.

Funkcionalno-ekonomska vrednost 1
Drustvena vrednost 0,277
Interesna vrednost 0,287
Korporativna reputacija 055y

Interesna Korporativna
vrednost vrednost reputacija
0,277 0,287 0,583**
1 0,230 0,481**
0,230 1 0,357*
0,481** 0,357* 1

“ Korelacija statisti¢ki zna¢ajna na nivou 0,050
** Korelacija statisticki znacajna na nivou 0,000
Izvor: Kalkulacija autora
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TABELA 3. Standardna viSestruka regresiona analiza

Dimenzije brenda poslodavca

Visestruka linearna regresija

Funkcionalno-ekonomska vrednost 0,510 4,162 0,000
Drustvena vrednost 0,276 2,287 0,027
Interesna vrednost 0,106 0,913 0,367

Zavisna promenljiva: Korporativna reputacija
R?=0,487
Adjusted R Square = 0,450
DW statistics = 1,940
F=12,998
p = 0,000

Izvor: Kalkulacija autora

Takode, rezultati ukazuju da izmedu svih dimenzija
brenda poslodavca i korporativne reputacije hotela
postoji pozitivna i statisticki znacajna veza. Time je
hipoteza H usvojena. Zakljucuje se i da je izmedu po-
smatranih promenljivih prisutna srednja i jaka kore-
lacija. Najjaca veza identifikovana je izmedu funkcio-
nalno-ekonomske vrednosti i korporativne reputacije
(p = 0,583; p = 0,000), dok je najslabija veza identi-
fikovana izmedu interesne vrednosti i korporativne
reputacije (p = 0,357; p = 0,016).

Uticaj dimenzija brenda poslodavca na korporativ-
nu reputaciju ispituje se primenom visestruke regresi-
one analize. Sprovodenje regresione analize podrazu-
meva ispitivanje ispunjenosti odredenih pretpostavki,
a to su stepen multikolinearnosti izmedu promenlji-
vih i autokorelacija. Multikolinearnost, odnosno pri-
sustvo jake korelacije izmedu promenljivih, meri se na
osnovu koeficijenta VIF, koji ne bi trebao biti veci od

TABELA 4. Rezultati Kruskal-Volisaov H testa

5. U ovom slucaju, VIF koeficijent se za sve posmatra-
ne nezavisne promenljive krece ispod 2, §to znaci da
nije prisutna multikolinearnost izmedu posmatranih
promenljivih. Autokorelacija meri se Durbin-Watson
statistikom koja ne bi trebalo biti veca od 4, jer u tom
slucaju autokorelacija ometa sprovodenje regresione
analize. U posmatranom slu¢aju DW statistika iznosi
1.940, pa autokorelacija ne ometa sprovodenje regre-
sione analize.

Podaci dati u Tabeli 3 pokazuju da koeficijent de-
terminacije za posmatrani model iznosi R* = 0,487,
$to znaci da je 49% varijabiliteta korporativne repu-
tacije posmatranih hotelskih preduzeca objasnjeno
regresionim modelom, dok je ostatak pod uticajem
drugih faktora. Imajuéi u vidu veli¢inu uzorka (n =
45), navodi se i vrednost Adjusted R Square koji iznosi
0,450, dok je vrednost F statistike 12,998. Posmatra-
ni model dostize statisticku znacajnost buduci da je

Chi-Square 2,133
df 2
Sig. 0,344
Chi-Square 1,139
df 2
Sig. 0,566
Chi-Square 2,513
df 2
Sig. 0,285
GROUPING VARIABLE: Kategorizacija hotela

IzvoRr: Autor
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vrednost p = 0,000 (p < 0,05) §to znaci da postoji sta-
tisticki znacajan uticaj dimenzija brenda poslodavca
na korporativnu reputaciju hotelskih preduzeca, od-
nosno hipoteza H, se usvaja.

Na osnovu vrednosti 3, tip, datih u Tabeli 3, zaklju-
¢uje se da statisticki znacajan uticaj na korporativnu
reputaciju imaju funkcionalno-ekonomska vrednost
(B =0,510; p=0,000) i drustvena vrednost (p = 0,276;
p = 0,027), $to je i ocekivano buduci da su ispitanici
najbolje ocenili dimenziju drustvena vrednost a da je
funkcionalno-ekonomska vrednost najjace korelisana
sa korporativhom reputacijom posmatranih hotela.
Interesna vrednost nema statisticki znacajan uticaj na
korporativnu reputaciju hotela.

Testiranje hipoteze H, vrsi se primenom Kruskal-
Volisaov H test, neparametarske tehnike za poredenje
rezultata neprekidne promenjive za tri ili vise grupa
(Pallant, 2011). Budu¢i da nije dokazana normalnost
raspodele uzorka, testiranje hipoteze H, podrazumeva
upotrebu neparametarskih testova.

Rezultati ukazuju da hipoteza H, nije dokazana
odnosno, ne postoji statisticki znacajna razlika u ni-
vou razvijenosti dimenzija brenda poslodavca razlici-
tih kategorija hotela. Za sve tri posmatrane dimenzije
brenda poslodavca za razlicite kategorije hotela, vred-
nost statisticke znacajnosti ne dostize trazeni mini-
mum (p < 0,05): funkcionalno-ekonomska vrednost
(Chi-square = 2,133; p = 0,344); drustvena vrednost
(Chi-square = 1,139; p = 0,566) i interesna vrednost
(Chi-square = 2,513; p = 0,285) (Tabela 4).

5. ZAKLJUCAK

Veza izmedu brenda poslodavca i korporativne re-
putacije moze se posmatrati na slede¢i nacin. Ljudski
resursi ¢ine klju¢ne faktore koji ucestvuju u izgradnji
korporativne reputacije. Kompanije primenjuju stra-
tegiju brendiranja poslodavca kako bi privukle i za-
drzale talentovane zaposlene, nude¢i zadovoljavajuce
uslove rada u pogledu funkcionalno-ekonomskih,
drustvenih i interesnih vrednosti. Ovakve kompanije
grade odredeni status i imidz atraktivnog poslodavca
na trzistu rada, $to utice i na reputaciju kompanije i
na ostalim trzi$tima. U zavisnosti od uspe$nosti im-
plementacije strategije brendiranja poslodavca zavisi
i doprinos ljudskih resursa izgradnji korporativne re-
putacije.

Rezultati istrazivanja dovode do odgovora na po-
stavljena istrazivacka pitanja. U radu se posmatraju
tri dimenzije brenda poslodavca: funkcionalno-eko-
nomska vrednost, drustvena vrednost i interesna
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vrednost. Na osnovu srednje vrednosti, ispitanici
smatraju da je najbolje razvijena drustvena vrednost
(Mean = 4,511/5). Do istih rezultata dosli su i Alnia-
cik et al. (2014). Postavljene istrazivacke hipoteze H i
H, su dokazane. Primenom korelacione analize doka-
zano je prisustvo pozitivne i statisticki znacajne veze
izmedu posmatranih dimenzija brenda poslodavca i
korporativne reputacije. Najjaca veza identifikovana
je izmedu funkcionalno-ekonomske vrednosti i kor-
porativne reputacije. Rezultati istrazivanja dokazu-
ju uticaj pojedinih dimenzija brenda poslodavca na
korporativnu reputaciju hotela. Do ovakvih rezultata
dosli su i Sivertzen et al. (2013). Statisti¢ki znacajan
uticaj na korporativnu reputaciju imaju funkcional-
no-ekonomska vrednost i drustvena vrednost, $to je
i ocekivano budu¢i da su ispitanici najbolje ocenili
dimenziju drustvena vrednost a da je funkcionalno-
ekonomska vrednost najjace korelisana sa korpora-
tivnom reputacijom posmatranih hotela. Hipoteza H,
nije dokazana, odnosno ne postoji statisticki znacaj-
na razlika u nivou razvijenosti dimenzija brenda po-
slodavca razli¢itih kategorija hotela.

Sprovedeno istrazivanje ima nekoliko ogranice-
nja. Prvo ogranicenje odnosi se na broj dimenzija na
osnovu kojih se posmatra brend poslodavca. Imajuci
u vidu da su pojedini autori (Roy, 2008; Alniacik, &
Alniacik, 2012; Sivertzen et al. 2013; Deepa & Baral,
2019) dopunili i prosirili dimenzije brenda poslodav-
ca, definisane od strane Berthon et al. (2005) i Am-
bler & Barrow (1996), sveobuhvatnije posmatranje
brenda poslodavca u srpskim hotelskim preduzeéima
moguce je posti¢i uklju¢ivanjem veceg broja dimenzi-
ja. Drugo ogranicenje tice se korporativne reputacije.
Korporativna reputacija, kao $ira kategorija u odnosu
na brend poslodavca, trebalo bi biti posmatrana pu-
tem odgovaraju¢ih dimenzija koje je ¢ine i ucestvuju
u izgradnji iste. Pored toga, korporativnu reputaciju
ocenjuju samo menadzeri hotelskih preduzeca, bez
mogucénosti ocene ove komponente od strane ekster-
nih stejkholdera. Trece ogranic¢enje odnosi se na nisku
zastupljenost hotela pete kategorije u uzorku. Pretpo-
stavlja se da su u ovim hotelima i brend poslodavca i
korporativna reputacija bolje razvijeni, pa bi vece uce-
$¢e ovih hotela u uzorku verovatno uticalo i na druga-
¢ije rezultate istrazivanja.

Prakticne implikacije sprovedenog istrazivanja
ogledaju se u tome $to ulaganjem u izgradnju i razvoj
brenda poslodavca, kompanije ulazu u korporativnu
reputaciju. Izgradnjom reputacije poslodavca na tr-
Zi$tu rada hotel ne samo da privladi talentovane po-
jedince i zadrzava vredne zaposlene, ve¢ doprinosi i
unapredenju celokupnog imidza hotela. Nacin pru-
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zanja hotelskih usluga od strane zaposlenih uti¢e na
utisak koji hotel ostavlja kod gostiju i reputaciju ho-
tela medu gostima. Ulaganje u ljudske resurse, putem
izgradnje brenda poslodavca, predstavlja pravi put za
unapredenje reputacije hotela. Ovakve aktivnosti me-
nadzmenta hotela za krajnji cilj imaju vece zadovljstvo
gostiju, budu¢i da se korporativna reputacija moze
posmatrati i kao posledica percepcije i stava gostiju
(Kim & Kim, 2017). Menadzeri hotela posebno bi tre-
balo da ulazu u razvoj drustvene i funkcionalno-eko-
nomske vrednosti brenda poslodavca kako bi jacali
svoju korporativnu reputaciju odnosno moraju raditi
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value and interest value. It is proved and the presence of

a positive and statistically significant correlation between
the dimensions of the employer brand and the corporate
reputation of the observed hotels. Based on the processed
data, the influence of the dimensions of the employer
brand on the corporate reputation of the hotel has been
proven, with the strongest influence on the social value
and functional-economic value. Non-parametric tests did
not reveal a statistically significant difference in the level of
development of the employer‘s brand dimensions between
different categories of hotels.
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Apstrakt: UceSce potroSaca u razvoju
novog proizvoda je sve aktuelnija temaii
to pre svega u oblasti poslovnog marke-
tinga. Savremena preduzeéa se susrecu
sa daleko veéom i oStrijom konkurencijom
nego Sto je to pre bio slucaj. Dok su se
ranije preduzeca takmicila sa drugim pre-
duzeéima sa lokalnog trZiSta, danas mogu
daizadu izvan granica lokalnog trziSta i
da svoje proizvode ponude potroSacima
u drugim mestima, drugim zemljama i
drugim kontinentima. Globalizacija je
pruZila priliku preduzecu da kroz ogroman
rast trZiSta i ono samo raste, medutim, sa
rastom trziSta povecala se i konkurencija.
Preduzece da bi opstalo, sad je pod stal-
nim pritiskom da inovira, a pravovremeno
ukljucivanje potroSaca u taj proces moze
da utice na razvoj novih proizvoda. Cilj
ovog rada jeste da utvrdimo da li ukljuci-
vanje potroSaca u razvoj novih proizvoda
utiCe pozitivno na brzinu i kvalitet procesa
razvoja novih proizvoda, te na vrednost
novog proizvoda za preduzeée? Analiza
vrednosti ukljucivanja potroSaca u razvoj
novog proizvoda za preduzece je predmet
rada. Sami rezultati rada menadZerima
mogu da pomognu u vodenju procesa
razvoja novog proizvoda.

Kljucne reéi: angaZovanje potrosaca,
razvoj novog proizvoda, koristi i opasnosti

CLANCI/ PAPERS

Vrednost ucesca potrosaca u razvoju
novog proizvoda za preduzece

Mirjana Gligorijevi¢, Jovan Rusi¢

Napomena: Rad je u formi prethodnog saopstenja predstavljen na nauc-
noj konferenciji ,Izazovi savremenog marketinga“ odrzanoj na Zlatiboru
od 1. do 3. novembra 2019. godine i prihvacen je za publikovanje u zbor-
niku radova ¢iji je izdavac ¢asopis Marketing.
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1.UvoD

Preduzeca koja posluju u savremeno doba se susre¢u sa daleko ve¢om
konkurencijom nego $to je to bio slucaj pocetkom i sredinom proslog
veka. Razvojem informacionih tehnologija, saobracaja i interneta svet je
povezan i preduzece se ne takmici samo sa lokalnim preduze¢ima ve¢ i sa
nacionalnim i globalnim preduze¢ima. Rastom medunarodne trgovine, a
posebno trgovine putem interneta, potrosaci imaju vise mogucnosti nego
ikada dosad. Globalizacija pruza prilike i mogucnosti za rast, ali i zna-
¢ajno povecava konkurenciju. Nove prilike za preduzeca su velike, ali na
njih je potrebno adekvatno odgovoriti kada se uoce. Konkurencija koju
je donela globalizacija izuzetno otezava opstanak onima koji ne mogu da
se prilagode (Voiculet & Dobrisan, 2012).

U uslovima izuzetne konkurencije preduzeca je prinudeno da kon-
stantno unapreduje svoju ponudu. Odli¢an nac¢in unapredenja ponude i
konkurentnosti preduzeca jeste razvoj inovativnih proizvoda (Millson &
Wilemon, 2002). Novim proizvodom se smatra i manja ili ve¢a promena
tj. modifikacija postojeceg proizvoda, ali i razvoj necega §to do sada nije
postojalo (istinska inovacija). U proces razvoja novog proizvoda potro-
$aci mogu biti intenzivno ukljuceni od samog pocetka, u svim fazama
tog procesa, ali mogu biti i samo povr$no ukljuceni u odredenim, naj-
ce$ce krajnjim fazama razvoja novog proizvoda. Proces razvoja i uloga
potrosaca se mogu znacajno razlikovati od slucaja do slucaja, pa zelimo
da utvrdimo da li je uklju¢ivanje potrosaca, pre svega poslovnih kupaca,
uvek pravi pravac akcije u razvoju novog proizvoda.

Proces razvoja novog proizvoda je slozen i dugotrajan te zahteva zna-
¢ajne resurse. Posebno ukoliko se radi o zna¢ajnim inovacijama, a vero-
vatnoca uspeha nije visoka. Upravo svrha strukturiranog procesa jeste
da se lakse i bolje upravlja razvojem novog proizvoda, ali ponekad ¢ak
ni to nije dovoljno da osigura uspeh. Proces razvoja moze dugo da tra-



je, posebno ukoliko rezultati procesa nisu adekvatni i
dolazi do vrac¢anja u prethodnu fazu procesa. Vreme
od ideje o0 novom proizvodu do momenta kada se pro-
izvod nade na trzistu je vrlo vazno. Opstanak i uspeh
preduze¢a u mnogome zavise od njihove sposobnosti
da uspes$no inoviraju i da se prilagodavaju promena-
ma na trzistu.

Sile koje pokrecu (i sputavaju) kreiranje proizvo-
da u saradnji sa potro$ac¢ima su: organizacione sile,
strateske sile, sile koje se odnose na komunikaciju, sile
koji se odnose na potrosace, tehnoloske sile i ekster-
ne sile (Greer & Lei, 2011). Organizacione sile ¢ine
kulturoloski elementi saradnje preduzeca i potrosaca
kao i poverenje koje medu njima postoji, raspolozi-
vost vremena. Strateske sile se odnose na poverljivosti
informacija i rizik da potrosa¢ postane konkurencija
(ovo je posebno izrazeno kod preduzeca koja poslo-
vanje zasnivaju na privrednom trzistu). Tehnoloske
sile dovode do tehnoloskih promena (na primer in-
ternet koji je omogucio saradnju sa potrosacima) kao
i modularnost proizvoda koja omogucuje povezivanje
vi$e razlic¢itih proizvoda. Sile odnosno faktori koji se
odnose na potrosace su ekspertiza samih potrosaca i
njihova motivacija za saradnju. (koja se postize putem
cena, ekskluzivnih prava itd.) Sile koje se ti¢u komu-
nikacije se odnose na komunikaciju i vezu medu razli-
¢itim industrijama i transfere znanja o trzistima. Strah
od gubitka poverljivih informacija i znanja je faktor u
domenu komunikacije koji sputava kreiranje proizvo-
da u saradnji sa potro$a¢ima. Eksterne sile su pre sve-
ga svetski problem i problem karakteristi¢ni za trzi$ne
niSe ¢ijim reSavanjem se stvara proizvod sa velikim
potencijalom. Eksterna sila koja sputava saradnju sa
potrosacima moze da bude saturacija trzista ili nepo-
verljivost potro$aca prema zajedni¢kim inovacijama
(Hallikas & Ojanen, 2009).

Kako je razvoj novih proizvoda osnov inovacija
poslovanja, a verovatnoc¢a njihovog uspeha nije ve-
lika, postavlja se pitanje zasto je to tako? Pogresno
razumevanje potreba potrosaca je osnovni razlog za
komercijalni neuspeh proizvoda koje razvijaju pro-
izvodadi. Jedno istrazivanje je pokazalo da osnovni
razlog otkazivanja 62% projekata inovacija je njihov
nizak komercijalni potencijal' (Henkel & von Hippel,
2004). Znatno su rede situacije kada se projekat ot-
kazuje zbog nesavladivih tehnologkih prepreka. Jedan
od razloga za takve niske stope uspeha razvoja proi-
zvoda jeste stav proizvodaca da oni znaju najbolje. Ta-

! U studiji iz 1975 godine utvrdeno je da od svih projekata
koji su bili predmet studije, ¢ak 62% je otkazano zbog niskog
komercijalnog potencijala. Nizak komercijalni potencijal je po-
sledica nedovoljnog razumevanja potreba i zahteva potrosaca.
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kvim stavom kada je razvoj u pitanju, proizvodaci se
oslanjaju pre svega na svoje zaposlene iz istrazivanja
i razvoja uz nedovoljno konsultovanje potrosaca koji
predstavljaju njihovo trziste. Razvoj novih proizvoda
koji bazira isklju¢ivo na znanju koje potice unutar
preduzeca, vise nije dovoljan za konkurentnost na tr-
zi$tu (Morgan, Obal & Anokhin, 2018).

Cilj ovog rada jeste da utvrdimo da li ukljuciva-
nje potrosaca u proces razvoja novih proizvoda utice
pozitivno na brzinu i kvalitet procesa razvoja novih
proizvoda, te vrednost novog proizvoda za preduzece.
Predmet rada je analiza vrednosti ukljucivanja potro-
$aca u razvoj novog proizvoda. Ukljucivanje potrosa-
¢a sa sobom nosi odredene koristi i prilike za predu-
zeca, ali njihovo angazovanje prouzrokuju i odredene
opasnosti i troskove. Na$ cilj je da utvrdimo da li je
potrebno uvek angazovati potrosaca, a ako nije, od
Cega zavisi kada je potrebno angazovati potrosaca.

Na pocetku rada ¢emo ukazati na metodologiju
koja je kori$¢ena pri izradi rada, kao i istrazivacka
pitanja od kojih smo posli. Nakon toga razmatramo
opste aspekte angazovanja potrosaca u razvoju novih
proizvoda. Zatim analiziramo koristi koje preduzece
ima od ranog ukljuc¢ivanja potro$aca u razvoj novih
proizvoda, kao i troSkove i opasnosti koji su prou-
zrokovani njihovim angazovanjem. Koristi i troskove
angazovanja potrosaca u procesu razvoja novih proi-
zvoda analiziramo i iz ugla samih potrosaca. Na kraju,
izvodimo zakljuc¢ke i dajemo preporuke za menadzere
koje im mogu biti korisne u postupku razvoja novih
proizvoda i razmatranja ukljucivanja potrosaca u taj
proces.

2. METODOLOGLJA

Inoviranje i razvoj novih proizvoda je uslov opstanka i
razvoja preduzeca, a oslanjanja samo na interne izvo-
re ideja i znanja u preduzecu cesto nije dovoljno, ve¢
je neophodno i uklju¢ivanje znanje potrosaca proces
razvoja novog proizvoda. Ovim radom tezimo da sa-
gledamo vrednost potrosaca u procesu razvoja novih
proizvoda, kako bi sagledali da li oni pozitivno uti¢u
na stvaranje novog proizvoda kada se ukljuce u razvoj
istih. Do informacija smo do$li pregledom sekundar-
nih izvora podataka - knjiga, ¢lanaka u relevantnim
¢asopisima kao i drugih publikacija koje analiziraju
tematiku potrosaca i razvoja novih proizvoda.
Istrazivacka pitanja od kojih smo posli su sledeca.
Prvo istrazivacko pitanje: da li ukljuc¢ivanje potrosaca
u razvoj novog proizvoda uvek donosi preduzecu vece
koristi nego troskove? Analiziracemo da li se preduze-



¢u isplati da ukljuci potrosace u proces razvoja novih
proizvoda. Pretpostavka je da ¢e preduzece angazova-
ti potroaca ukoliko su koristi koje mu to angazova-
nje potrosaca donosi vece u odnosu na troskove tog
angazovanja. Drugo istrazivacko pitanje: ukoliko je
vrednost za potro$aca pozitivna, da li ¢e on uvek uzeti
ucesce u razvoju novog proizvoda? Potrosaci vrse po-
redenje koristi koje dobijaju u¢es¢em u razvoju novih
proizvoda i troskova koje im dato uce$ce prouzrokuje.
Zelimo da proverimo da li ée potrogag, ukoliko su ko-
risti za vece od troskova, uvek odluciti da uzme ucesce
u razvoju novih proizvoda. Trece istrazivacko pitanje:
da li rast koristi za potros$aca uvek vodi rastu troskova
preduzeca? Na jednoj strani su preduzeca koja razvi-
jaju proizvod, a na drugoj strani su potrosaci. I jedna i
druga strana imaju koristi ali i tro$kove, a pretpostav-
ka saradnje je da kod obe strane koristi prevazilaze
troskove. Postavlja se pitanje da li preduzece do po-
vecanja koristi za potro$aca mora da dolazi iskljuc¢ivo
povecanjem sopstvenih troskova?

3. ANGAZOVANJE POTROSACA
U PROCESU RAZVOJA
NOVIH PROIZVODA

Preduzece ukoliko prestane da unapreduje svoju po-
nudu ili pogresno izabere pravac moguce je da gotovo
u potpunosti nestane sa trzista koje je prethodno stvo-
rilo. Ilustrativan je primer kompanije Nokia, koja je
finska kompanija koja je pocetkom ovog veka kreirala
i dominirala na trzistu mobilnih telefona (Bouwman,
Harry et al,, 2014). Model pod nazivom “1100” je iz-
bacila 2003. godine. Taj model je prodat u vise od 250
miliona primeraka $to ga svrstava u jedan od najpro-
davanijih modela mobilnih telefona svih vremena.
Kompanija Nokia je bila izuzetan inovator. U njoj je
¢ak 31% zaposlenih radilo u sektoru istrazivanja i ra-
zvoja a procenat ukupnih prihoda koji se izdvajao za
istrazivanje i razvoj je 10%. Posvec¢enost inovacijama
je Nokiu odrzavala duzi niz godina na vrhu i tada su
njeni proizvodi dominirali trziStem mobilnih telefo-
na. Ona je 2006. godine plasirala model “N95” koji se
smatra jednim od prvih pametnih telefona i zacetni-
kom trzi$ta pametnih telefona. Do 2007. godine No-
kia je drzala oko 70% trzi$nog ucesca koje je poticalo
od njenih znacajnih inovacija. Medutim, posle 2007.
godine kompanija nije nastavila svoj uspon. Primat na
trzistu pametnih telefona, koje je upravo Nokia stvori-
la, preuzeli su Samsung i Apple.

Nokia je pokazala da je u pitanju kompanija koja je
izuzetno sposobna da inovira i da napravi velike po-
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make kada da je tehnologija u pitanju. Slabost kompa-
nije je odsustvo sposobnost da se razumeju potrosaci
i njihove potrebe ne samo u datom trenutku ve¢ i u
budu¢nosti. Nedostatak sluha za potrosace, sa jedne
strane i intenzivna konkurencija na trzi$tu mobilnih
telefona, sa druge strane, dovela je do toga da od li-
dera Nokia dode do pozicije da gotovo nije prisutna.
Ovakav razvoj situacije na trzi$tu mobilnih telefona
odli¢no prikazuje pod kojim su pritiskom kompani-
je da inoviraju, slusaju potrosace i razumeju njihove
potrebe.

Direktna saradnja i u¢esce potrosaca tj. korisnika u
razvoju novih proizvoda postoji odavno. Jo$ je Adam
Smith uocio pojavu da je veliki broj masina nastao
tako $to su radnici koji rade na masinama trazili na-
¢ine da efikasnije obavljaju svoj posao (Von Hippel,
2005).> U saradnji sa proizvodac¢ima masina oni su
razvijali sredstva za rad koja su im to omogucavala.
To je jedan od primera koji nam govori koliko daleko
u proslost seze direktna saradnja i uc¢e$¢e potrosaca u
razvoju novih proizvoda.

Svake godine milioni potrosaca Sirom sveta inovi-
raju proizvode. Genericki i univerzalni proizvodi vise
ne zadovoljavaju potrebe svih potrosaca ili korisnika.
Savremeni potro$aci ¢esto sami modifikuju standar-
dizovane proizvode kako bi ih prilagodili svojim po-
trebama i kontekstu kori§¢enja. Samostalne inovacije
od strane potrosaca su primer da postoje potrebe koje
nisu adekvatno zadovoljene i one ¢ine odli¢ne prilike
za preduzece (de Jong, von Hippel, Gault, Kuusisto &
Raasch, 2015).

Preduzec¢a do novih proizvoda mogu do¢i na dva
osnovna nacina: 1. eksterno kroz akvizicije i licence
i 2. interno kroz razvoj novog proizvoda. Ono $to je
zajednic¢ko za vec¢inu novih proizvoda jeste da je stopa
uspeha niska. Neki od osnovnih razloga za neuspeh
novih proizvoda su: nedovoljno velike razlike u odno-
su na stari proizvod, nedovoljno razraden plan o tome
kako ¢e svojim novim karakteristikama proizvoda za-
dovoljiti potrebe potrosaca, nizak stepen zadovoljstva
potrosaca klju¢nim atributima, lo$ tajming odnosno
prerano ili previSe kasno uvodenje novog proizvoda,
kada su se planovi potrosaca ve¢ promenili, nemo-
gucnost da se pristupi potrosacima, greska u miksu
brenda, nedovoljna atraktivnost sa aspekta ciljnog se-
gmenta itd. (Gligorijevi¢ & Veljkovi¢, 2019).

> Adam Smith 1776 uocio da masina moze da zameni veéi broj
ljudi tj. da jedna osoba uz pomo¢ masina radi posao koji je
prethodno obavljalo vise ljudi. Upravo je veliki broj masina i
nastao na zahtev samih radnika, kako bi na laksi i brzi na¢in
obavljali jednostavne, kao i aktivnosti koje se ponavljaju u
njihovom poslu.
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Pored navedenih, mnogi faktori mogu da dovedu
do neuspeha novih proizvoda. Na uspeh ili neuspeh
novog proizvoda moze da uti¢e tehnologija. Konku-
rencija koja razvija svoje proizvode, takode, moze da
ucini da novi proizvodi drugih preduzeca ne budu
uspesni. Medutim, mnogi autori se slazu da vedina
novih proizvoda dozivi neuspeh zbog neadekvatnog
pristupa potrosac¢ima i njihovim potrebama (Hoyer,
2010). Preduzeca koja nove proizvode razvijaju is-
klju¢ivo unutar kompanije mogu da ostvare znacajne
koristi ukoliko uklju¢e druge partnere u proces ra-
zvoja, a potro$aci su posebno logi¢ni partneri koji bi
dali input u vidu informacija $ta je to njima potrebno.
Usled angaZovanja potrosaca proces razvoja proizvo-
da moze da bude efektivniji i efikasniji jer ¢e biti ma-
nje iteracija u procesu razvoja. Ukoliko se u procesu
razvoja ne upravlja adekvatno sa potrosa¢ima, proces
moze da bude manje efikasan zbog nedostatka tehnic-
kog znanja.

Tradicionalni pristup razvoju novog proizvoda
podrazumevao je da se on odvija isklju¢ivo unutar
granica preduzeca, bez ukljucivanja partnera van pre-
duzeca. Inspiracija zaposlenih i podaci koje preduzece
prikupi su ono na osnovu ¢ega preduzece razvija pro-
izvod. Preduzece prikuplja i sekundarne i primarne
podatke, ali se u razvoj proizvoda upusta iskljucivo na
bazi intuicije zaposlenih. Preduzeca ranije nisu uklju-
¢ivala potrosace jer oni nekih svojih potreba i nisu
svesni ili ne umeju adekvatno da ih artikuli$u (Thom-
ke & von Hippel, 2002).

Kada preduzece do informacija o potrosacima i
njihovim potrebama dode putem istrazivanja trzista
i krene u razvoj proizvoda koji treba da zadovolji po-
trebu koja je uocena, to ne garantuje uspeh. Zaposleni
rezultate mozda nece ispravno protumaciti ili ¢e to-
kom razvoja odstupiti od stvarnih potreba potrosaca.
Takode, potrebe potrosaca se vremenom menjaju, kao
i kontekst upotrebe proizvoda. Dok se proizvod razvi-
je moguce je da se okruzenje promeni u odnosu na
ono kako je bilo na pocetku razvoja. Da bi se ovi pro-
blem otklonili, potrebno je aktivno ukljuditi potrosace
u proces razvoja novog proizvoda. Prema pojedinim
autorima, upravo to uklju¢ivanje potrosaca u proces
razvoja moze biti izvor konkurentske prednosti pre-
duze¢a (Enkel, Perez-Freije, & Gassmann, 2005).
Potro$aci su odli¢na prilika za preduzece da podignu
stopu uspeha razvoja novog proizvoda, ali ukoliko
preduzece to ne uradi na pravi nacin, oni mogu biti i
faktor neuspeha nekog proizvoda (Fang, Palmatier, &
Evans, 2008).

Preduzece koje odluci da angazuje potrosace odlu-
¢uje i o stepenu angazovanosti, odnosno ukljucenosti
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potrosaca u proces razvoja novog proizvoda. Prema
stepenu angazovanosti uloge koje potrosa¢i mogu da
imaju su sledece: napredni korisnik, saradnik, savet-
nik, vodi¢ i promoter (videti: Seybold, 2006, p. 24).

Preduzece moze na razli¢ite nacine da dobije po-
vratne informacije od potro$aca. Moze da ih dobije
posredno ili u direktnoj komunikaciji sa njima. Na
primer, informacije o novom proizvodu moze da pla-
sira putem medija pa da c¢eka reakcije korisnika. Me-
dutim, takva komunikacija u izuzetno dinami¢nom
okruzenju nije dovoljna. Informacije kasne, predu-
zeée ne moze da bude sigurno da je doslo do pravih
potrosaca. Motivi potrosaca koji u takvim uslovima
daju povratne informacije ne moraju nuzno biti po-
zitivni za preduzece. Konkurencija moze potencijalno
da usmeri razvoj u pogresnom smeru, daju¢i pogresne
informacije. Da bi se sve to izbeglo, mnogo je bolja
direktna komunikacija sa odredenim brojem potroga-
¢a (pre svega poslovnih kupaca) u koje preduzece ima
poverenja. Direktna komunikacija omogucava dina-
mi¢niju razmenu informacija, kao i ve¢u koli¢inu in-
formacija koja moze da se razmeni sa njima. I kvalitet
informacija koji se postize u direktnoj komunikaciji
je daleko iznad kvaliteta komunikacija koji se posti-
ze kada su potrosaci indirektno ukljuceni. (Svendsen,
Haugland, Grenhaug, & Hammervoll, 2011)

Saradnja preduzeca I potro$aca moze biti orga-
nizovana na tri razli¢ita nivoa (Lagrosen, 2005). Pri
tradicionalnom razvoju proizvoda, potrosaci su pa-
sivno ukljuceni. Proizvodaci ispituju potrosace putem
ankete ili na neki drugi nacin prikupljaju informacije
koje im nedostaju u odredenoj fazi razvoja. Na kraju
se takav proizvod plasira na trziste. U uslovima gde
se trziSte ne menja drasti¢no i gde konkurencija nije
intenzivna, ovakav tradicionalni na¢in moze da bude
dobar za preduzece jer ulaganja u angazovanje potro-
$aca nisu prevelika. Odnos je na transakcionom ni-
vou.

Drugi nivo saradnje podrazumeva nesto intenziv-
nije angazovanje potrosaca. Sami potrosaci su takode
spremni da investiraju u povezivanje sa dobavljacem
kako bi imali koristi, na primer, da dobiju novi proi-
zvod po nizim cenama. Podrazumeva se razmena po-
dataka, logisti¢ka saradnja.

Treci nivo saradnje je kada proizvodaci angazuju
potrodace u procesu razvoja novog proizvoda na in-
tegrativnom nivou. Upravo to je predmet istrazivanja
ovog rada. Kod ove vrste saradnje potrosaci su uklju-
¢eni u veci broj faza razvoja novog proizvoda i imaju
znacajan uticaj na to kakav ¢e proizvod na kraju biti
napravljen. Potrosaci, osim niZe cene tog novog proi-
zvoda, ocekuju vise koristi.



4. KORISTI OD ANGAZOVANJA
POTROSACA U PROCESU
RAZVOJA PROIZVODA

Koristi koje preduzece moze da ima ukoliko u razvoj
novih proizvoda uklju¢i potrosace na integrativnom
nivou su brojne. Osnovne koristi su: brze plasiranje
novih proizvoda na trziste, pozitivan imidz preduzeéa
i bolje prihvatanje novog proizvoda od strane potro-
$aca, razvoj odnosa sa klju¢nim potrosac¢ima i sma-
njenje neizvesnosti.

Vreme koje protekne od ideje za novi proizvod do
trenutka kada se proizvod pojavi na trzistu je jedan
od faktora uspeha novog proizvoda (Laage-Hellman,
Lind, & Perna, 2014). Preduzece pokusava da kreira
proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca koje
postoje u trenutku kada proces razvoja novog proi-
zvoda zapocinje. Do trenutka kada se proizvod nade
na trzi$tu, date potrebe mogu da se promene tako da
ih proizvod vise ne zadovoljava adekvatno. Takode,
kontekst u kom su potrosaci imali te potrebe i njihovo
okruZenje moze da se promeni. Konkurencija ¢esto u
isto vreme radi na kreiranju sli¢nih proizvoda za za-
dovoljenje tih potreba. Preduzece ukoliko proizvod
izbaci pre konkurencije, ima bolju ponudu za potrosa-
¢e. Preduzece ima priliku da zauzme poziciju u svesti
potrosaca dok konkurent nije tu. Kada su u pitanju
radikalne inovacije, brzi proces razvoja znac¢i duzi
monopol na trzi$tu. Kako vreme prolazi tako raste ve-
rovatnoca da e se potrebe izmeniti, da ¢e konkurenti
izbaciti njihovo reSenje i sli¢cno. Brze plasiranje pro-
izvoda na trziSte umanjuje sve prethodno navedene
rizike. Potro$aci proces razvoja mogu da ucine efika-
snijim ili manje efikasnim. Uz adekvatno upravljanje
potrosacima rezultat bi trebalo da bude visa efikasnost
procesa razvoja proizvoda, odnosno skra¢eno vreme
od ideje do trzista.

Potro$aci, posebno poslovni kupci, mogu da budu
znacajan faktor u smanjenju vremena koje je potrebno
da se proizvod nade na trzitu. Ukoliko su u pitanju
napredni korisnici oni imaju adekvatna tehnicka zna-
nja pa mogu i u tom smislu da pomognu zaposleni-
ma da se proces ubrza. Iako je korisno kada potrosaci
imaju tehni¢ka znanja, njima to nije neophodno da bi
ubrzali proces. Najveca vrednost potrosaca je u tome
$to konstantno usmeravaju preduzece da se ne udalji
od njihovih potreba. Ukoliko se kontekst u kom se ta
potreba zadovoljava promeni, potrosaci ¢e to odmah
preneti preduzecu, a ono moze da se prilagodi.

Preduzece koje ne ukljucuje potrosace u proces
razvoja vrlo verovatno nele primetiti promene sve
do samog kraja razvoja proizvoda ili ¢ak lansiranja
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na trziste, kada ¢e morati da se vrati na sam pocetak.
Potrosaci u kombinaciji sa kontrolnim tackama su tu
da na vreme upozore i ako treba vrate preduzece ko-
rak unazad. Taj korak znaci da se kasnije nece vracati
vi$e koraka unazad, $to predstavlja ogromnu ustedu u
vremenu i ubrzanje procesa razvoja novog proizvoda.
Ukoliko preduzece dobro upravlja potrosacima u ra-
zvoju novih proizvoda trebalo bi da bude u stanju da
brze od konkurenata razvija proizvode - ako je pro-
ces u startu interno dobro organizovan i ukoliko je u
stanju da upravlja potrosacima tako da tehnicka ne-
kompetentnost prosecnog potrosaca ne ometa proces
razvoja.

Potros$aci cene kada uvide da ih preduzece zaista
slusa. Ukljucivanje potrosac¢a u razvoj novih proi-
zvoda kako bi $to bolje zadovoljili njihove potrebe
je dobar pokazatelj potros$a¢ima da je preduzece ori-
jentisano ka njima. Uklju¢ivanje potro$aca u fazama
generisanja i selekcije ideja ima pozitivan uticaj na
to kako potrosaci vide preduzece (Gemser & Perks,
2015). Naravno da nece svi potros$aci dobiti priliku da
ucestvuju u razvoju novog proizvoda, ali oni koji je
dobiju ¢e sigurno imati pozitivniju sliku o tom predu-
ze¢u nego ranije. Moze do¢i i do daljeg Sirenja te slike,
pa cinjenica da su neki potrosaci ukljuceni u proces,
utice pozitivno i na ostale, koji nisu ukljuceni. To vodi
stvaranju pozitivnih stavova $ire grupe potrosaca o
preduzecu, $to dalje vodi lojalnosti i vecoj kupovini
(Fuchs & Schreier, 2011). Difuzija pozitivnog imidza
moze biti brza kada su u razvoj ukljuceni potrosaci
koji su napredni korisnici, kao i lideri misljenja. Oni
lakse i brze prenose svoje stavove i mi$ljenja na ostale
potrosace.

Potro$aci samostalno inoviraju i bez preduzeca.
Oni nabavljaju standardne proizvode i zatim ih mo-
difikuju tako da ih na najbolji nacin prilagode svojim
potrebama. Na taj nacin potrosaci stvaraju nove proi-
zvode. Takve inovacije se, na zalost, ne $ire u znacajnoj
meri. Potro$acima nije u cilju da se tim bave kao delat-
noscu, jer oni to prave za sebe. Oni ne rade na inten-
zivnoj difuziji inovacije, nema oglasavanja i nudenja
tog proizvoda drugima. Veliki broj potro$aca prema
novim proizvodima ima neku dozu rezerve (de Jong
etal, 2015). Angazovanjem potrosaca se uliva povere-
nje i drugim potrosacima da e ti proizvodi zadovoljiti
njihove potrebe. Angazovanjem naprednih korisnika
i lidera misljenja $irenje novih proizvoda se podstice,
jer oni dele inovacije u svojoj zajednici. Proizvodi koji
su razvijeni u saradnji sa potro$acima vise odgovaraju
potrebama potrosaca, pa je logi¢no da njihovo Sirenje
bude brze jer je u pitanju bolji proizvod. Kada lideri
misljenja daju zeleno svetlo i postanu advokati koji
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aktivno promovisu proizvod uz podrsku kompanije,
onda je to daleko superiorniji nacin $irenja inovaci-
je nego da se ostavlja samo potro$ac¢ima i usmenom
$irenju. Napredni korisnici mogu da se iskoriste kao
referenca za kompaniju koja uliva poverenje prosec-
nom potrosacu. Saradnja sa potrosacima bi mogla da
dovede i do zadovoljavanja latentnih potreba sto dalje
ubrzava proces $irenja inovacije i prihvatanja na trzi-
$tu. (Leonard-Barton & Sinha, 1993)

Ukljucivanje potro$aca u proces razvoja novog
proizvoda produbljuje odnos sa datim potrosac¢em.
Integrisanjem glasa potros$aca’ u proces razvoja pro-
izvoda dobijaju se informacije, ali se i uti¢e na jacanje
odnosa sa potro$ac¢ima (Melander, 2019). Preduzece
zajednickim radom stvara vrednost za obe strane i sti-
¢e poverenje potrosaca. Takvi odnosi su od znacaja jer
preduzecu pruzaju sigurnost i lojalnost potrosaca, ¢ak
i u vremenima krize. Preduzece treba da kreira pouz-
dane partnere kojima veruje kako bi ih i ubuducée mo-
glo da ukljuci u svoj proces razvoja proizvoda. Uko-
liko preduzece izabere nekog u koga nema poverenje
moze se susresti sa gubitkom know-how-a ili nekim
drugim negativnim ponasanjem, a $to ne bi trebalo da
bude sluc¢aj sa nekim sa kim ima prethodnu saradnju.
Ili je verovatnoca za takvo ponasanje niza. Neki autori
tvrde da cak i ukoliko su potro$aci tj. korisnici tehnic-
ki ispod nivoa na kom bi trebalo da budu da bi po-
mogli proizvodacu i dalje se isplati angazovati ih zbog
partnerstva koje se ostvaruje samim ¢inom saradnje.
(Campbell & Cooper, 1999)

Jaz ili gep izmedu informacija koje su potrebne da
bi se izvr$io zadatak i informacija kojima neko ras-
polaze predstavlja neizvesnost. Neizvesnost je upravo
najvisa u prvim fazama projekta jer tada najmanje in-
formacija ima (Gales & Mansour-Cole, 1995). Da bi
neki novi proizvod bio uspes$an, potrebne su dve vrste
informacija. To su informacije o potrebi i kontekstu
zadovoljenja potrebe i genericke informacije o reSenju
koje imaju proizvodaci specijalizovani za datu oblast.
Obe vrste informacija su neophodne da bi se proi-
zvod adekvatno razvio. Tehnicka znanja su nesto $to
je obi¢no na strani proizvodaca dok su detaljna znanja
o potrebi i kontekstu upotrebe proizvoda na strani po-
tro$aca. Za uspeh novog proizvoda potrebno je pove-
zati te dve vrste znanja (von Hippel, 2005). Ukljuciva-
njem potro$aca se smanjuje neizvesnost. Samim tim,
smanjuje se i finansijski rizik na bazi obezbedivanja
kvalitetnih inputa u proces razvoja novog proizvoda
(Campbell & Cooper, 1999).

* Voice of Customers
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U situaciji kada su u pitanju projekti inkremental-
nih inovacija koji predstavljaju male iskorake, onda
preduzece i zaposleni u preduzecu raspolazu gotovo
svim informacija koje su im potrebne. U takvim si-
tuacijama intenzivno angaZovanje potroSaca moze
predstavljati tro$ak koji nije neophodan. I to ne samo
finansijski trosak, ve¢ i vreme angazovanja zaposlenih
koji saraduju sa potrosac¢ima. Sa druge strane, kada su
u pitanju radikalne inovacije, preduzeca imaju jako
malo informacija na raspolaganju na samom pocetku
i Cesto prate svoju intuiciju i nagadaju. Sli¢na je situa-
cija i sa novim proizvodima iz grupa kojima se predu-
zece do tada nije bavilo. Kada informacija ima malo
a vrednost projekta je izuzetno velika, tada ima smi-
sla uciniti sve $to se moze da se smanji neizvesnost.
Neizvesnost moze da se smanji intenzivnim istraziva-
njem i uklju¢ivanjem potrosaca da kroz direktnu ko-
munikaciju vode preduzece ka zadovoljenju njihovih
potreba (Gales & Mansour-Cole, 1995). Dvadeset do
trideset potrosaca moze da identifikuje 90% potreba
jednog trzisnog segmenta ukoliko se sa potrosacima
radi kroz fokus grupe i individualne intervjue (Melan-
der, 2019). Potrosaci pruzanjem informacija o svojim
potrebama i uc¢es¢em u selekciji ideja znacajno uti¢u
na umanjenje rizika od neuspeha (Morgan, Anokhin
& Wincent, 2019).

5. TROSKOVI | OPASNOSTI
KOJI NASTAJU USLED
ANGAZOVANJA POTROSACA

Troskovi koji se mogu javiti za preduzece prilikom
angazovanja potro$aca ne moraju nuzno biti novcani,
ve¢ mogu biti i u drugim oblicima. Za uspesan razvoj
novog proizvoda za preduzece je od izuzetnog znacaja
da odabere prave potrosace i da tu ne nacini gresku.
Kako bi preduzece uspesno odabralo potrosaca ili kli-
jenta kog ¢e angazovati ono ulaze znacajan broj radnih
sati svojih zaposlenih, radi analizu potrosaca i pilot
projekte. Oportunizam je realna pretnja koja ugroza-
va uspeh novog proizvoda od same faze razvoja istog.
Da bi se preduzece odbranilo od oportunizma nekada
¢e, na primer, posegnuti ka pravnom uredenju odno-
sa sa partnerom, §to zahteva pravnike i niz razgovora
i pregovora sa partnerima koji ucestvuju u procesu.
Potro$aci, da bi bili adekvatno motivisani da ucestvu-
ju u procesu razvoja novog proizvoda kod odredenog
proizvodaca, o¢ekuju uglavnom neke posebne pogod-
nosti jer ¢e taj novi proizvod biti ponuden na trzistu
nakon razvoja. Potro$a¢ moze ocekivati povlas¢enu
cenu ili mozda ¢ak ekskluzivu na proizvod odredeni



vremenski period, $to za preduzece predstavlja propu-
$tenu priliku da ga prodaje po vi$oj ceni.

5.1 Oportunizam

U razvoju novog proizvoda potrebna su tehnicka zna-
nja za njegovu izradu, kao i znanja o potrebi i kon-
tekstu upotrebe datog proizvoda od strane potrosaca.
Proizvodaci imaju tehnic¢ku ekspertizu na osnovu
znanja svojih stru¢njaka, prethodnog iskustva i opre-
me koju koriste u izradi, ali njima po pravilu nedo-
staje znanja o samim potrebama potro$aca. Znanje
o potrebama potro$aca oni mogu da prikupe na bazi
istrazivanja trzita, ali nekada to nije dovoljno pa
angazuju potrosace. Proizvoda¢ na taj nacin dobija
uvide u potrebe, dok sa druge strane potro$aci mogu
da dobiju tehnicka znanja koja su potrebna za izradu
proizvoda. Tada se javlja opasnost od oportunistickog
ponasanja potrosaca tacnije poslovnog kupca, jer ga
je preduzece direktno naucilo kako da mu konkurige.
Naravno, to se ne desava cesto, ali kada do toga dode,
potrosaci dobijaju ono $to im je neophodno za verti-
kalno $irenje, $to nikako nije u interesu proizvodaca
koji ih je angaZovao. Opasnost je veca kada proizvo-
da¢ ne moze da razvije proizvod u zadatim rokovima
ili onako kako potrosa¢ oc¢ekuje. Jo$ jedan oblik opor-
tunistickog ponasanja jeste da poslovni kupac slede-
¢i put ode kod drugog, konkurentskog proizvodaca i
prenese mu znanje prethodnog proizvodaca, od kog je
i naucio kako se izraduje proizvod (Brockhoft, 2003).

Proizvoda¢ moze od oportunog ponasanja potro-
$aca da se titi tako $to ¢e mu selektivno davati infor-
macije i nece ga u potpunosti ukljuciti u proces razvo-
ja proizvoda (Noordhoff, Kyriakopoulos, Moorman,
Pauwels, & Dellaert, 2011). Pristup selektivhog dava-
nja informacija potrosa¢u moze da ostavi nedostajuce
delove (rupe) u znanju klijenta kada je u pitanju izra-
da samih proizvoda, ali isto tako moze i da znacajno
umanji efektivnost klijenta u celom procesu razvoja
novog proizvoda. To ukazuje na nedostatak povere-
nja pa se postavlja pitanje kako ¢e potrosa¢ reagova-
ti na to. Potrosa¢ moze i dalje da ucestvuje aktivno u
procesu razvoja proizvoda, mozda se povuce iz istog,
a moze i da povede preduzece u pogre$nom pravcu.
Postoji objektivan rizik da potrosa¢ dobije know-
how i potrebno je da postoji poverenje da bi saradnja
proizvodaca i potrosac¢a mogla da proizvede najbolje
efekte. Ovako je proces manje efikasan i efektivan pa
se postavlja pitanje da li je uopste isplativ jer i tako
potrosaci prouzrokuju troskove za proizvodaca, dok
koristi koje donose opadaju.

Vrednost uceSéa potroSaca u razvoju novog proizvoda za preduzece

Proizvodac¢ ukoliko ne Zeli da uskracuje informa-
cije potrosa¢ima, moze da formalno pravno definise
odnos sa njima. Formalno definisanje odnosa i potpi-
sivanje ugovora bi trebalo da budu potvrda da i jedna
i druga strana imaju prave namere. Ukoliko potrosac,
odbija da se ugovorom obaveze, to moze da ukazuje
da njegove namere nisu bile korektne i da je za proi-
zvodac¢a mozda i bolje da ga ne angazuje.

Partneri za razvoj proizvoda se moraju pazljivo bi-
rati. Preduzece mora da obrati paznju da to ne budu
samo napredni korisnici jer, ukoliko su samo oni u
pitanju, preduzece nece u potpunosti dobiti ispravnu
sliku trzista. Takode, to ne treba da budu jedni te isti
korisnici jer bi i to moglo da dovede do toga da bude
vezano samo za njih i da preduzece nema uvid u celo
trziste, koje se tokom vremena moze promeniti. Izu-
zetno je vazno da to budu klijenti u koje preduzece
ima puno poverenje, kako ne bi morali da im uskracu-
ju informacije iz straha od oportunizma. Da bi predu-
zece imalo poverenja u nekog potrebno je da postoji
dugoro¢na i uspe$na saradnja dugi niz godina. Uko-
liko preduzeée nema takvih partnera ili jednostavno
trazi nekog novog, za kog misli da bi bilo dobar kandi-
dat za razvoj proizvoda, sa njima moze prvo da uradi
par test projekata. Test projekat moze biti neki manji
razvoj, inkrementalna promena ili novi proizvod, koji
nije od klju¢nog znacaja za buducnost preduzeca.
Kroz te projekte preduzeée moze da uoci kako se par-
tner ponasa i da eventualno stekne poverenje u njega,
kako bi ga kasnije ukljucili u neke vaznije projekte.

Proizvoda¢ moze i da odnos sa klijentom postavi
tako da i oni moraju, sem svog vremena i znanja o
trzistu, da ne$to dodatno uloZe. MoZe zahtevati od
klijenta da i on materijalno ulozi u proces razvoja
proizvoda i da u skladu sa tim ostvari koristi. Naime,
ukoliko potrosa¢ napravi materijalne investicije sa
jednim proizvodacem, onda se verovatnoca oportuni-
tetnog ponasanja smanjuje. PotroSa¢ oportunitetnim
ponasanjem i nanoSenjem Stete preduzecu koje ga je
prvobitno angazovalo nanosi Stetu i sebi, jer je i ono
investiralo u taj projekat. Na taj nacin proizvodac dize
barijeru izlaska za potrosaca i dize partnerski odnos
na jedan jo$ visi nivo. Tada je potrosacu uspeh novog
proizvoda jos bitniji, jer ¢e njegove koristi biti jo§ vece
(Noordhoffi dr, 2011).

Angazovanje potro$aca koji su deo iste mreze kao
i proizvoda¢ smanjuje verovatnoc¢u oportunizma kod
njih. Manja grupa, odnosno, zatvoren krug povezanih
kompanija koje ¢ine mrezu uti¢e destimuliSu¢e na
oportunisti¢no ponasanje potrosaca. U slucaju uspes-
nog razvoja novog proizvoda potro$aci imaju koristi,
dobijaju novi proizvod koji bolje zadovoljava njihove
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potrebe nego $to je to bio ranije sluc¢aj. Takode, po-
trosaci ¢e ostvariti jo§ neku korist, kao $to su povla-
$¢ene cene ili ekskluzivno kori$c¢enje proizvoda neko
vreme. Kad se potro$a¢ oportunisticki ponasa to se
lako sazna u datoj mrezi kompanija, te u buducnosti
druge kompanije ne Zele da saraduju i angazuju one
koji se oportunisti¢ki ponasaju. Na taj nacin potro$a-
¢i uskracuju sebe za sve buduce koristi koje uspesan
razvoj proizvoda sa proizvodacem nosi. (Noordhoff i
dr, 2011)

5.2 Opasnosti i troskovi koji su u
vezi sa izborom potrosaca

Za preduzece je pri angazovanju potrosaca u razvoju
novog proizvoda od klju¢nog znacaja da odabere pra-
ve partnere u tom procesu. Potrosaci su ti koji predu-
zecu prezentuju svoje potrebe i na taj nadin pruzaju
izuzetno vazne informacije za razvoj proizvoda. Uko-
liko ti potrosaci nisu dobro izabrani, ni inputi koje oni
daju nisu dobri, $to preduzec¢e moze da odvede u po-
gre$nom pravcu. Angazovanje potrosaca tj. klijenata
za preduzece nije jeftin ni jednostavan postupak, zato
ono ne bi smelo da pogresi kada je izbor potrosaca u
pitanju.

Da bi preduzece doslo do dobrih kandidata potreb-
no je da ima poverenja u njih. Za proizvodaca je bitno
da ima viSe opcija, odnosno da ima nekoliko kandi-
data. Ukoliko proizvoda¢ svaki put kre¢e od nule u
potragu za pravim kandidatom, konstanto ima taj do-
datni trosak i to moze biti skupo (Bonner & Walker,
2004). Kasnije se to prenosi i na mehanizme odbrane
od oportunizma, kao i na nizu efikasnost i efektivnost
potro$aca u procesu razvoja novog proizvoda.

U procesu razvoja novog proizvoda preduzece nece
angazovati samo jednog ve¢ nekad ima potrebe za vise
razli¢itih potrosaca. Kada to ¢ini, mora da obrati pa-
znju na to koje potrosace ¢e da angazuje. Mozemo
napraviti razliku izmedu naprednih korisnika, koji
imaju tehnicka znanja i intenzivno koriste proizvode; i
onih “prose¢nih” korisnika. Neki autori smatraju da se
angazovanjem prose¢nih korisnika ubija inovativnost.
Naime, kako su bez naprednih tehnickih znanja, oni
¢e sputavati inovativnost novog proizvoda. Medutim,
neke kompanije su pokazale da to nije slucaj tako $to
su nastali uspe$ni inovativni proizvodi koji su razvija-
ni na bazi saradnje sa prose¢nim korisnicima. Poenta
je da preduzeée mora pravilno da upravlja potrosaci-
ma koje angazuje i da pronade optimalan nivo sarad-
nje. Napredni korisnici koji imaju napredna znanja
nemaju identi¢ne potrebe kao prose¢ni korisnici koji
¢ine najveci deo trzista. Naravno, napredni korisnici
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su nosioci radikalnih promena zbog svojih karakteri-
stika (Sandmeier, Morrison, & Gassmann, 2010).

Pozeljno je da medu potrosacima koji su ukljuce-
ni u proces razvoja novog proizvoda postoje razli¢ita
znanja. [z heterogenosti znanja se mogu razviti inova-
tivna re$enja za probleme koji se javljaju i samim tim
inovativan proizvod. Ukoliko su potrebe i znanja po-
troSaca identi¢na onda i nema potrebe za angazova-
njem vise potrosaca. Znanja proizvodaca i potrosaca
moraju biti razlic¢ita kako bi proizvoda¢ ucio od po-
trosaca. U situaciji kada se znanja proizvodaca ne ra-
zlikuju previse od onog $to mu potrosac pruza postoji
moguc¢nost da proizvoda¢ zauzme stav da on za sve i
da zna najbolje. Kada se to desi, potrosaci su angazo-
vani uzalud, a troskovi rastu bez potrebe. Verovatno-
¢a da proizvodac nece zadovoljiti potrebe potrosaca
ostaje ista kao da ih uopste nije angazovao (Noordhoft
idr, 2011).

Proizvoda¢ moze angazovati jednog potrosaca
kroz ceo proces razvoja novih proizvoda ili vise njih.
Ukoliko angazuje jednog, onda taj potro$a¢ moze da
prode kroz sve faze procesa razvoja proizvoda ili da
ucestvuje samo u nekim fazama, u kojima moze naj-
vide da doprinese. Na taj nacin se i smanjuje opasnost
od oportunizma. Ukoliko proizvoda¢ angazuje vise
proizvodaca, tada ¢e pojedinacni potrosaci uglavnom
biti ukljuceni samo u onim fazama gde mogu najvi-
$e da doprinesu. Na taj nacin nijedan potro$a¢ nema
kompletnu sliku procesa izrade i razvoja novog proi-
zvoda sa tehnicke strane, a preduzece pak u svakoj fazi
ima informacije od potro$aca koje su mu potrebne.

Izbor potrosaca i njihovo ukljuc¢ivanje za preduze-
¢e jeste jedan ozbiljan trosak. Kako smo prethodno
naveli, proizvoda¢ moze prvo da testira potrosace na
nekim manje znacajnim projektima. Ukoliko je ishod
negativan to je znatno kostalo preduzece jer je propao
jedan projekat i takode, to je jedan potencijalni potro-
$a¢ manje u razvoju nekih bitnijih odnosa. Preduzece
kada interno analizira koje potro$ace angazovati, to
zahteva angaZovanje zaposlenih koji to rade. Takode,
preduze¢e moze i da angaZuje eksterne saradnike i
konsultante u proceni potrosaca a $to iziskuje znatna
novcana sredstva.

5.3 Troskovi koji nastaju usled
dodatnih koristi za potrosace

Angazovanje potro$aca u svrhu razvoja novog proi-
zvoda prouzrokuje odredene troskove. Potrosaci pre-
duzec¢u pruzaju korisne informacije i postoji mnogo
interakcija pri razmeni informacija. Da bi se sve in-
formacije obradile potrebni su resursi proizvodaca.



Sami potrosaci imaju svoje troskove kada se odluce da
se uklju¢e u razvoj nekog proizvoda. I oni moraju da
uloZe svoje vreme i vreme svojih zaposlenih a nekad
¢e ioni morati da uloZe odredene finansijske resurse u
taj razvoj. Preduzece - poslovni kupac, da bi te trosko-
ve nadoknadilo ocekuje i da ostvare odredene koristi.
Osnovna korist jeste to da dobijaju novi proizvod koji
¢e bolje zadovoljavati njihove potrebe nego sto je to
do sada bio slucaj. Medutim, to ¢esto nije dovoljno da
bi oni bili dovoljno motivisani da se prikljuce procesu
razvoja.

Potrosaci iako imaju korist od novog proizvoda
oni, kada god su u situaciji, Zele da dobiju vise. Postu-
pak razvoja novog proizvoda treba da bude win win
situacija za obe strane, ali naravno, svaka strana zeli
da maksimizira svoju korist. Proizvod koji se razvije
verovatno ¢e biti ponuden celom trzistu pa tako, iako
potrosa¢ ima bolji proizvod nego ranije istovreme-
no ga imaju i njegovi konkurenti. Zato potrosac tra-
zi ekskluzivno pravo na kori$¢enje novog proizvoda
na odredeni vremenski period. Ukoliko to ne moze
da ostvari, zahteva¢e makar povlagéenu cenu za novi
proizvod, kako bi imao neku prednost u odnosu na
svoje konkurente. Dodatne koristi koje potrosaci traze
su koristi za proizvodace.

5.4 Upravljanje potrosacima u procesu
razvoja novog proizvoda

U procesu razvoja novog proizvoda od velikog zna-
¢aja je upravljanje potro$ac¢ima. Naime, pri angazova-
nju potrosaca potrebno je uskladivanje rada internog
tima ljudi u preduzecu koji rade na razvoju proizvoda
sa potrosacima, koji treba da doprinesu procesu. Tim
koji saraduje sa potrosac¢ima mora pazljivo da ih slu-
$a i udi od njih o kontekstu upotrebe proizvoda. Sof-
tverske kompanije ¢esto koriste korisnike u testiranju
programa i to zovu otvorena beta. Pri tome, moguce
je da se hiljade ljudi prijave za beta testiranje. Potreb-
no je prvo privuci prave potrosace i sprovesti selekciju
koje potrosace ukljuciti. To se moze uciniti uz pomo¢
zaposlenih kao i racunarskih programa koji mogu po-
moci u selekciji (Gemser & Perks, 2015).

Preduze¢e mora da razvije interne timove koji
mogu da obrade date informacije ali takode i progra-
me za upravljanje podacima (Prahalad & Ramaswamy,
2000). Upravljanje potro$a¢ima se ne svodi iskljucivo
na upravljanje podacima, ali to jeste izuzetno izazov-
no. Veliki izazov i troSak za preduzece predstavlja
obrada kvalitativnih povratnih informacija koje daju
potrosaci koji su aktivno ukljuceni u razvoja proizvo-
da. (Cui & Wu, 2016) Proizvodaci nekada moraju da
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promene timove koji rade na proizvodu kako bi ima-
li ljude koji mogu da adekvatno iskoriste informacije
koje dobijaju od potrosaca. Deo radnog vremena ti-
mova koji rade na razvoju se usmerava na razmenu
informacija i diskusiju sa potro$a¢ima, a $to ranije nije
bio slucaj.

U isto vreme, potrosaci nekada rade sa viSe pro-
izvodaca, ali i proizvodaci nekada angazuju viSe po-
trosaca. To su situacije kada je potrebno biti oprezan i
posebnu paznju posvetiti potrosacima. Potrosaci kada
rade sa drugim proizvodac¢ima moze se im desiti da
odaju neku tajnu i tako prenesu know-how na druge
konkurente iz grane. I kada preduzece angazuje vise
potrosaca koji su jedni drugima konkurentni mora
biti pazljivo i voditi racuna o tome kakve koristi pru-
za razli¢itim potro$a¢ima. Na primer, Bosch je radio
na razvoju novog kocionog sistema sa Mercedesom, a
BMW je prvi najavio dati kocioni sistem u svojim vo-
zilima (Brockhoff, 2003). Tako je Mercedes znacajno
uloZio u razvoj proizvoda, a ispada da je njihov veliki
konkurent BMW dobio vi$e od proizvodaca kocionih
sistema u tom slucaju. To moze znacajno da narusi
dugoro¢nu saradnju kompanija. Razlic¢iti potrosaci
mogu davati gotovo identi¢ne inpute a tesko je odre-
diti koliki je ko dao doprinos krajnjem resenju i kako
ga nagraditi.

6. KORISTI | TROSKOVI RAZVOJA
NOVOG PROIZVODA IZ
UGLA POTROSACA

Svaka strana u poslovnhom odnosu nastoje da za sebe
maksimira vrednost koju dobijaju, pa tako i potrosaci.
Oni imaju korist od toga $to ¢e imati novi proizvod
na raspolaganju kada ga njihov dobavlja¢ proizvede.
Kolika je vrednost novog proizvoda za potrosaca za-
visi od pozicije u kojoj se potrosa¢ nalazi. Da li po-
tro$a¢ moze nekim drugim proizvodom da zadovolji
datu potrebu, da li moze sam da modifikuje neki stan-
dardan proizvod ili ne? Ukoliko ima potrebu koja je
izuzetno izrazena, a ne moze drugacije da je zadovo-
lji opcija razvoja sa nekim proizvodac¢em ¢e dobiti na
znacaju (Basu & Bhaskaran, 2018).

Dodatnu korist za potro$aca dobavlja¢i mogu da
obezbede ukoliko se obavezu da proizvod prodaju
samo njima u nekom periodu ili da samo oni imaju
povlaséene cene, jer su dali doprinos razvoju proi-
zvoda. To su primeri nekih od nacina kako potrosaci
mogu da uvecaju korist i ukupnu vrednost koju oni
dobijaju ucestvovanjem u procesu razvoja novog proi-
zvoda. Tim zahtevima oni od proizvodaca uzimaju je-
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dan deo ukupne vrednosti koji se stvara putem novog
proizvoda. Svaka strana, iako su partneri, nastoji da
maksimizira svoj udeo u poslu. Proizvodac koji razvi-
ja proizvod u slucaju da ne angazuje potrosaca zadr-
zava svu vrednost koju stvori. U slucaju ukljucivanja
potrosaca u razvoj, udeo vrednosti koji ostaje proizvo-
dacu mora da bude ve¢i od ukupne vrednosti koju bi
imao da sam razvija proizvod. U suprotnom proizvo-
dac nema interesa da angazuje potrosaca jer ¢e stvoriti
manju ukupnu vrednost za sebe (Fang et al, 2008).

Bolja cena za novi proizvod je primer finansijske
koristi koju potrosa¢ moze da ostvari. Pored finansij-
skih koristi, potrosa¢ moze da ima i sledece koristi:
tehnologku korist, sociolosku korist - $to ¢e ga drugi
videti kao uzornog gradanina koji daje predloge i su-
gestije i pomaze drugima. Potrosa¢ moze dobiti i neko
javno priznanje $to mu takode pruza drustvenu korist.
Psiholoska korist uce$¢a u razvoju proizvoda jeste sa-
mopotvrdivanje i dokazivanje sebi da je sposoban da
realizuje nesto i da pruzi drugima vrednost i pomogne
i poveca verovatnocu uspeha nekog projekta (Hoyer,
Chandy, Dorotic, Krafft & Siddharth 2010).

Pri angaZovanju potro$aca u razvoju novog proi-
zvoda, za potro$aca su prisutni i odredeni troskovi. Ti
troskovi su kako nov¢ani, tako se javljaju i u drugim
formama. Potro$a¢i moraju nekada da uloZe novac u
neku opremu, da posvete svoje inzinjerske timove i
posalju ih kod svog dobavljaca kako bi ucestvovali u
procesu razvoja proizvoda. Takode, prisutno je ulaga-
nje radnih ¢asova svojih zaposlenih, ali i propustene
prilike koje bi razvili da rade u preduzecu na svojim
projektima (Hoyer et al., 2010).

Potro$aci mogu da ucestvuju u procesu razvoja no-
vog proizvoda i bez nekih velikih koristi iz tog pro-
cesa. Kada potrosac¢ odluc¢i da posveti svoje resurse
u znacajnoj meri, on naravno ocekuje adekvatnu na-
gradu za to. Medutim kada potrosac ulaze zalbe i daje
sugestije za proizvode koje koristili ili koje je dobio na
testiranje on daje doprinos razvoju novog proizvoda.
Kako angazovanje potrosaca u tom slucaju nije veliko
oni tada Cesto i ne ocekuju velike koristi i nagrade.

7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Danas su preduzeéa pod veéim pritiskom konkuren-
cije nego ikada ranije. Potrebno im je da na trziste
brze plasiraju inovirane proizvode uz $to vecu stopu
uspeha. U pitanju je veliki izazov za preduzeca i po-
kazali smo da angazovanje potro$aca moze da dopri-
nese njihovom uspehu. Evidentno je da angazovanje
potrosaca donosi velike koristi preduzecu jer edukuje
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zaposlene direktno o potrebama i kontekstu zado-
voljavanja istih, ali isto tako prouzrokuje i troskove.
Ogranicenost ekspertize potro$aca moze da ucini ceo
proces neefikasnim - ukoliko potro$aci nisu dovolj-
no struc¢ni da doprinesu tehnoloskom razvoju mogu
znacajno da koce ceo proces i da ga ucine neefika-
snim iako su ga u¢inili efektivnim (Campbell & Co-
oper,1999). Pored troskova potrosaci sa sobom nose i
ozbiljne opasnosti kao $to je njihovo vertikalno Sirenje
kada dobiju know-how ili saradnja sa konkurentima.

Na prvo istrazivacko pitanje, da li uklju¢ivanje po-
tro$aca u razvoj novog proizvoda uvek donosi vece
koristi nego troskove, jasno smo ukazali da potro-
$a¢i samo u odredenim slucajevima donose veliku
korist preduzecu, dok je rizik konstantno visok, kao
i troskovi koje prouzrokuju. Ukoliko preduzece ima
moguc¢nost da samostalno realizuje svoje ciljeve ili
da faktore koji fale preduzecu ostvari kupovinom na
trzi$tu, to moze biti bolji put nego zajednicki razvoj
proizvoda sa potrosacima (Greer & Lei, 2011). Dakle,
ukljuc¢ivanje potro$aca ne donosi uvek vece koristi
nego troskove.

Kod drugog istrazivackog pitanja, ukoliko je vred-
nost za potros$aca pozitivna, da li ¢e on uvek uzeti
ucesée u razvoju novog proizvoda, pokazali smo da
vece koristi za potros$aca od troskova automatski ne
znace da ¢e on ucestovati u razvoju proizvoda. Uko-
liko je trziste takvo i konkurencija izuzetno izrazena,
neko drugo preduzece jednostavno moze ponuditi
tom potrosacu vece koristi uz iste troskove angazova-
nja i samim tim ve¢u vrednost. To bi dovelo do toga
da potrosac iako dobija pozitivnu vrednost, odbija da
ucestvuje u tom procesu ukoliko dati proizvoda¢ od
njega trazi da ekskluzivno saraduje samo sa njim. Po-
trosac e saradivati sa dobavljacem koju mu ponudi
vecu vrednost.

Za trece istrazivacko pitanje, da li rast koristi za po-
tro$aca uvek vodi rastu troskova preduzeéa, smo po-
kazali da to ne mora uvek biti slucaj. Potrosaci pored
finansijskih imaju brojne koristi od uce$¢a u razvoju
novih proizvoda. Rast drustvenih i psiholoskih koristi
za potrosaca ne vodi nuzno rastu troskova za proizvo-
daca, tako da je moguce da koristi za potrosaca rastu,
a za proizvodaca da troskovi ostanu na istom nivou.

Iako smo uspeli da u osnovi odgovorimo na postav-
ljena istrazivacka pitanja, rad ima znacajna ogranice-
nja. Ogranicenja rada se ogledaju pre svega u izvori-
ma koji su kori$¢eni jer su u pitanju sekundarni izvori.
Rezultate rada bi bilo korisno proveriti empirijskim
istrazivanjem. Takode, rad je opsteg karaktera i situ-
acija od grane do grane se moze znacajno razlikovati
- velike razlike mogu da se jave na poslovnom trzistu,



kod proizvodaca koje proizvode robu Siroke potros-
nje ili u usluznim delatnostima. Budu¢a istrazivanja u
ovoj oblasti bi trebalo da se fokusiraju na prikupljanje
primarnih podataka i analizu istih po pojedinim gra-
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Abstract:

The Value of Customer Involvement in
new Product Development for Company

Mirjana Gligorijevi¢, Jovan Rusi¢

Modern companies are facing much tougher competition
than before. In the past, companies were competing, mostly
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Apstrakt: Trgovinsku marku razvija
maloprodavac sa ciliem da ostvari Sto veci
udeo na trziStu, potisne marke proizvo-
daca, poveca marzu i zadobije lojalnost
potroSaca. Predmet rada je razmatranje
determinanti kupovine proizvoda sa
trgovinskom markom. Cilj rada je da se
ispita da li ekonomska situacija, oset-
ljivost na cene, percepcija kvaliteta i
osecaj ,pametne kupovine“ imaju uticaj
na kupovinu trgovinske marke. Podaci

su prikupljeni metodom ispitivanja, uz
pomoc¢ online ankete ispitano je 260
ispitanika, a hipoteze su testirane regresi-
onom analizom. Dobijeni rezultati ukazuju
da osetljivost na cene i osecaj pametne
kupovine imaju statisticki znaCajan uticaj
na kupovinu trgovinske marke, dok kod
preostale dve posmatrane varijable:
percepcija ekonomske situacije i kvalitet,
taj uticaj nije na statisticki znacajnom
nivou. Studija je originalna po tome $to
identifikuje koje determinante oblikuju
potroSacko ponaSanje kada je u pitanju
kupovina trgovinske marke. Kao takva,
moZe biti korisna maloprodavcima da
uspesno razvijaju i upravljaju proizvodima
sa sopstvenom markom.

Kljuéne reéi: Trgovinska marka, marka
proizvodaca, osetljivost na cene, kvalitet
proizvoda, pametna kupovina
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Pojava i masovni razvoj trgovinske marke izazvali su pravu revoluciju
u industriji proizvoda $iroke potros$nje (svakodnevnih proizvoda). Ovaj
efekat je danas vidljiv na internacionalnom trzistu, gde u mnogim Evrop-
skim zemljama svaki tre¢i kupljeni proizvod je trgovinska marka. Trgo-
vinske marke u Spaniji, Velikoj Britaniji i Svajcarskoj beleze trzigni udeo
i do 50% (PLMA, 2019). Ovo posebno podrucje brendiranja proizvoda
zahvatilo je i naSu zemlju sa pojavom internacionalnih i regionalnih tr-
govinskih lanaca koji su ve¢ razvili svoje trgovinske marke. Pod uticajem
internacionalnih trgovinskih lanaca: Metro, Roda, Interex, Idea, Dm, i
nacionalni trgovinski lanci poput Maxi, Univerexport, DIS i Lilly ubrza-
no razvijaju svoje sopstvene trgovinske marke (Koncar, Vukmirovi¢, &
Petrovi¢ Katai, 2010). Prema istrazivanju AC Nielsen (2018) kompanije,
trziSte trgovinske marke belezi stalni rast, kako u razvijenim, tako i u
zemljama u razvoju.

Trgovinska marka se na trzistu prvobitno pojavila kao proizvod sa
niskom cenom i slabim kvalitetom, namenjena segmentu cenovno oset-
ljivih kupaca. Tokom vremena, maloprodavci su, uvidaju¢i perspektive
razvoja ovih proizvoda, ulagali u njih, kreirali posebne grupe proizvoda
za razli¢ite segmente kupaca, a nivo kvaliteta podigli na nivo koji moze
da parira markama proizvodaca. Cena trgovinske marke ostala je karak-
teristicna po tome $to je uvek niza od cene marki proizvodaca, pa tako
potrosaci kupovinom trgovinske marke mogu obezbediti zadovoljavajuci
nivo kvaliteta proizvoda po povoljnijoj ceni, $to daje osecaj ,,pametne ku-
povine®. Uocen je trend da se, zbog usteda, potrosaci u zemljama koje se
suocavaju sa ekonomskom krizom, opredeljuju za trgovinske marke, a da
sa kupovinom ovih proizvoda nastavljaju i u uslovima ekonomskog pros-
periteta. Na osnovu svega navedenog, predmet istrazivanja ovog rada je
razmatranje determinanti kupovine trgovinske marke. Osnovni cilj rada
je da se identifikuju klju¢ne determinante i da se analizira njihov uticaj na
kupovinu proizvoda koje brendiraju maloprodavci. Posebno ¢e biti ispi-
tana uloga percepcije ekonomske situacije domacih potrosaca, osetljivost
na cene, percepcije kvaliteta i osecaja pametne kupovine, kao determi-
nanti kupovine trgovinske marke.



U inostranoj literature, koja je bogata radovima na
temu proizvoda sa trgovinskom markom, fokus je pre-
vashodno na uticaju trgovinske marke na potrosacku
lojalnost i imidz maloprodajnih lanaca. Za razliku od
inostrane, u domacoj literaturi ova tema nije toliko
zastupljena, a trgovinska marka se naj¢esce analizira u
udzbenickoj literaturi kao opsta tema. U tom smislu,
doprinos ovog rada bi¢e popunjavanje identifikova-
nog gepa, odnosno pruzanje novih informacija koje,
pored teorijskih, mogu imati i prakti¢ne implikacije iz
posebne oblasti brendiranja.

U radu su najpre predstavljena dosadasnja teorijska
i prakti¢na saznanja iz oblasti istrazivanja. Drugi deo
rada prezentuje primenjenu metodologiju za potrebe
ovog istrazivanja, kao i strukturu uzorka. U tre¢em
delu rada prikazani su rezultati empirijskog istraziva-
nja. Na kraju rada izneti su zakljucci, diskutovano je o
doprinosu i ograni¢enjima istrazivanja i razmotrene
su mogucnosti za dalja istrazivanja.

1. PREGLED LITERATURE

U literaturi se mogu prona¢i mnogobrojne i razlidite
definicije brenda. Najc¢esce se brend definise kao ,,ime,
termin, dizajn, znak, simbol ili oblik, ili njihova kombi-
nacija, sa namerom da identifikuje proizvode ili usluge
jednog ili grupe prodavaca i da ih diferencira od kon-
kurentskih (proizvoda ili usluga)“(Americko udruze-
nje za marketing). Ova definicija, iako $iroko prihvace-
na, od mnogih autora dopunjavana je sa ,,nevidljivim®
aspektima brenda. Brend nisu samo fizicke karakte-
ristike proizvoda koje sluze da ga ucine razli¢itim od
konkurentskih, brend predstavlja nevidljivu vrednost
za potrosaca (Veljkovi¢, 2010, str. 8), zbog koje on
prednost daje upravo tom brendu u odnosu na druge.
Potrosaci grade vezu sa brendovima, identifikuju se sa
njima, veruju im, lojalni su im. Kako lojalnost vodi u
profitabilnost, $to je cilj svih trzi$nih ucesnika, ne ¢udi
¢injenica da je brend evoluirao i da se danas gotovo sve
moze brendirati: proizvodi, usluge, organizacije, mesta,
dogadaji, osobe, ideje (Verma, 2002). Maloprodavci su
uvideli ,,snagu”“ brenda i njegove mnogobrojne per-
spektive, pa su tako otpoceli praksu razvijanja sopstve-
nih brendova, poznatih kao trgovinske marke.

Pod trgovinskom markom podrazumeva se roba
koju proizvoda¢ proizvodi na zahtev velikih trgovin-
skih lanaca, kako bi oni tu istu robu dalje plasirali pod
svojim sopstvenim imenom ili zasticenom trgovin-
skom markom (Martos-Partal, 2012; Ozhan, Akkaya
& Habiboglu, 2020; Veljkovi¢, 2010, str. 349). Trgo-
vinska marka javlja se jo§ pod nazivom privatna ili
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sopstvena marka, dok se marke proizvodaca neretko
nazivaju nacionalni brendovi. Korist trgovinske mar-
ke je obostrana, prednosti osecaju i potrosaci i malo-
prodavci (Girard, Trapp, Pinar, Gulsoy & Boyt, 2017).
Potro$aci za manje novca mogu obezbediti proizvod
koji je po kvalitetu ekvivalentan ili priblizan markama
proizvodaca, $to za potro$aca rezultuje veéim izbo-
rom prilikom odluke o kupovini. Maloprodavci uvo-
denjem trgovinskih marki ostvaruju koristi na vise
frontova: vedi profit, jacaju pregovaracku moc¢ sa do-
bavlja¢ima, ostvaruju lojalnost potrosaca (Ailawadi,
Pauwels & Steenkamp, 2008), zatim postizu eksklu-
zivnost proizvoda (kako se trgovinske marke ne mogu
pronaci kod drugih trgovinskih lanaca), postizu bolju
kontrolu asortimana i ve¢u prodaju, izgraduju poziti-
van imidz (Veljkovi¢, 2010, str. 351).

Trgovinske marke su se najpre pojavile u SAD. Da-
nas je ovaj trend najprisutniji u Evropskim zemljama,
gde je u proseku 30% proizvoda u ponudi u vidu tr-
govinske marke (PLMA, 2019). Od pocetne pozicije,
gde su trgovinske marke najpre plasirane na trziste
kao ,,no name“ proizvodi, slabijeg kvaliteta i sa veoma
niskim cenama, ovi proizvodi su evoluirali tokom po-
slednje dekade i dostigli nivo ravan markama proizvo-
daca (Lessassy, 2019; Keller, Dekimpe, & Geyskens,
2016). Danas se ovi proizvodi tretiraju kao brendovi
koji imaju svoj identitet, vrednost, imidz, poznatost,
potrosacku lojanost. Mnogi trgovinski lanci uvideli su
znacaj poslovanja sa trgovinskom markom i zahvalju-
juci tome ostvarili diferencijaciju i dobro pozicioni-
ranje, odnosno konkurentsku prednost (Gérska-War-
sewicz, Zakowska-Biemans, Czeczotko, Swigtkowska,
Stangierska, Swistak & Krajewski, 2018).

Lidl i Aldi su primeri trgovinskih lanaca koji su otisli
u krajnost, tako da vecinski deo njihovog asortimana
¢ine samo trgovinske marke. Ovi poznati Nemacki tr-
govinski lanci primenjuju praksu poznatu kao ,deli-
sting®, odnosno eliminisanje marki proizvodaca iz svoje
ponude. Kada se potrosac¢ nade u situaciji da na polica-
ma ovih trgovinskih lanaca ne moze da pronade Zeljenu
marku proizvodaca, on je primoran da bira supstitut,
odnosno proizvod koji je po sastavu i pakovanju veo-
ma nalik eliminisanoj marki proizvodaca. Ova praksa
kopiranja marki proizvodaca naziva se ,,copycat®, a po-
drazumeva dosledno imitiranje pakovanja proizvoda
u pogledu izgleda, boje, fonta a nekad i samog teksta,
tako da izgledaju poput marki proizvodaca iz iste kate-
gorije proizvoda (Kelting, Duhachek & Whitler, 2017).
Primenom delisting-a i copycat-a Aldi ostvaruje 90%
prodaje na osnovu trgovinskih marki, a neki Aldijevi
proizvodi prodaju se vie nego poznati Nemacki bren-
dovi (Kumar & Gurunathan, 2016).



Danas se trgovinske marke javljaju u tri varijante
- genericki/osnovni, standardni i premijum proizvo-
di. Osnovne trgovinske marke su proizvodi koji su
zadrzali originalne karakteristike, slabijeg su kvalite-
ta i nude se po povoljnoj ceni. Standardne trgovinske
marke su kategorija proizvoda koja nudi srednji kva-
litet i cenu. Varijanta premijum trgovinske marke se
pozicionira kao proizvod visokog kvaliteta, koji moze
po svojim karakteristikama i sastavu da parira marka-
ma proizvodaca, ali je ipak neznatno jeftiniji od njih
(Gielens, 2012; Kumar & Steenkamp 2007).

Osnovni prehrambeni proizvodi (poput mleka,
brasna, $ecera, ulja) koji imaju veliki koeficijent obrta,
bili su prvi prepoznati kao pogodni za prodaju u obli-
ku trgovinske marke (Martos-Partal, 2012). Vreme-
nom, kako je udeo trgovinske marke rastao, tako su
trgovinski lanci ovu praksu $irili na ostale kategorije
proizvoda. Danas, trgovinsku marku mozemo naci ne
samo u oblasti hrane, ve¢ i kozmetike, ku¢ne hemije,
tekstila, malih ku¢nih aparata, elektri¢nih uredaja. U
novije vreme zbog sve veceg broja potrosaca koji su
zabrinuti za zdravlje i Zivotnu okolinu, u obliku trgo-
vinske marke nude se ¢ak i organski, zdravi i spa pro-
izvodi. Kako su danas gotovo sve kategorije proizvoda
dostupne i u vidu trgovinskih marki, moze se zaklju-
¢iti da veliki internacionalni trgovinski lanci imaju
mo¢ da postavljaju trendove i bitno uticu na Zivotne
stilove i ponasanje potrosaca (Gorska-Warsewicz, et
al., 2018).

Elseidi i Metavi (2017) su u svojoj studiji analizirali
uticaj razli¢itih determinanti na stavove potrosaca o
trgovinskim markama. Njihova studija dokazala je da
imidz maloprodavca ima znacajan uticaj na formira-
nje stavova o trgovinskoj marki. Sto je imidz pozitivni-
ji, potrosaci ¢e imati povoljniju percepciju trgovinske
marke. Studija je dalje pokazala da je nivo svesnosti o
trgovinskoj marki bitna determinanta na osnovu koje
se moze formirati pozitivan stav o visokom kvalitetu i
smanjiti ose¢aj rizika od kupovine. Cenovno osetljivi
potrosaci imaju povoljan stav o trgovinskim marka-
ma, oni kvalitet trgovinskih marki dozivljavaju kao
jednak kvalitetu marki proizvodaca. Ova studija dalje
je dokazala da potrosaci koji su lojalni markama pro-
izvodaca imaju nepovoljan stav prema trgovinskim
markama. Krajnji zakljucak istrazivanja je da ukupan
pozitivan stav prema trgovinskim markama uti¢e na
lojalnost prema trgovinskoj marki i maloprodavcu
kao i na nameru kupovine ovih proizvoda.

Mukerji (2017) je istrazivao uticaj percepcije eko-
nomske situacije, kvaliteta, cenovne osetljivosti i
upotrebe kupona na kupovinu trgovinske marke. Na
osnovu rezultata njegove studije potrosaci koji imaju

nizu kupovnu mo¢, vode racuna o cenama i sakuplja-
ju kupone (da bi ostvarili popuste) rado kupuju i ko-
riste trgovinsku marku. Potros$aci kojima je najbitniji
kvalitet proizvoda izbegavaju trgovinske marke.

U svojoj studiji Norman i Tilman (2016) istrazi-
vali su pona$anje potro$aca pri kupovini trgovinske
marke u zavisnosti od kategorije proizvoda i varijante
trgovinske marke (osnovna, standardna, premijum).
Na osnovu rezultata studije dosli su do saznanja da su
potrosaci na osnovu iskustva sa jednom kategorijom
proizvoda trgovinske marke skloni kupovini drugih
kategorija proizvoda iste trgovinske marke. Potroaci
koji kupuju osnovne trgovinske marke pokazuju sklo-
nost i ka standardnim trgovinskim markama, a teze se
opredeljuju za premijum marke koje imaju znacajno
vi$u cenu i kvalitet u odnosu na osnovne. Kao vazne
determinante kupovine trgovinske marke Norman i
Tilman su izdvojili privrzenost brendu maloprodavca,
zadovoljavajuci asortiman trgovinske marke, osetlji-
vost na cene i unapredenje prodaje. Intenzitet vazno-
sti ovih determinanti zavisi od varijante trgovinske
marke. Osetljivost na cene i unapredenje prodaje su
odlucujuci faktori pri kupovini osnovnih trgovinskih
marki, $to nije slucaj sa premijum markama, za koje
su potrosaci spremni da izdvoje viSe novca.

Lamej i saradnici (2007) izucavali su udeo trgovin-
ske marke u odnosu na marke proizvodaca u periodi-
ma ekonomske ekspanzije i recesije. Njihova studija,
koja se zasnivala na vremenskim serijama, pokazala
je da se udeo trgovinske marke povecava u periodu
recesije, a smanjuje u periodu ekonomske ekspanzi-
je. Utvrdeno je da potrosa¢i mnogo brze prelaze na
kupovinu trgovinske marke kao supstituta marke pro-
izvodaca u periodu recesije, nego $to je to slucaj sa po-
novnim vra¢anjem na marke proizvodaca u periodu
ekspanzije. Ova studija je ukazala i da znacajan deo
potrosaca zadrzava naviku kupovine trgovinske mar-
ke u periodu prosperiteta.

1.1. Percepcija ekonomske situacije

U vise istrazivackih studija (Lamey, Deleersnyder,
Dekimpe, Steenkamp & Benedict, 2007; Mukherji,
2017) je dokazano da ekonomska situacija znacaj-
no utice na kupovinu i kori$¢enje trgovinske marke.
Lamej i saradnici (2007) procenjuju da pad realnog
BDP-a po glavi stanovnika od jednog procenta dovo-
di do povecanja godisnje stope rasta trgovinske marke
za 1,22%. U periodima recesije potrosaci, zbog ten-
dencije da ustede novac i smanje troskove, ucestalije
i u ve¢em obimu biraju i kupuju trgovinsku marku.
Jednom kada se potrosaci opredele za ove proizvode,
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tesko menjaju ste¢enu naviku. Cak i kada dode do
obrta, kada se ekonomski uslovi stabilizuju, potro-
$aci se sporije i retko vrac¢aju markama proizvodaca.
»Zbog opreznijeg pristupa tro$kovima domacinstva,
potrosaci zadrzavaju naviku da traze i ocekuju vred-
nost za svoj novac“ (AC Nielsen, 2018). Stoga se moze
zakljuciti da trgovinska marka ima povoljan polozaj i
razvojni potencijal, kako u stabilnim, tako i u ekono-
mijama u krizi ili u razvoju. Na osnovu navedenog,
izvodi se sledeca hipoteza:

HI: Percepcija ekonomske situacije ispitanika ima sta-
tisticki znacajan uticaj na kupovinu trgovinske marke.

1.2. Osetljivost na cene

Cena je nov¢ani izraz vrednosti odredenog proizvoda
ili usluge. Prema Kotleru i Keleru (2006) brojni su ne-
cenovni faktori koji imaju znacajan uticaj na odluku
o kupovini, ali cena ,uglavnom predstavlja osnovnu
determinantu izbora“ (Kotler & Keller, 2006, str. 432).
Zbog izuzetno jakog uticaja na odlucivanje potrosaca,
cena je predmet istrazivanja mnogih studija. Brojna
su istrazivanja koja u fokus stavljaju analizu uticaja
osetljivosti na cene na kupovinu i kori§¢enje trgovin-
ske marke.

Moze se reci da je osetljivost na cene teznja po-
tro$aca da racionalno tros$i novac, da uvek kada je to
moguce izabere proizvod sa najnizom cenom, a skupe
proizvode izbegava i ignorise. Elseidi i Madiha (2017)
navode da su potro$aci koji su osetljivi na cene oni
koji pazljivo tro$e svoj novac, uporeduju razlicite pro-
izvode u razli¢itim trgovinama pre kupovine, i teze da
kupe onaj koji je najjeftiniji. Norman i Tilman (2016)
tvrde da cenovno osetljivi potrosaci lako napustaju
proizvode sa proizvodackom markom i prelaze na
supstitute, biraju¢i osnovne ili standardne trgovinske
marke. Cenovna osetljivost varira i u zavisnosti od ka-
tegorije proizvoda (Ailawadi, Pauwels & Steenkamp,
2008; Noormann & Tillmanns, 2016). Kod proizvoda
hedonisticke potro$nje, poput ¢okolade i vina, gde su
ukus i zadovoljstvo od izuzetne vaznosti, potrosaci su
manje cenovno osetljivi, kao i kod proizvoda kod ko-
jih je veca potrosaceva percepcija rizika kupovine (le-
kovi, osetljivi kozmeticki proizvodi) (Menon, 2017).

Cenovna strategija za trgovinsku marku generalno
podrazumeva nize cene u odnosu na marke proizvo-
daca, razlika u cenama moze biti manja ili veca u zavi-
snosti od toga da li su u pitanju osnovne, standardne
ili premijum trgovinske marke. Moze se zakljuciti da
je trgovinska marka pogodan izbor za cenovno oset-
ljive potro$ace, pa se na osnovu ovoga moze izvesti
sledeca hipoteza:
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H2: Osetljivost na cene ima statisticki znacajan uticaj
na kupovinu trgovinske marke.

1.3. Percepcija kvaliteta

Prema Kotleru kvalitet je ,,zbir osobina i karakteristi-
ka nekog proizvoda ili usluga koje imaju sposobnost
da zadovolje izrecene ili implicitne potrebe (Kotler,
Keller, 2006, str. 146). ,,Proizvoda¢ nikada ne sme
da zaboravi da se kvalitet ocenjuje sa stanovista po-
trosaca® (Milisavljevi¢, Marici¢ & Gligorijevi¢, 2005,
str.289). Percepcija kvaliteta je klju¢ni kriterijum za
procenu proizvoda, $to dalje znacajno uti¢e na pona-
$anje potrosaca i odluku o kupovini (Kakkosa, Trive-
llasb & Sdroliascn, 2014).

Deo identiteta trgovinske marke je niza cena u od-
nosu na konkurenciju, potro$aci nisku cenu dovode
u vezu sa slabim kvalitetom. Iz tih razloga, potrosaci
mogu imati nepovoljnu percepciju kvaliteta trgovin-
ske marke. Donedavno, trgovinska marka je dozivlja-
vana kao jeftin supstitut marki proizvodaca (Kumar &
Steenkamp, 2007, str. 8), sredinom devedesetih godina
ovo glediste je promenjeno zahvaljujuéi konstantnom
napredovanju trgovinske marke po pitanju kvaliteta
(Mostafa & Elseidi, 2018; Ruiz-Real, Gazquez-Abad,
Esteban-Millat & Martinez-Lopez, 2018). Danas kva-
litet trgovinskih marki moze da parira kvalitetu marki
proizvodaca, $to je posebno slucaj sa standardnim i
premijum varijantama trgovinskih marki (AC Niel-
sen, 2018; Bockholdt, Kemper & Brettel, 2020; PLMA,
2019).

Na osnovu svega navedenog, moze se zakljuciti
da potrosaci koji kupuju i koriste trgovinske marke,
pored toga $to teze racionalnom trosenju sredstava,
za utro$eni iznos ocekuju proporcionalnu vrednost,
odnosno visok nivo kvaliteta. Stoga se izvodi tre¢a hi-
poteza:

H3: Percepcija visokog kvaliteta ima statisticki znaca-
jan uticaj na kupovinu trgovinske marke.

1.4. Osecaj ,pametne kupovine“

Pametna kupovina je kupovina pri kojoj potrosaci
ulazu dosta vremena i truda u trazenje i koriS¢enje
informacija o aktuelnim unapredenjima prodaje, radi
postizanja nov¢ane ustede (Mano & Elliott, 1997, str.
504). Osecaj pametne kupovine je osecaj zadovoljstva
koji se javlja prilikom kupovine usled izbora najbo-
lje moguce alternative. Ovaj osecaj moze biti rezultat
pronalaska odgovarajuceg proizvoda, ustede vreme-
na, napora i novca izborom najjeftinijeg proizvoda,
kao i pronalaska proizvoda sa odgovaraju¢im odno-



TABELA 1: Pregled literature koriséene za formiranje mernog instrumenta

Konstatacije Autor

Percepcija ekonomske situacije
Osetljivost na cene

Kvalitet

Percepcija pametne kupovine
Kupovina trgovinske marke

Mukherji, 2017

Mukherji, 2017; Ailawadi, 2017

Mukherji, 2017; Ailawadi, 2017

Goémez Suarez et al., 2015

Mukherji, 2017; Mostafa & Elseidi, 2018.

som cene i kvaliteta (Atkins & Hyun, 2016; Bockholdt
et al., 2020; Gomez, Quiniones & Jesus Yagiie, 2015)

Kako trgovinske marke pruzaju moguénost kupcu
da za manje novca pribavi proizvod koji je po sadr-
zaju, izgledu i kvalitetu ekvivalentan ili priblizno isti
marki proizvodaca, moze se zakljuciti da je kupovina
trgovinske marke adekvatan izbor za kupce koji teze
»pametnoj kupovini. Na osnovu navedenog, izvodi se
i ¢etvrta hipoteza:

H4: Osecaj pametne kupovine ima statisticki znacajan
uticaj na kupovinu trgovinske marke.

Na osnovu prethodno definisanih varijabli i istra-
zivackih hipoteza koncipiran je istrazivacki okvir koji
je prikazan na slici 1:

SLIKA1: IstraZivacki okvir

Percepcija
ekonomske
situacije

Osetljivost
nacene

Kupovina
trgovinske
marke

Percepcija
kvaliteta

Osecaj
pametne
kupovine

Istrazivacki okvir objedinjuje percepciju ekonom-
ske situacije, osetljivost na cene, percepciju kvalite-
ta, osecaj pametne kupovine i kupovinu trgovinske
marke kao jednu celinu, sa pretpostavkom da izme-
du prikazanih varijabli i varijable kupovina trgovin-
ske marke postoji uzro¢no posledi¢ni odnos. U ovom
istrazivackom modelu Kupovina trgovinske marke je
rezultat ostalih varijabli.

2. STRUKTURA UZORKA |
METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Podaci su prikupljeni anketnim metodom, tehnikom
online intervjua. Prva tri pitanja u anketnom upitniku
odnosila su se na socio-demografske karakteristike is-
pitanika, odnosno pol, starost i obrazovanje. Ostatak
upitnika ¢inilo je 20 tvrdnji: prve Cetiri tvrdnje u upit-
niku odnosile su se na percepciju ekonomske situaci-
je, naredne Cetiri tvrdnje odnosile su se na osetljivost
na cene, po tri tvrdnje opisivale su percepciju kvaliteta
i pametne kupovine, a preostalih Sest tvrdnji odnosi-
lo se na kupovinu trgovinske marke. Ispitanici su svoj
stepen slaganja iskazivali na petostepenoj Likertovoj
skali (1 - apsolutno se ne slazem, 5 - apsolutno se sla-
zem). Tvrdnje u anketnom upitniku upotrebljene su
kao merna skala za identifikovanje motiva kupovine
trgovinske marke, a preuzete su iz relevantne literatu-
re i prilagodene za potrebe ovog istrazivanja. Pregled
literature kori$¢ene prilikom formiranja mernog in-
strumenta dat je u tabeli 1.

Onlajn anketa sprovedena je u periodu od 24. do
30. februara 2020.godine. Ispitano je 260 ispitanika.
Uzorak je segmentiran prema polu, starosti i obra-

TABELA 2: Socio-demografske karakteristike ispitanika

Broj

ispitanika &
Pol
Muski 53 20.4
Zenski 207 79.6
Starost
<=30 93 35.8
31 -40 95 36.5
41 - 50 58 22.3
B+ 14 5.4
Obrazovanje
Osnovna Skola 3 1.2
Srednja struc¢na sprema 86 33.1
Visoka struc¢na sprema 171 65.8

Kalkulacija autora na osnovu SPSS-a
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zovanju. Od ukupnog broja ispitanika 53 (20%) su
muskog, a 207 Zenskog pola (80%). U uzorku je 36%
ispitanika starosti do 30 godina, 37% ispitanika od 31
do 40 godina, zatim 22% starosti od 41 do 50 godina
i 5% preko 50 godina. Najmladi ispitanik ima 18, dok
najstariji ima 65 godina, prosecna starost ispitanika
je 35 godina. Kada je obrazovna struktura u pitanju,
2 ispitanika (1%) imaju osnovno, 86 (33%) srednje, a
najvise ispitanika 171 (66%) ima visoko obrazovanje.

Analiza prikupljenih primarnih podataka izvr§ena
je u programu za statisticku obradu podataka SPSS
(The Statistical Package for the Social Sciences). Od
statistickih analiza kori$¢ene su deskriptivna statistic-
ka analiza, analiza pouzdanosti, korelaciona analiza i
regresiona analiza.

TABELA 3: Deskriptivna analiza

Deskriptivna analiza

Konstatacije

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kako bi se ispitala povoljnost i homogenost stavova
ispitanika na zadate tvrdnje najpre je sprovedena de-
skriptivna analiza, odnosno izrac¢unate su aritmetic-
ka sredina i standardna devijacija, a pregled rezultata
dat je u tabeli 3. Rezultati ukazuju da je najveci stepen
slaganja sa tvrdnjom da je ispitanicima kvalitet proi-
zvoda veoma bitan (3.92), kao i konstataciju koja se
odnosi na percepciju pametne kupovine, odnosno te-
znju ispitanika da pametno kupuju, da izaberu dobar
odnos cene i kvaliteta (3.92). Najmanji stepen slaganja
odnosi se na tvrdnju Osetljivost na cene koja ukazuje
da ispitanici ipak ne teze da kupe najjeftiniji proizvod
(2.64).

Percepcija ekonomske situacije
Moje domacinstvo oseca efekte ekonomske krize

Primanja u mom domacinstvu su znacajno niza u odnosu na period od pre 10

godina

TeSko uspevam da ustedim novac
Retko ru¢am u restoranima
Osetljivost na cene

Cena mi je odlucujuci faktor prilikom kupovine svakodnevnih proizvoda
Uvek proveravam cenu prilikom kupovine svakodnevnih proizvoda
Uvek poredim cene bar dva ili viSe slicnih proizvoda pre nego Sto se odluc¢im za

kupovinu

Tezim da kupim najjeftiniji proizvod
Percepcija kvaliteta

Kvalitet proizvoda mi je veoma bitan

Uvek tezim da izaberem najkvalitetniji (svakodnevni) proizvod koji se nudi

Pre ¢u kupiti kvalitetniji, nego jeftiniji proizvod
Percepcija pametne kupovine

Veoma mi je vazno da pametno kupujem (da izaberem dobar odnos cene i

kvaliteta)
Kada pametno kupujem, oseéam se kao pobednik

Kada pametno kupujem, oseéam veliko zadovoljstvo sobom

Kupovina trgovinske marke

Volim kada je proizvod koji kupujem dostupan kao trgovinska marka

Trgovinska marka nudi dobar odnos cene i kvaliteta

Kada kupujem trgovinsku marku imam osecéaj pametne kupovine
Kada idem u kupovinu svakodnevnih proizvoda uvek potrazim i trgovinske

marke

Kupujem trgovinske marke (poput K plus, Bas bas, Dobro, Hit, Premia, Alba..)
Ekonomska situacija je uticala na to da kupujem trgovinske marke

Aritmeticka Standardna
sredina devijacija
3,45 1,055
2,85 1,197
3,61 1,249
3,54 1,180
3,03 1,137
3,48 1,171
3,37 1,160
2,64 1,166
3,92 1,012
3,47 0,996
3,61 1,106
3,92 0,993
3,58 1,072
3,61 1,076
3,28 0,991
3,22 0,945
3,00 0,961
2,90 0,995
3,09 1,047
2,95 1,046

Kalkulacija autora na osnovu SPSS-a
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TABELA 4: Pouzdanost merne skale

Varijable Cronbach’s Alpha

Percepcija ekonomske situacije 0,849
Osetljivost na cene 0,845
Percepcija kvaliteta 0,830
Percepcija pametne kupovine 0,894
Kupovina trgovinske marke 0,869

Kalkulacija autora na osnovu SPSS-a

Pouzdanost merne skale analizirana je izra¢unava-
njem Kronbahovog alfa koeficijenta. Vrednosti ovog
koeficijenta kre¢u se izmedu 0 i 1, kada je vrednost
veca od 0,7 moze se reci da je pouzdanost i konzisten-
tnost tvrdnji adekvatna (Hair, Black, Babin & Ander-
son, 2014). Rezultati dati u tabeli 4 ukazuju da svih
pet varijabli koje su posmatrane u ovom istrazivanju
imaju veoma dobru unutra$nju usaglasenost.

Kako bi se utvrdila ja¢ina veze izmedu varijabli ura-
dena je korelaciona analiza ¢iji su rezultati prikazani u
tabeli 5. Na osnovu dobijenih vrednosti Pirsonovog
koeficijenta korelacije moze se zakljuciti da postoji
statisticki signifikantna pozitivna veza na nivou 0,01
izmedu svih analiziranih varijabli. Posmatrajuci kore-
laciju izmedu varijable Kupovina trgovinske marke i
varijabli Osetljivost na cene (0,505), i Percepcija pa-
metne kupovine (0,450) moze se identifikovati ume-
ren stepen linearne korelacije, dok je stepen korelacije

TABELA 5: Korelaciona analiza

Percepcija
ekonomske
situacije

Korelaciona analiza

na cene

Osetljivost

sa varijablama Percepcija ekonomske situacije (0,315)
i Percepcija kvaliteta (0,219) slabog intenziteta.

Kako bi se testirale postavljene istrazivacke hi-
poteze sprovedena je viSestruka linearna regresiona
analiza, a rezultati su prikazani u Tabeli 6. Regresiona
analiza ima za cilj da istrazi prirodu i ja¢inu veze iz-
medu nezavisnih i zavisnih varijabli. Na osnovu ana-
lize moze se uociti da koeficijent determinacije (R?)
iznosi 0,332 $to znaci da je 33% varijabiliteta zavisne
varijable objasnjeno regresionim modelom. Izracu-
nate vrednosti VIF koeficijenta kre¢u se u rasponu
od 1.3 do 1.6 $to je manje od prihvacene vrednosti 5
(Akinwande, Dikko & Samson, 2015) i ove vrednosti
ukazuju da ne postoji problem multikolinearnosti.

Na osnovu prikazanih rezultata moze se zakljuci-
ti da Percepcija ekonomske situacije nema statisticki
znacajan uticaj na Kupovinu trgovinske marke, pa
se prva hipoteza ne moze prihvatiti. Ovakav rezultat
suprotan je rezultatima istrazivanja koje su sproveli
Lamej i saradnici (2007) i Mukerji (2017) koji su ispi-
tivali istu relaciju, ali na uzorku Americkih potrosaca.
Ovakav rezultat moguce je objasniti velikim udelom
ispitanika sa visokom stru¢nom spremom (66%), a
time i ve¢im prihodima. Kako bi se pretpostavka i do-
kazala, interesantno bi bilo uporediti razlike u stavovi-
ma izmedu ove dve kategorije ispitanika.

Prilikom testiranja druge hipoteze, doslo se do
zakljucka da je uticaj nezavisne na zavisnu varijablu

Percepcija
pametne
kupovine

Kupovina
trgovinske
marke

Percepcija
kvaliteta

Percepcija ekonomske

. . 1 0,494™ 0,178™ 0,319" 0,315

situacije

Osetljivost na cene 1 0.041 0,414 0,505
Percepcija kvaliteta 1 0,457 0,219™
Percepcija pametne kupovine 1 0,450™
Kupovina trgovinske marke 1

" Vrednost je signifikantna na nivou 0,01

Kalkulacija autora na osnovu SPSS-a

TABELA 6: Regresiona analiza

Varijable B t Znacajnost (p) VIF R?
Percepcija ekonomske situacije 0,033 0.548 0,584 1,373

Osetljivost na cene 0,386 6,076 0,000 1,539 0.332
Percepcija kvaliteta 0,088 1,496 0,136 1,330 ’
Percepcija pametne kupovine 0,239 &, 715 0,000 1,583

" Vrednost je signifikantna na nivou 0,01
Kalkulacija autora na osnovu SPSS-a
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pozitivan i statisticki znacajan, $to je u skladu sa re-
zultatima do kojih su dosli Elseidi i Metavi (2017) i
Norman i Tilman ( 2016). Prema tome, druga hipote-
za se ne moze odbaciti i ukazuje da vecina ispitanika
pokazuje osetljivost na cene i poredi cene prilikom
kupovine. Sa viSegodisnjom ekonomskom krizom ra-
ste opreznost u potro$nji i potrosacki pesimizam kod
veline potro$aca, ne samo kod onih sa nizom kupov-
nom moc¢i.

Dobijeni rezultat kod testiranja trece hipoteze po-
kazuje da ne postoji statisticki znac¢ajan uticaj Percep-
cije kvaliteta kao nezavisne varijable na zavisnu vari-
jablu Kupovina trgovinske marke. Do istog rezultata u
svojoj studiji dosao je i autor Mukerji (2017). Shodno
tome, tre¢a hipoteza se ne moze prihvatiti. Moguce
objasnjenje ovakvog rezultata lezi u ¢injenici da po-
trosaci orijentisani ka viSem kvalitetu imaju manju
sklonost ka kupovini proizvoda sa trgovinskom mar-
kom, upravo iz razloga jer ih poistovecuju sa nizim
kvalitetom. Imajuci u vidu da se pod ovom markom
prodaju i premijum proizvodi, zadatak promocije tr-
govinskih lanaca moze biti upravo povecanje informi-
sanosti potro$aca o tome.

Rezultati testiranja cetvrte hipoteze ukazuju na
postojanje statisticki znacajnog pozitivnog uticaja
nezavisne varijable Percepcija pametne kupovine na
zavisnu varijablu Kupovina trgovinske marke. Stoga,
moze se zakljuciti da ispitanici koji teze da za novac
dobiju ekvivalentnu vrednost, odnosno da pametno
kupuju rado biraju trgovinsku marku. Rezultat uka-
zuje da se Cetvrta hipoteza ne moze odbaciti, a §to je u
skladu sa dokazanom hipotezom o uticaju osetljivosti
na cene na kupovinu trgovinske marke.

Moze se zakljuciti da se varijable Osetljivost na
cene i Percepcija pametne kupovine mogu identifi-
kovati kao determinante Kupovine trgovinske marke,
gde Osetljivost na cene ima jaci uticaj od Percepcije
pametne kupovine.

ZAKLJUCAK

Danasnji potro$a¢ ima veliki izbor, vrlo je zahtevan i
lako menja kupovne navike. Zato maloprodavci ula-
zu velike napore kako bi zadobili lojalnost potrosaca.
Jedna od strategija koja se u tom cilju primenjuje, a
pokazala se kao veoma uspesna, je razvijanje sopstve-
ne trgovinske marke proizvoda. Maloprodajni lanci
danas nude skoro sve kategorije proizvoda sa sopstve-
nom markom. Ovaj trend zahvatio je svetsko trziste,
u Evropi se u nekim zemljama trgovinske marke pro-
daju vise od marki proizvodaca. Dolazak stranih trgo-
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vinskih lanaca u nasu zemlju, podstakao je i domace
maloprodavce da razvijaju proizvode sa sopstvenom
markom. Razvijanje trgovinske marke je uspesna stra-
tegija za maloprodavce iz vise razloga: boljeg imidza,
postizanja ekskluzivnosti i konkurentske prednosti,
podizanja nivoa satisfakcije i zadobijanja lojalnosti
potros$aca, ve¢ih marzi i jacanja pregovaracke modi sa
dobavlja¢ima. Iz ovih razloga neophodno je temeljno
analizirati uticaje na ponasanje potrosaca prilikom
odlucivanja o kupovini trgovinske marke.

Shodno navedenom, sprovedeno istrazivanje imalo
je za cilj identifikovanje klju¢nih determinanti kupo-
vine trgovinske marke medu potrosac¢ima u Srbiji, kao
i analizu njihovih medusobnih uticaja. Rezultati istra-
zivanja pokazali su da potrosaci koji biraju i kupuju
trgovinsku marku, fokus prilikom kupovine stavljaju
na cenu kao jedan od najbitnijih faktora, u isto vreme
pazljivo proveravaju i porede cene proizvoda pre ku-
povine, zatim teze da izaberu najbolji mogu¢i odnos
cene i kvaliteta, i kada to ucine, osecaju veliko zado-
voljstvo odnosno imaju osec¢aj pametne kupovine. Sa
druge strane, ekonomska situacija u kojoj se ispitanici
nalaze ne uti¢e na njihovu odluku o kupovini trgo-
vinske marke. Dalje, istrazivanje je pokazalo da oni
potrosaci kojima je bitniji kvalitet nego cena izbega-
vaju trgovinske marke. Ovo pokazuje da svest o kva-
litetu trgovinske marke na nasim prostorima jo$ uvek
nije dovoljno izgradena. Potrosaci i dalje trgovinsku
marku ne dozivljavaju kao dostojan supstitut marki
proizvodaca, ve¢ pre kao jeftiniju nekvalitetniju alter-
nativu, $to je trgovinska marka bila kada se tek poja-
vila na trzi$tima $irom sveta. Imajuci sve navedeno u
vidu, zaklju¢ak ovog istrazivanja je da su Osetljivost
na cene i Percepcija pametne kupovine bitne determi-
nante kupovine trgovinske marke, dok determinante
Percepcija kvaliteta i Percepcija ekonomske situacije
nemaju bitan uticaj na kupovinu proizvoda sa trgo-
vinskom markom.

Sprovedeno istrazivanje ima sledece teorijske im-
plikacije. Prvo, doprinos ovog istrazivanja je prosiri-
vanje znanja o testiranim relacijama i samim tim pro-
$irivanje znanja iz ove specifi¢ne oblasti brendiranja.
Kao drugi doprinos moze se navesti bolje razumeva-
nje ponasanja srpskih potrosaca i njihovih razloga za
kupovinu trgovinske marke.

Prakti¢an doprinos ogleda se u potencijalu prime-
ne rezultata istrazivanja koji mogu biti od koristi ma-
loprodavcima koji u svom asortimanu imaju ili uvode
trgovinsku marku. Prvo, rezultati istrazivanja ukazuju
da ispitanici trgovinsku marku kupuju zbog povoljni-
jih cena, $to dalje upucuje da se cena mora upadljivo
isticati kako na pakovanjima i policama, tako i pu-



tem marketinskih komunikacija. Drugo, istrazivanje
ukazuje na neophodnost podizanja svesti o kvalitetu
trgovinske marke, potrosace treba edukovati o nivou
kvaliteta ovih proizvoda, koji se iz dana u dan pribli-
zavaju markama proizvodaca. Trece, kako je istraziva-
nje pokazalo da se kupovinom trgovinske marke kod
ispitanika javlja osecaj ,pametne kupovine, potrosace
treba edukovati da kupovinom trgovinske marke, po-
red finansijskih u$teda, mogu postiéi i ustede drugih
bitnih resursa, poput vremena i napora, a jo$ vaznije,
da se moze izbedi rizik ,pogre$nog izbora®

Kao mnoga istrazivanja iz oblasti ekonomskih na-
uka i ovo ima nekoliko ogranic¢enja. Prvo ogranicenje
odnosi se na strukturu i veli¢inu uzorka. Zbog priro-
de internet ispitivanja, u uzorku nisu obuhvaceni svi
segmenti ispitanika. Drugo ogranicenje se odnosi na
subjektivnost kao manu primene anketnog metoda.
Zbog razlicitih socio-demografskih karakteristika is-
pitanika, njihove razlicite stru¢nosti, iskustva, tenden-
cije davanja socijalno prihvatljivih odgovora, nemaju
svi odgovori istu validnost. U ovom istrazivackom
modelu varijable su merene ve¢ postoje¢im mernim
skalama koje su proverene i pouzdane, a za potrebe
ovog istrazivanja dodatno prilagodene, tako da mogu
biti razumljive i segmentu ispitanika sa najnizim ni-
voom obrazovanja. Trece, kao jo$ jedno ogranicenje
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Abstract

The Determinants of Purchasing
Private Label Products

Ivana Markovi¢, Biljana Rabasovic,
Mladen Vicentic¢

A private label is developed by a retailer with the aim

to achieve the largest possible market share, to suppress
manufacturer’s brands, to increase the margin and to gain
consumer loyalty. The subject of this paper is to analyze
the determinants of purchasing private label products.
The aim of this paper is to examine whether the economic
situation perception, price sensitivity, quality perception
and the sense of ,,smart shopping™ have an impact on the
purchase of a private label products. Data were collected
by personal interview method, via online survey 260
respondents were examined, and hypotheses were tested
by regression analysis. The obtained results indicate that

the price sensitivity and the smart shopping feeling have
a positive statistical impact on the private label purchase,
while in the case of the two remaining observed variables:
perception of economic situation and quality, this impact
is not statistically significant. The study is original while it
identifies which determinants shape consumer behavior
when it comes to buying a private label. As such, it can

be useful for retailers to successfully develop and manage
their own branded products.

Keywords: Private label, manufacturer’s brand, price sensi-
tivity, product quality, smart shopping
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1. Prijavljeni prilog ne sme biti prethodno objav-
ljivan

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.1. Jedan autor knjige

U tekstu: (Marici¢, 2008, p. 77)

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

1.2.1. DVA autora

1.2.1.1. rad domaéih autora/domaca publikacija:

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

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

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

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

1.2.2. TRI DO PET autora

1.2.2.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

U tekstu:

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

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

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

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

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

nost Ekonomskog fakulteta.

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

1.2.3. SEST i vi$e autora

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

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

1.3. BEZ autora:

U tekstu:

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

- svako naredno navodenje: (APA, 2009)

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




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

2.1. Stampano izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

2.2. Onlajn izdanje nau¢nog ¢asopisa:

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

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

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

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

3. Radovi u zbornicima sa konferencija (saopstenja

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

Naslov. U: Inicijal imena, Prezime urednika/redaktora

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

¢lanka). Mesto: Izdavac.

U tekstu:

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

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

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

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

Advertisements: Comparison of the First Results from

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

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

Conference on Marketing and Business Strategies for

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

WuU.

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

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

U tekstu: (Popovi¢, 2015, p.49)

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

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

U tekstu: (Oliveira, 2009)

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

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

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

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

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

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

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

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

b) Metapodaci ukljucuju:

« Podatke o autoru
o Naslov i sazetak
o Ostale podatke

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

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

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

Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA PUTA,

i na srpskom i na engleskom jeziku na sledeci

nacin:

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

- Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

AK 2. METAPODACIL 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Jezik metapodataka C@P
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

2.korak Unesite metapodatke priloga

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

Jezik metapodataka ‘ English

Unesite metaf

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

Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-

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

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

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

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

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

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

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

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

E.ll Documentd - Micros

Edit  Wew Inse

[l T

Permnission

Versions. ..

savein: | () My Documents

3 )My eBooks 3
0 My Music

My Recent My Pictures

Documents =) o ook Express
e

Deskiop

¢
My Dacuments: fueh Optiors. .

Jg

My Computer
«)
—

My Netwaork

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

Compress Pictures. .

Save Yersion...

File pame: Clanak.doc

Security

File encryption options For thisMocument

Fassword to open:

(@]

File sharing options ff this document

Password ko mpdify:

ead-pfily recommended

Protect Document...

Macro security

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




» Zaverziju Word2007:

a) Kliknite na Office button u gornjem levom
uglu prozora

b) Izaberite opciju Prepare, a zatim opciju
Inspect Document

¢) Oznacite Document Properties and Perso-
nal Information

d) Kliknite na dugme Inspect

e) Kliknite na dugme Remove All

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

g) Kliknite na dugme Close

OdS - cl

Prepare the document for distribution
New
5 Properties

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

ER conyen
i
Encrypt Document

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

pect Document
Check the document for hidden metadata
ar persanal informatiol

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

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

Save As

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

Document Inspector B[]

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

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

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

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

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

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

5

‘ Inspect D Close

Document Inspector @E

Review the inspection results,

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

¥

6§ Remove All J

&

Document Inspector

Review the inspection results.

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

» Zaverziju Word 2010:

(sli¢no kao i 2007)

a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

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

n Home  Insert  Pagelayout  References  Mailings  Review  View

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

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

@
o

Protect

Recent Decument +

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

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

versions of W

f a8

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

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

cument Properties and Personal Information
nspects for hidden metadata or personal infarmation saved with the document.

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

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

[] Invisible Content

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

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

5D o=

D 2|[x]
Review the inspectian results,

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

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

@ Custom X1L Data
Mo custom XML dats was found.

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

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

/A MNote: Some changes cannot be undone.

Review the Inspaction resits.

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

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

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

3.korak Prilaganje datoteke

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

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

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

kako da:

Locirajte datoteky i oznadite je.

ok L e

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

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

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

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije priloena.

Postawvi datoteku priloga

Browsze..

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

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

Dopunska datoteka

Memz postaviiene datoteks.

Postavi datoteku |

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

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

nonimnost recenze.

=]
=1
=]

)
)

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMAK, DO




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

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

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

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

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

4. POSTUPAK NAKON

PREDAJE PRILOGA

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

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

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

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

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

¢) Klikom na aktivne opcije mozZete se informisati:

1.

2.

O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

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

Pocema = Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

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

~ CRECEELT
P4

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

4
L

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

(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

o Indeksiranje rada, odnosno odredivanje klju¢nih

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

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

den od strane onih kojima je potreban i verovat-

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

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

Assignment Support System).

KWASS se koristi u dva koraka:

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

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

Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem

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

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

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

Klikom na onu koja Vam najvise odgovara

upisujete tu re¢ u predvideni okvir.

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

bra zamena ili dopuna AKwA rec¢ima, izuzetno

mozete upotrebiti re¢ po sopstvenom izboru.

U Vadem interesu je da izbegavate reci koje

nisu $ire prihvacene i retko se javljaju, makar

precizno opisivale Vas rad.

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

—KhuEne redi*

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

CAUSES 1 Pribewvat
contribution

development

effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod »

Fritreati swe

i

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

|

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

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

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

Both empirical and conceptual papers are wel-
come.

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