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imenovani smo u Komisiju za ocenu uradene doktorske disertacije kandidata Mr 5apii Aleksandra
pod naslovom: ,,Karakteristiine aktivnosti marketing odnosa u funkciji interesa individualnih
potro5aia" u sastavu

-dr DragiSa Randii, redovni profesor, predsednik
Fakultet za strate5ki i operativni menadZment u Beogradu
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-dr Milija Bogavac, vanredni profesor, ilan
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Naudna oblast: Ekonomija

-dr Vladimir Stojanovii, redovni profesor, mentor
Fakultet za poslovno industrijski menadiment u Beogradu
Univerzitet Union u Beogradu
Naudna oblast: Ekonomija

o iemu podnosimo sledeii

tzvESrnt
1. Osnovni podaci o kandidatu:

Mr Aleksandar 5apii je roden 1. juna 1978. godine u Beogradu. Diplomirao na Fakultetu za
menadZment i upravljanje 2003. godine, a 2009. magistrirao na Fakultetu za menadZment malih i

srednjih preduzeia u Beogradu, na temu,,Primena savremenog menadZmenta u profesionalnom
klupskom sportu"' od 1995. do 2008. godine bio je drZavni reprezentativac u vaterpolu. Nakon
dugogodi5njeg Zivota i rada u inostranstvu 2009. zavr5ioje sportsku karijeru i vraia se u Beograd.

2. Naudno istraiivadka delatnost kandidata

Mr Aleksandar 5api6 je objavio slede6e nauino struine radove:

-Mr. Aleksandar 5apii, ldentifikacija potro5ada kao aktivnost marketing odnosa; 1th INTERNATIONAL
CONFERENCE APPLICATION OF NEW TECHNOLOGIES IN MANAGEMENT, ANTIM 2009, O8-11.
February 2009. Serbia

-Mr. Aleksandar 5apii, Klasterijacija u funkciji diferenciranja potroiaia, 1th INTERNATIONAL
coNFERENCE APPLICATION OF NEW TECHNOLOGTES tN MANAcEMENT, ANTTM 2070, 22-25 april
2010, f ara, Serbia.

-Mr. Aleksandar 5apii, Pona5anje individualnih potro5ada iorganizacije kao kupaca,2 th
INTERNATIONAL CONFERENCE,,LAW ECONOMY AND MANAGEMENT IN MODERN AMBIENCE", 12-15
april, 207L, Belgrade, Serbia.

-Mr. Aleksandar 5apii, Veza izmedu savremenog potro5ada iodluke o kupovini proizvoda (brenda);
ln: Proceedings of the lnternational Conference EQuality in Education - eiE 2011, Kramatorsk,

ai\-



Ukraine, 31. October to 02. November 2011, Kramatorsk (Ukraine): Donbass State Engeniering
Academy (DSEA), 2011.

-Mr. Aleksandar 5api6, Tehnike i ve5tine prodaje u funkciji individualnih potroiaia; Annals of the
Oradea University - Fascicle of Management and Technological Engineering, CD-ROM Edition, Vol, X
(XX), No. L(2072), |SSN 1583{691.

-Mr. Aleksandar 5apii, Razvijanje marketing odnosa sa potroiadima preko lnterneta, Journal of
Engineering studies and Research (JESR), Vol. 18, No. 1 (2012), tssN 2068-7559.

3. Predmet, polazi5te i ciljevi doktorske disertacije

Predmet istraZivanja u predloZenoj doktorskoj disertaciji mr Aleksandra Sapiia pod nazivom
,,Karakteristidne aktivnosti marketing odnosa u funkciji interesa individualnih potroiaia,, je
istraZivanje moguinosti primene marketin5kih inovacija u marketingu odnosa (Ralationschip
Marketing). lstraZivanja na ovu temu znadajna su iaktuelna kako sa stanoviSta nauke iprakse
marketinga tako isa organizacionog stanoviSta poslovnih sistema. Ona imaju znatajza sve segmente
privrede koji ukljuiuju odgovarajuie marketinSke aktivnosti, jer se mogu primeniti u upravljanju svih
vrsta organizacionih sistema iija bududnost zavisi od razvoja iodrZavanja dobrih dugorodnih odnosa
sa potroSadima, dobavljadima, distributerima, kooperantima iulagadima.Kreiranje dugoroinih
odnosa sa potroiadima bi6e jedan od najboljih naiina za njihovo pridobijanje i uvaZavanje, ti za
izgradnju odgovarajuie lojalnosti koja ie iiniti sve znaiajniji deo vrednosti neopipljive aktive
poslovnih sistema.

Marketing odnosa je filozofija poslovanja, strategijska orijentacija koja se preusmerava na
zadrZavanje ipobolj5anje postojeiih kupaca nego na sticanje novih. Ova filozofija pretpostavlja da
kupci vi5e vole da imaju kontinuelni odnos sa jednom organizacijom nego da stalno prelaze od jedne
do druge firme u svom traganju za vrednoiiu. Tradicionalno posmatranje marketinga kao
jednostavnog procesa razmene, tj kao marketing koji se zasniva na transakciji, zamenjuje se
marketingom odnosa gde kupci postaju partneri ifirme moraju preduzeti dugorodne obaveze za
njihovo odrZavanje, sa kvalitetom usluga i inovacija.

Kandidat Mr Aleksandar 5apii je u doktorskoj disertaciji prihvatio koncepciju marketing
odnosa kao marketin5ku inovaciju iije se karakteristidne aktivnosti mogu inovirati. On je ovu
inovaciju tretirao kao konzistentnu primenu najnovijih saznanja o individualnim muiterijama na
osnovu tega se moie modelirati sistem marketing odnosa koji je u potpunoj korelaciji izmedu
partnera izgradujuii na taj nadin obostrano korisne i dugoroine odnose. U koliko savremene
kompanije iele biti uspe5ni marketeri odnosa one moraju razviti koncept marketing odnosa u kojem
odekivanja individualnih potro5ada imaju primarnu ulogu, a karakteristiEne aktivnosti ovih odnosa
postanu vodeie u izgradivanju marketinSke prakse. Taj odnos ukljuiuje aktivnosti kao 5to su:
identifikacija idiferencijacija potroSata, njihovo pona5anje kao iponaSanje organizacije kao
potro5ada, veze izmedu savremenog potro5aia iodluka o kupovini proizvoda (brenda), kao irazliiite
tehnike ive5tine u marketingu odnosa. Kao poseban ivrlo vaian segment u upravljanju odnosima sa
muSterijama CRM (Customer Relationschip Management) obuhvadene su aplikacije bazirane na
informacionim tehnologijama uz koriSienje iprimenu internet marketinga. Marketing prisustvo na
internetu opredeljeno je uvodenjem i promovisanjem novih proizvoda, osvajanjem novih trZiita,
poslovnom modernizacijom kompanije ili unapredenjem odnosa sa posrednicima. prilikom
koncipiranja, kreiranja inudenja novih proizvoda, polazi se od informacije o potrebama iieljama
individualnih potroiaia. Dakle internet pruZa realne moguinosti za pravu ipotpunu kastomizaciju
proizvoda kao instrumenta marketinga. Danas veiina kompanija koristi web primarno za plasiranje
informacije o samoj kompaniji injenoj ponudi. lnteraktivna priroda medija nudi jednu znaiajnu
prednost u odnosu na tradicionalne, a to je razvijanje marketing odnosa sa potroiadima. Ovakav
potencijal za ostvarivanje interakcije sa potroiadima olakSava formiranje marketing odnosa i

obezbedivanje podr5ke potroSaiima u veiem stepenu nego 5to je to bilo moguie u tradicionalnim
medijima. Primena modela upravljanja potroSaiima predstavlja krupan izazov za operativni sistem
marketing odnosa uz koriSienje interneta.



-----n

U kontekstu tretirane problematike postoje mnoga otvorena pitanja koja dekaju odgovore.
Kandidat je u svojoj disertaciji identifikovao ianalizirao karakteristiine aktivnosti ialternative
implementacije marketing odnosa sa potro5atima. Principi uspostavljanja integrisanog sistema
marketing odnosa su potpuno kompatibilni sa osnovnom filozofijom marketint odnosa prema
potrosadu. lz ovog razloga, kroz istraZivanja koja su sprovedena u ovom radu oiekuje se odgovor na
izazove koji ie se postaviti u problematici upravljanja odnosima sa individualnim potroiaiima,

4, Znaiaj i aktuelnost istraiivanja

Tnaiai i aktuelnost istraiivanja sprovedenih u doktorskoj disertaciji Mr Aleksandra 5apiia
pokazuje se u iinjenici da je izgradnja sistema marketing odnosa sa individualnim potro5aiima joi
uvek nedovoljno istraZeno podruije marketinga ida u njemu ima veii broj otvorenih pitanja koja
iekaju prave odgovore.

Preduzeia su suoiena danas sa opadanjem lojalnosti potroSada, 5to je rezultat invazije
konkurentskih akcija. U takvim uslovima, moraju se traziti strategije za pove6avanje stepena
zadrZavanja individualnih potroSaia. lstraZivanja su pokazala da preduze6e viie koita pridobijanje
novih potroSada, nego zadrZavanje postojeiih.

Veliki broj preduzeia godiSnje izgubi puno svojih klijenata zbog strategije, pojatanih
konkurentskih akcija, ili zbog destih promena navika ipotreba potroiaia. Upravo, strategija
marketing odnosa mora biti Lismerena na kreiranju lojalnih, profitabilnih potroiaia. Njena primena
zavisi od razumevanja razliiitih nadina na koje opaZaju saradnju sa preduzeiem, i kako te razlike utitu
na ponaianje preduzeia prema odredenim individualnim potroiaiima. preduze6a koja su prihvatila
koncept marketing odnosa moraju biti sposobna da svoje ponaSanje usmere prema individualnim
potrosatima na osnovu stedenog znanja o njima iinformacija koje potroSaii pruZaju. ona moraju 5to
efektivnije primenjivati ideju : razliiite potroSaie tretirati razlidito.

Postoji znaiajna razlika izmedu tradicionalne marketin5ke orijentacije ka potroiaiima koja
obiino znaii orijentaciju ka potrebama tipidnog potroSaia na trZi5tu, odnosno prosednog potro5aia, i
marketing odnosa sa individualnim potroiadima u kome preduzeda crpe informacije iz interakcije sa
potroSaiima, angaZuje ih, posebno one najbolje, stvarajuii osnovu za dugorotnu lojalnost. Koriste6i
saznanje da ne postoje dva ista potrosada preduze6a stiiu zavidnu konkurentsku prednost.
Uspostavljanjem meduzavisnog odnosa sa svojim klijentima, bez obzira o kakvom se asortimanu roba
iusluga radi, kompanija pri svakoj interakciji postaje sve,,pametnija" isvoje proizvode iusluge
ureduje prema onome 5to potrosai ieli, Efikasnija interakcija idetaljnije poznavanje potrosaia,
omoguiuje unapredenju konkurentske pozicije preduzeia, U uslovima uspostavljenih dobrih
dugorodnih odnosa sa preduzeiem, potroSai neie gubiti vreme ienergiju na upoznavanju
konkurentske firme sa svojim individualnim potrebama i preferencijama.

Svaki individualni potroSad na osnovu svojih preferencija ipotreba kreira svoju rang listu
pojedinih aspekata proizvoda ili usluga koju kupuje, od veoma atraktivnog do neatraktivnog. Na
osnovu dugorodno gradenog odnosa preduzede udi da konfiguriSe sve aspekte, da programira
razlidite skupove akcija, komunikacija iponuda, kako bi izailo u susret individualnim potrebama
svojih potroSada, istavilo akcenat na one dimenzije ponude koje su relevantne za potroiaia.

Marketing odnosa se zasniva na dinjenici da predhodna razmena utide na buduiu razmenu.
Preduzeda se sve viSe u svojoj marketing aktivnosti kre6u smerom od kreiranja jedne trZisne
transakcije ka kreiranju ponovnih transakcija sa istim potroiatem. Vremenom to prevazilazi u
obostrano korisno partnerstvo. Nasuprot tome u transakcionom marketingu strane u razmeni u
ponovljenu kupovinu ne unose nikakvo predhodno iskustvo ili znanje. partnerstvo koje nastaje
ponavljanjem transakcija bazira se na lojalnosti, satisfakciji, ravnopravnosti, meduzavisnosti i

razumevanju. Odsustvo nekog od ovih elemenata iini partnerstvo nestabilnim, a samim tim i ne
odrZivim na dugi rok' Sta viie, nepostojanje lojalnosti isatisfakcije pretpostavlja da partnerstvo ine
postoji' osnov za izgradnju dugorotnog i stabilnog partnerskog odnosa je dobro poznavanje svih
strana u odnosu' Dobro poznavanje se postiie identifikovanom identifikacijom potroiaia. Svrha
identifikovanja individualnih potroiada jeste da olak5a razvoj odnosa sa njima. Da bi preduze6e
uspeino identifikovalo svoje potroiade treba da uraadi sledeie:

- Da odlufi koje 6e informacije da ukljuii u identitet potroSaia. Da li ie to biti ime ili
prezime? Kuini ili mobilni broj telefona? Broj raiuna?



Da organizuje prikupljanje podataka o identitetu potro5ada. Sistem za prikupljanje
podataka o potroiaiima trebalo bi da ukljuii bar kodove sa kartica destih kupaca,,
podatke sa kreditnih kartica, razliditih formulara, interakcije preko interneta ili neke od
klasiinih metoda za prikupljanje podataka.
Da poveZe potroSaia s asvim transakcijama iinterakcijama sa razliditim vrstama
kontakata, u okviru razliiitih odeljenja ili filijala jednog preduze6a.
Podatke o odredenom potro5adu mora integrisati u informacioni sistem koji ie koristiti u
svakodnevnim poslovnim aktivnostima.
Potroiaia koji se ponovo obratio, ali nekoj drugoj organizacionoj jedinici mora
prepoznati kao istog, a ne kao nekog drugog, razliditog potroiada.
Podatke o identitetu svakog individualnog potroSaia mora pohraniti iiuvati u jednoj ili
viSe elektronskih baza podataka.
Sve podatke o potroiadima, ukljuiujuiiipodatke o identitetu potroSada, kojisu podloZni
stalnim promenama, testo mora podvrgnuti potvrdivanju, azuriranju, poboljianju i

revidiranju. Podatke o potroSadima mora da koristi kao input za analizu razlika potroiada.
Prikupljene podatke o svakom potroiadu, koje iuva u bazi podataka, treba udiniti
dostupnim zaposlenima i menadZerima ukoliko je to potrobno. Od velikog je znadaja u
usluinim preduzeiima omoguiiti pristup bazama podataka, ljudima na prvoj prodajnoj
lin iji.
Da podaci o identitetu individualnih potroSada budu zaitiieni i da bude onemoguiena
neovla5iena upotreba ili eventualna zloupotreba.

5. Osnovne hipoteze

Predmet doktorske disertacije,,Karakteristidne aktivnosti marketing odnosa u funkciji
interesa individualnih potroSaia" je potvrda pretpostavke da samo uz dobro isplanirane marketing
aktivnosti u kojima vaZan segment zauzimaju aktivnosti identifikacije, diferencijacije tehnike iveitine
prodaje ponaSanje organizacije iindividualnih potro5ada kao kupaca kao iprimene interneta u
marketingu odnosa predstavljaju garant uspe5ne realizacije poslovanja poslovnih subjekata. Skup
svih ovih marketing aktivnosti sistematizovanih u jednu integralnu celinu moie iiniti operacioni
model koji treba da pokaZe osnovni pravac marketin5kih aktivnosti privrednih subjekata.
Problematika uredenja marketinikog modela zasnovanog na potrebi profesionalnog znanja o
efikasnim marketin5kim aktivnostima u okviru marketing odnosa injegovo utvrdivanje u standardni
marketing proces predstavlja naiin inovativnog marketin5kog poslovanja. prihvatanje ovog koncepta
omoguduje se uz ostale prednosti postizanje osnovnih ciljeva u marketing odnosu. U izradi doktorske
disertacije na citiranu temu kandidat Mr Aleksandar 5apii polazi od sledeiih hipoteza:

- inovacije u marketingu odnosa direktno ili indirektno utidu na sve elelmente marketing
procesa, a posebno u organizacionoupravljaikom aspektu. Kada je u pitanju oblast
upravljanja odnosima sa individualnim potro5adima ova inovacija se nalazi u fazi
uvodenja pa je te5ko dati prihvatljivu prognozu veliiine njene korisnosti zato 5to su njeni
glavni efekti nemerljivi(poverenje i lojalnost).

- fundamentalna promena mi5ljenja iredizajniranje marketin5kih kada su u pitanju
individualni potroiaii vode pobolj5avanju merljivih performansi (troikovi, kvalitet,
usluge, brzina). Treba istaii znadaj ovog pristupa kao na moguinost smanjenja ukupnih
troikova po jedinici autputa tak i u uslovima smanjenja obima prodaje ito rezultira iz
dejstva sinergetskih efekata.

- Nivo satisfakcije individualnih potroSada predstavlja glavni faktor zadrZavanja postojeiih i

privlaienja novih korisnika. Korisnici postaju kljudni resurs svake organizacije odnosno
najvrednija imovina kompanije ili preduslov za njen opstanak. Stepen satisfakcije
direktno utide na lojalnost korisnika. Zadovoljni korisnici se obidno vriaju provajderima,
dok je pona5anje nezadovoljnih korisnika sasvim drugaiije. Niii nivo satisfakcije korisnika
rezultira velikim troSkovima za kompaniju koja se ogledaju kroz izgubljen dohodak za
kompaniju po osnovu izgubljenih korisnika, ali ikroz velika ulaganja u promociju,
marketing i prodajne napore kako bi se uspostavio raniji nivo poslovanja.

- Efektivna primena interneta idrugih komunikacionih iinformacionih tehnologija u
marketingu odnosa nudi razvoj odnosa sa potroiadima u interaktivnom obliku za razliku



od tradicionalnog modela 5to znatno olak5ava formiranje marketing odnosa i

obezbedivanje podrSke potroiaiima u veiem stepenu nego 5to je to ikada bilo moguie.
lstraiivanja sprovedena u ovom radu pokazala su da je internet samo jedna od aktuelnih
digitalnih tehnologija koja u ovoj fazi razvija e- marketing ima najveiu primenu u
upravljanju online odnosima sa potroiadima, a da se optimizacija upravljanja odnosima
sa potroiadima mora bazirati i na primeni drugih informacionih tehnologija. To implicira
kori5ienje marketing multikanal u procesu upravljanja odnosima izmedu ponudaia i

potroSaia.

6. Teorijsko metodolo5ki okvir istraiivanja

U oviru teme doktorske disertacije kandidat Mr. Aleksandar 5api6 je dao ocenu razvoja
marketing odnosa kroz karakteristitne marketinike aktivnosti izmedu organizacije i individualnih
potroSada, identifikovao aktuelne promene itendencije u primeni ove marketin5ke inovacije i

procenio buduie izazove u ovoj oblasti.
U istraZivanju na temu ,,Karakteristiine aktivnosti marketing odnosa u funkciji interesa

individualnih potroSaia ie se primeniti viSe metoda i to:
Opisna metoda marketing odnosa u kojoj ie pokazati razvoj koncepta uspostavljanja

obostranih komunikacija uiesnika u procesu razmene;
Analiza u praksi uspe5nih kompanija ikorporativnih sistema u odnosima marketinSkih

aktivnosti sa individualnim potroiaiima.
Metode indukcije koje ie se analizirati iistra:iti marketinika praksa, identifikacije,

diferencijacije promocije iprezentacije e-marketinga imoguinosti modeliranja iugradjivanja
standarda poslovnog marketinga;

Operativne metode koje definiSu kao cilj uspe5nu prodaju uz kori5ienje tehnike ubedivanja i

sugestije potroiaia.

7. Struktura isadriaj doktorske disertacije

Doktorska disertacija Mr Aleksandra 5apiia pod nazivom,,Karakteristitne aktivnosti
marketing odnosa u funkciji interesa individualnih potroiada" uradena je na formatu A4. Sa
odgovarajudim tabelama islikama koji ilustruju bitne trendove, promene iodnose koji su predmeti
istraZivanja u doktorskoj disertaciji kao irezultate sprovedenih analiza ipredvidanja, Tematski okvir,
osnovni cilj ipravac istraiivanja u kome kandidat nastoji pruiiti dodatna saznanja, odredene su
veoma precizno. Doktorska teza je rasilanjena u 7 poglavlja isistematski obradena.

U prvom poglavlju doktorske disertacije elaborirana su istraZivanja imoguinosti iprimene
marketing inovacije kroz marketing odnose gde su se odvijale znadajne promene tako 5to je marketing
od inicijalnog usmeravanja na pridobijanju novih kupaca, sada viSe preokupiran zadrZavanjem
postoje6ih kupaca. Marketing odnosa naglaiava vrednost zadrZanih kupaca izagovara da firme moraju
biti uspe5ne u zadrZavanju kupaca, ako Zele da im raste profit iprodaja. Uspeh poslovnih firmi u
buduinosti u zrelim triiStima kakva su uglavnom danas neie zavisiti samo od kvaliteta proizvoda i

ukupne isporuiene vrednosti potroiadima vei i od odriavanja i razvoja dobrih dugoro-nih odnosa tj.
stvaranja lojalnosti muSterije 5to postaje trajna aktivnost marketing odnosa kojim se mora efektivno
upravljati. U ovom delu rada data su odgovarajuia poredenja strategije transakcionog marketinga i

marketing odnosa, kao i elaboracije osnovnih elemenata savremenog odnosakupac-prodavac koji se
zasnivaju od oiekivanih ili potencijalnih kupaca, van organizacije, unutar organizacije iu interakciji
kupca iprodavca u pozitivan marketing susret koji ietaj odnos ojadati.

Kljudni uticaji na inovirana razmiSljanja u marketingu odnosa vrednost kupca ivrednost za
kupca i kvalitet usluge i lanac vrednosti kao i ponudene alternative za stvaranje vrednosti. Model za
upravljanje vredno5iu odnosa u organizaciji sa Sest trZista posmatra marketing odnosa kao skup
(klaster) od Sest trZi5ta. Proces zadrZavanja kupaca (retencioni marketing) i upravljanje zadrZavanjem
kupaca mora biti preciziran na nadin koji odgovara poslu kojim se firma bavi. Obe strane u odnosu
kupac firma mogu imati koristi od zadriavanja kupaca tj. nije samo u najboljem interesu organizacije
da izgradi iodrZava bazu lojalnih kupaca, vei isami kupci imaju koristi iz dugorodnih udruiivanja. Za
stvaranje lojalnih kupaca pored razliiitih nivoa ulaganja preduzeia u taj odnos su5tinsko pitanje
postaje uspostavljanje odnosa sa kupcima: bazidni, reaktivni, odgovorni, proaktivni ipartnerski



marketing. Dobro oblikovana baza podataka o kupcima iini osnovu za pravljenje strategije
zadriavanja kupaca. Koja specifidna sredstva marketinga preduzeia moie da koristi radi dvrSieg
povezivanja sa svojim kupcima ipruZiti im satisfakciju? Mogude je napraviti razliku izmedu detiri
nivoa stvaranja vrednosti za kupce ili ietiri nivoa zadrZavanja kupaca. Ti nivoi su vezani za

obezbedivanje finansijskih, druStvenih koristi, masovno prilagodavanje potrebama individualnih
kupaca i uspostavljanja strukturnih veza.

U prvom delu rada paZnja je bila usresredena na opravdanost, koristi istrategije za

uspostavljanje iodrZavanje dugoroinih poslovnih odnosa sa kupcima. Organizacije koje se

usmeravaju samo na sticanje novih kupaca mogu lako zanemariti ine shvatiti njihove saddainje
kupce. Tako se moZe desiti da broj kupaca koji napustiorganizaciju bude isti ili iak ive6iod osvojenih
novih kupaca. Strategija koju organizacija koristi da bi zadrZala svoje sadainje kupce moZe itreba da

bude prilagodena kulturi ipotrebama kupaca. Uspostavljanje snaZnih poslovnih odnosa sa kupcima i

usmeravanjem na faktore koji utidu na odnose sa kupcima, organizacije ie taino shvatiti oiekivanja
kupaca tokom vremena iudiniti sve da ih ispuni. Sustina ovog dela rada je u razgraniienju trZi5ta
individualnih potroiata od trZi5ta organizacionih kupaca idrugih oblika u kojima se trZiSte ispoljava u

realnoj marketinikoj praksi. Razmotreni su osnovni odnosi interakcije izmedu organizacije i

individualnih potroSada kroz uticaj potroSaia na strategije marketinga, uticaj strategije marketinga na

kupovno ponaSanje potroiaia. U tom kontekstu identifikovane su glavne promene na triiStu
potro5ata, moguii problem u primeni izloupotrebi marketinga iputokazi za druStveno odgovorno
ponaSanje organizacije u procesu upravljanja internacionalnim odnosima sa potroSaiima.

U drugom poglavlju,,ldentifikacija potroSaia" razmatraju se odnosi sa individualnim
potro5adima kroz podatke i informacije koje su agregirani izraz karakteristika potro5ata na

odredenom trii5tu. Da bi se pobedili konkurentni strateSki opredeljeni prema potroSaiima mora se

individualno saznati identitet svakog potroSaia. Preduzede 6e tada donositi razliiite odluke o

marketingu, prodaji idistribuciji pa se suitina upravljanja odnosima sa potro5atima svodi na razlitit
tretman razliiitih potroSada. ldentifikacija potroSaia je polaziSte u izgradnji kvalitetnih odnosa sa

potroiaiima na duZe staze. Dobro planirana iorganizovana identifikacija potroSaia je temelj u

modelu implementacije odnosa sa potro5adima. Jedinstven sistem identifikacije kao pristup
upravljanja odnosima sa potroSaiima menja konkurentski poloZaj firme tako 5to ima pun uvid u

finansije, operativne ikomunikacijske podatke o potro5adima. Preduzeia koja Zele da inplementiraju
marketing odnose sa svojim potroSaiima, u svojoj bazi podataka moraju imati podatke koji stvaraju
sliku potroSafa kao kupca, kao korisnika i potroSaia kao osobe i/ili organizacije. Podaci o
potroSatima pored litnih podataka moraju sdrZati isegment kome potroSai pripada. Kanal

komunikacije, transakcije i potro5adka vrednost, aktivnosti identifikacije koje ukljuiuju prikupljanje
podataka, izvore, sekundarne iprimarne podatke, interne ieksterne, kvalitativne ikvantitativne koji
se elektronskim putem pothranjuju u bazu podataka iz koje prepoznaju odgovarajuii problem i

saiinjava plan za donosioca odluke. Selekcija podataka kroz pretraZivanje se vr5i po jednoj ili vi5e

karakteristika, a zatim integriSu u odgovarajude aspekte poslovne aktivnosti preduzeia. U ovom delu
rada u kojem su date osnove za identifikaciju potro5ada iizgradnju modela implementacije odnosa sa

potro5adima preduze6ima se omoguiuje da upoznaju faktore kupovnog ponaianja itako kreiraju
model pona5anja u odredenim trii5nim situacijama.

U treiem delu rada ,,Diferencijacija potro5aia", razmalra se proces diferencijacije potroSada

5to omoguiuje preduzetu da poredi svoje potroiaie jer prihvatanjem iinjenice da se jedan potro5ad
razlikuje od drugog preduzeia iini vaian korak u razvoju interaktivnosti sa svakim potro5adem.
Kriterijumi za diferencijaciju su: vrednost koju imaju za preduzeie ipotrebe potroiada. Praktitnu
primenu vrednosti potroSaia ima odredivanje vrednosti potroSada u Zivotnom veku. Kalkulacije koje
se mogu izvesti iz aktivnosti privlaienja potroSada signaliziraju buduie ponaianje potroiada. Da bi

uspeSnije upravljala vredno5iu svojih potro5aia, praktitna je podela tj. kategorizacija na najvrednije
potroiate, potroSaie sa najveiim potencijalom rasta ipotroSaiima ispod nule. Ova kategorizacija
potroSafa za preduzeie mora predstavljati signal da u procesu implementacije marketing odnosa

akcenat stavlja na upravljanje odnosima sa razliditim vrstama potro5aia ili sa miksom razliditih grupa
potro5ada na osnovu vrednosti koju imaju za preduze6e. Rangiranje potroiada prema njihovoj
vrednosti ima nekoliko prednosti za preduzeie. NajvaZnija prednost je u racionalnoj alokaciji resursa

i marketinSkih napora, jer je fokus na najvrednijim potro5adima. Drugi tip diferenciranja potroiata
prema njihovim potrebama je novi koncept u procesu implementacije marketing odnosa. Suitina



ovog koncepta je u koriSienju povratnih informacija od identifikovanih potroiaia radi predvidanja
potreba pre nego to uradi konkurencija. U periodu razvoja globalne ekonomije iglobalnog triista
ostvaruju se krupne promene u marketingu odnosa, globalna orijentacija iglobalne strategije
marketinga zahtevaju upoznavanje idiferencijaciju potroSnje na razliiitim globalnim trZiitima. Razvoj
ifunkcionisanje klasterske strukture to pokazuje. U klasterima se ostvaruju sloZene kombinacije
konkurencije i kooperacije koje postoje u raznim ravnima i najieiie se dopunjuju posebno uinovacionim procesima. MreZno poslovno povezivanje potro5ada kao pretpostavke klasterizacije,
postaje novi model preduzetnidkog ponaianja koji se zasniva na traienju kljuine kompetentnosti
preduzeia iefikasnosti organizacione mreie, a sastoji se u stvaranju prilagodljive sinergistiike i
konkurentne organizacione strukture.

U detvrtom poglavlju,,o ponaianju individualnih potro5aia iorganizacija kod individualnih
kupaca" razmatrane su razlike izmedu isticano individualnih potroiada kao kupaca iorganizacija kao
kupaca,Sto ima vaZnog uticaja na plasman proizvoda iusluga posebno na funkciju proda.le kroz liini
kontakt' od suitinskih razlika konstatovane su: manji broj kupaca medu organizacijama, blizak i
dugorodan odnos izmedu organizacija kao kupaca iprodavaca, racionalnost organizacije kao kupaca,
reciprocitet kupovina organizacija, riskantnost kupovine od strane organizacije ikompleksnost
kupovine od strane organizacije. Ponaianje individualnih potroiaia kao ikupaca kao irazumevanje
ovog procesa, sagledano je kroz po davanje odgovora na sledeia bitna pitanja: ko je bitanza dono5enje odluka o kupovini? uju? Sta je osnovni kriterijum za izbor?cde i kada
kupuju?Kada su u pitanju faktori k dono5enje odluke kod individualnih potrosata, ali se
klasifikuju u tri kategorije: situacija prilikom kupovine, uticaji lidne prirode idruitveni uticaji. Kao
elementi ponasanja organizacija u ulozi kupca, razmatrani su: struktura tj. koji faktori udestvuju u
procesu donosenja odluke iuloge koju dlanovi preuzimaju. Procedura: koja ukljuiuje sagledavanje
potrebe, utvrdivanje tehnidkih karakteristika, traganje za potencijalnim izvorima, analiza ponuda,
izbor postupka iinformacije o proceni. sadrZaj: ovaj aspekt ponaianja organizacije u ulozi kupca
razmatran je u okviru izbora kriterijuma i merila uiinka kojima se procenjuju. Faktori koji utidu na
pona5anje organizacije kao kupaca razliiiti su kroz kupovinu, klasu itip proizvoda pa se u vezi sa tim
definisani i tipovi tro5kova vezani za Zivotni ciklus.

Su5tina razmatranja u ovom poglavlju je da se kupovina sagledava kao znadajna za
organizaciju u ulozi kupca kada ukljuiuju velike noviane izdatke i kada su tro5kovi donosenja
pogre5nih odluka veliki. U takvim situacijama u proces odludivanja je ukljuieno mnogo ljudi sa
razlifitih nivoa organizacije. U ovim okolnostima neophodni su sveobuhvatni marketin5ki napori a
unutar aktivnosti procesa javlja se niz trendova koji imaju marketin5ke implikacije koje se razre5avaju
odabirom odgovaraju6ih nadina prodaje u okviru marketrng odnosa.

U petom poglavlju ,,Veza izmedu savremenog potroiada i odluke o kupovini proizvoda
(brenda)" razmatrani su faktori koji utiiu na pona5anje ljudi kao i motivi koji vode tom ponaianju od
tega dominantno zavisi mesto i uloga proizvoda (brenda) u Zivotu potroiaia. Smatra se da je danas
potroiai osoba u potrazi za identitetom pri temu mu u velikoj meri pomaZu proizvodi (brendovi).
ono 5to moZe slediti kao zakljuiak je da su potroSadi kljuina merila vrednosti proizvoda (brenda). od
njih zavisi koji proizvodi opstaju a koji nestaju sa trii5ta. eovek je kompleksno biie a samim tim je
sloZeno i njegovo pona5anje kao potroSaia. Na njega utide ditav niz faktora tako da od psiholoikog
sklopa osobe kognicije iafekta koje ispoljava u odredenim situacijama zavisi njegovo potroiadko
ponasanje koje nije konstantno vei promenjivo, a poprima ipovratni uticaj. Na osnovu ovoga se
formiraju stavovi prema brendu koji predstavljaju kljudni faktor za njegovo vrednovanje. Kada postoji
pozitivan stav prema brendu koji se zasniva na njegovom favorizovanju, onda postoji jasna veza
izmedu potroiada ibrenda koji svoj izraz ima u lojalnosti odnosno pozitivnom stavu praienom
vezanim kupovinama.

Dve kljudne komponente koje iine zaokruZenu celinu znanja o odredenom proizvodu
(brendu) jesu svesnost iimidZ brenda. svesnost podrazumeva da potroiai moZe prepoznati ime
brenda iprisetiti se informacija o brendu. S druge strane mnogo sloZeniji je koncept imidZa brenda,
narodito kod proizvoda sa kojima potroSad nema iskustvo igde ne postoji mogu6nost da se proizvod
proba' Sama kupovina nije din vei proces sa viSe sekvenca kod kojih potro5ad uzima u obzir
percipiranu vrednost i percipirane troSkove pa se na bazi njihove razlike vrii se izbor izmedu
pojedinih brendova.



Su5tina ovog poglavlja je u zakljudku da izmedu proizvod ai potroSaia dolazi do kreiranja
iitavog niza veza i oseianja karakteristiinih za odnose izmedu ljudi 5to je poslodeica njegove
personalizacije. lako kompanije ulaZu velike napore u kreiranju lojalnosti javljaju se dve
suprostavljene situacije: kreiranje jakih veza ioseianje prema brendovima do nivoa religije, ali u
opadanje lojalnosti ka klasidnim proizvodima (brendovima) pa 6ak ipojava animoziteta prema
globalnim brendovima i korporacijama. odigledno je potreban iskren pristup kompanije gde fokus
mora biti na potroSadu injegovom uspehu ivrednostima tj. promena gledi5ta od vrednosti brenda ka
vrednosti potroSada. Jedna od implikacija je moderan pristup marketingu odnosa jeste da kompanija
koja je istinski okrenuta potroSadu ne moie sve sama, vei da svoju mreZu mora graditi sa partnerima
i stejkholderima, jer su svi partneri u kreiranju vrednosti za potroiaia.

Veii broj socioloSkih faktora utide na pojedinca u kupovini ipotro5nji. Kultura ima baziian i

naj5iri uticaj na ponaianje ljudi kao potro5ata, a novi fenomen poput globalizacije etnocentrizma i

rastuiih materijalizma menjaju i odnos potro5aia prema proizvodima (brendovima). Referentne
grupe proizvoda, druitvena uloga istatus ilideri miSljenja u velikoj meri usmeravaju potroiadima i

definiSu njegovo kupovno ponaSanje.

U Sestom poglavlju,,Tehnike iveitine prodaje u funkciji individualnih potro5ada" razmatraju
se permanentni procesi komuniciranja izmedu preduzeia ipotro5aia. Tehnike iveStine medusobnog
komuniciranja izmaju suStinski znaiaj u operativnim aktivnostima marketing odnosa ipodsticanju
aktivnosti kanala distribucije. Ciljevi komuniciranja kroz odgovaraju6e tehnike iveitine utvrdeni su u
zavisnosti od efekata koje preduzeie ieli na trZiStu. Brojni faktori utiiu na to koje ie tehnike i ve5tine
biti kori5dene u demonstraciji proizvoda, posebno kada se radi o diferenciranim proizvodima i

nehomogenim potrebama potroSada. Prvi korak je od suStinskog znadaja za proces prodaje, zato se
menadieri moraju izboriti kod potroiada za prezentaciju proizvoda na pravi natin osvojiti potro5aie
pristupom, iskoristiti prave tehnike za pristup koji ie pridobiti paZnju kupca istimulisati njegov
interes. U postupku demonstracije, prodavac mora pokazati umetnost komunikacije ako proizvode i

pitanja vezanih za odgovarajuie prodajne situacije. Pitanja bitno utidu na proces prodaje, jer se
pomoiu njih dobijaju informacije od potroiada, poveiava ude5ie potencijalnih klijenata irazvoja
dvosmernih komunikacija. Prezentacija koja predstavlja nastavk pristupa omoguiava kupcu da razvije
pozitivna lidna uverenja u vezi sa proizvodom za5to se informacije o proizvodu moraju odnositi na
osobine, prednosti ipogodnosti proizvoda. MenadZeri promocije moraju koristiti prezentacione
kombinacije sa logidnom komponentom rezonovanja i sugestivnom komunikacijom koja mora
izgraditi poverenje ina diplomatski naiin udiniti prezentaciju zabavnom, prodavci moraju iskoristiti
svoja predhodna iskustva, jer ie kupci te5ko odbiti ponude , ako je prezentacija zasnovana na
ubedljivoj predhodnoj evidencijio prodaji. VaZnielelmenti u procesu prezentacije su vizuelne tehnike
poznavanja kao iupotreba vizuelnih pomagala (fotografije, modeli, makete, uputstva, grafikoni) isl.

Prilikom pripreme demonstarcije proizvoda moraju se tadno utvrditi elelmenti demonstracije
koji ie proizvod prezentirati na etiiki i profesionalan naiin.

Sedmo poglavlje,,lnternet i primene informacionih tehnologija u marketingu odnosa"
razmatra upravljanje odnosima sa muSterijama (eng. Customer Relation Schip Management -SRM)
koje obuhvata aplikacija bazirana na informacionim tehnologijama koje integri5u informacije
kompanije o mu5terijama sa znanjem kako iskoristiti te informacije za kreiranje obostrano korisnih
dugorodnih odnosa. Sistem SRM pruZa izuzetne prednosti kada je poslovanje sa individualnim
potroSaiima u pitanju kao ipri identifikaciji mikrosegmenata u okviru opSte baze podataka o kupcima
potrebnim za vodenje usko fokusirane marketinSke kampanje i promocije. Ovaj sistem zakode
omoguiuje identifikaciju itrenutnu procenu profita iligubitka kada je individualni potro5ai u pitanju.
Kompanija mora postaviti realne iostvarive ciljeve svog internet prisustva. To moie biti mereno
elementima iparametrima profita obima prodaje kao iparametrima prestiZne lojalnosti ipartnerstva
sa potencijalnim potroSatima. Marketing prisustvo na internetu moZe biti opredeljeno uvodenjem i
promovisanjem novih proizvoda, smanjenjem tro5kova marketinga iosvajanjem novih trii5ta,
poslovnom modernizacijom kompanije ili unapredenjem odnosa sa posrednicima fiziikog irealnog
marketing okruZenja. Prilikom koncipiranja kreiranja inudenja proizvoda polazi se od informacija o
potrebama iieljama pojedinih kupaca ipotro5aia. Dakle internet pruZa realne moguinosti za pravu i

potpunu kastomizaciju proizvoda kao instrumenta marketinga. Sam razvoj, testiranje, uvodenje,
komercijalizacija imodifikovanje proizvoda se obavljaju na brii ikvalitetniji naiin uz neposredan
kontakt, usmerenje isugestije potro5ada. Politika cena se moZe postaviti ivoditi mnogo elastidnije u



skladu sa uslovima trZi5ta i komunikacije a promocija se obavlja kroz direktnu integraciju sa kupcima,
pa se vi5e zasniva na objektivnim istinitim informacijama nego na emotivnim stimulansima i

ubedivanju. Za finalne korisnike i potro5ade internet nudi znaiajne operativno-tehnidke prednosti.
One proizilaze iz velikih funkcionalnih pogodnosti interneta, kao medija. Kupci ipotroSaii su u

moguinosti da raspolaiu uvek aktuelnim podacima o pojedinim marketerima i njihovim ponudama.
Marketeri stoje na raspolaganju potencijalnim potro5adima 24h dnevno u uslovima nepostojanja
vremenskih iprostornih ograniienja. Finalni korisnici ipotroSadi u internetu dobijaju poseban
konformizam iudobnost svojih domena iz kojih tragaju za onim 5to ih interesuje. Potro5adi imaju
moguinost da biraju i prilagodavaju proizvode i usluge sopstvenim potrebama.

Danas veiina kompanija koristi Web za plasiranje informacija o samoj kompaniji i njenoj
ponudi. lnteraktivna priroda medija nudi jednu znaiajnu prednost u odnosu na tradicionalne medije,
a red je o moguinosti razvijanja marketing odnosa sa potro5aiima. Ovakav potencijal za ostvarivanje
interakcije sa potroSadima, olak5ava formiranje marketing odnosa iobezbedivanje podrSke
potroiatima u veiem stepenu nego ito je to bilo mogu6e u tradicionalnim medijima.

8. Rezultati istraiivanja i nauini doprinos disertaciji

TeZnja za pove6anjem efektivnosti poslovanja uslovila je da preduze6a vremenom sve viSe

razmiSljaju na naiin kako zadovoljiti potrebe iZelje potroSaia. U Zelji da prednjaie u odnosu na

konkurenciju relativno brzo iscrpljene su mogutnosti za unapredenje proizvoda iusluga, za koje se u

poietku smatralo da su neiscrpne. Kreiranje i pruianje velikog broja raznovrsnih aktivnosti koje su imale
za cilj d aolakiaju odluku potroiaia o kupovini itime povedaju iprofit preduzeia bili su aktuelni neko
vreme. Na kraju kada je ita moguCnost iscrpljena, preduzeia su pristupila izgradnji dugoroinih odnosa
sa svim partnerima. Tako je 80 tih godina proSloga veka doilo do razvoja koncepta marketinga odnosa,
Termin marketing odnosa oznaiava ideju da je glavni cilj poslovanja, izgradnja kvalitetnih dugorodnih
odnosa sa svim trZi5nim uiesnicima koji doprinose uspehu preduze6a.

Marketing odnosa sa individualnim potroiadima polazi od pretpostavke da je za preduzeie
viSestruko skuplje privladenje novih potroiada nego zadriavanje postojeiih. samo ukoliko dobro
poznaje svoje potro5ade, ono je u moguinosti da zadovolji njihove potrebe iZelje, bolje od konkurencije
i izgradi lojalnost i poverenje potroSada. Preduzecu razvoj neposrednih odnosa sa stalnim potro5atima
omoguiuje da utide na njihov izbor u procesu kupovine. Poslednjih godina postoji jasna tendencija ka

inoviranju poslovanja u oblasti marketinga bazirana na integrisanju komunikacijskih aspekata
marketinikih instrumenata. U ranijim fazama razvoja marketing koncepcije komunikacijski elementi su

tretirani kao razlidite odvojene aktivnosti dok savremena marketing filozofija uvodi integraciju kao

apsolutno vaZnu ponekad ipresudnu za uspeh na triiStu, Svaka promena marketing poslovne

komunikacije ima direktni iindirektni uticaj na oblike predaje. Sa znaiajnim promenama marketing
poslovnim komunikacijama menjaju se oblik, metode i primenjeni na-in prodaje. Globalizacija i

tehnolo5ki razvoj komunikacije su uiinili svoje. Segment ukupne poslovne komunikacije i prodaje je
dobio na znaiaju primenjujuii nove raspoloZive tehnoloSke i komunikacijske aplikacije u procesu

prodaje, koji na novi naiin pristupaju odnosu organizacije i individualnih potro5ada. Naglasak na

izmenjeno prodajno okruZenje danainjice stavlja se na identifikaciju ire5avanje problema klijenata
putem konsultativne prodaje. Era konsultativne prodaje je izdanak marketin5kog koncepta s obzirom da

prodavce stavlja u ulogu produiene ruke nabavne sluZbe njihovog klijenta. Prodavci se ponaSaju kao
konsultanti koji kupcima pomaZu da ostvare svoje planove iunaprede profite. Oni to dine tako 5to
preporuiuju najbolje re3enje problema kupaca, dak iako ta reienja ne znaie i prodaju proizvoda koje
prodavac zastupa. MenadZeri prodaje angaZovani na konsultativnom nadinu prodaje shvataju svu

vaZnost razvijanja pozitivnih dugorodnih odnosa sa svojim klijentima. Analizom rezultata dosadaSnje
primene marketinga odnosa i inovacionog kreiranja karakteristiinih marketing aktivnosti kandidat Mr
Aleksandar 5apii je utvrdio na koji naiin uspeini marketeri odnosa mogu razviti i unaprediti praksu

marketing odnosa kroz odekivanja i ndivid ual nih potroSa-a.

Za uspe5an ulazak na odredeno trZiSte nije dovoljno samo dobro poznavanje potroSata i

kreiranje proizvoda i usluga. Stepen satisfakcije korisnika postaje kljudni faktor za zadrZavanje
postojeiih i osvajanje novih trZiSta. To je osnovni preduslov da kompanija zavr5i postojeae i stekne
nove korisnike. Korisnici postaju kljudni resurs svake organizacije tj. najvrednija imovina kompanije.
Stepen satisfakcije korisnika pored toga Sto direktno utiie na njihovu lojalnost ima veliki znaiaj u

marketingu odnosa i promociji usluga. lstraiivanja su pokazala da kupac i korisnik koji je zadovoljan



materijalnim i usluZnim proizvodom, svoje iskustvo saopitava u proseku jo5 trojici prijatelja, dok
nezadovoljan kupac sa problemom upoznaje i do dvadeset osoba sa kojima je u komunikaciji.

Upravljanje zadrZavanjem kupaca moie biti problematiino ako nije precizno definisano na

nadin koji odgovara poslu kojim se firma bavi. Treba li zadrZavanje kupaca da bude definisano prema
apsolutnom broju kupaca ili njihovoj relativnoj kupovini? Treba li kupovina da bude merena prema
vrednosti iobimu? Definisanje zadrZavanja kupaca prema procentualnom ude56u u kupovini moZe

biti korisnije od apsolutnog broja kupaca. KoriS6enje agregatnih cifara i proseka u izradunavanju
stope zadraZavanja moZe biti problematidno zbog toga 5to kupci mogu imati bitno razlititu kupovnu
moi i ponaianje pri kupovini. Odgovore na ova i sliina pitanja kandidat Mr Aleksandar 5apii ponudio
je u delu koji se odnosi na marketing odnosa je robe strane u odnosu kupac- firma mogu imati koristi
od zadrZavanja kupaca a to su za kupca: poverenje, dru5tvena korist i specijalni tretman za

organizaciju: troSkovi pridobijanja novih kupaca, osnovni profit, rast prihoda, spremnost da se plati
vi5a cena, korist od upravljanja ljudskim resursima.

Odludivanje potroSada o kupovini tema je koja je od velikog interesa za marketare na trZi5tu .

Na koji natin potro5adi donose odluke i kroz koje faze u odludivanju potro5aii prolaze u okviru
ponudenih. Kandidat se bliZe bavio analizom odredenih faza kupovine po navici, sludajnih kupovina
unutra5njim preferencijama gde se klasiian proces kupovine ne primenjuje. Jaii ipoznatiji brendovi su

u prednosti narofito prilikom evaluacije alternativa, ali iu drugim fazama odludivanja. (alternative
postkupovnog pona5anja), Kandidat Mr Aleksandar Sapii je u svojoj doktorskoj disertaciji ponudio
kriterijume izbora tehnika iveitina prodaje. U funkciji individualnih potroSaia kod kojih ie se izboriti
kod kupaca za prezentaciju i demonstraciju na pravi naiin uz koriS6enje prave tehnike koja 6e pridobiti
painju kupca istimulisati njegov interes. U postupku demonstracije formulisana su odgovarajuia
pitanja vezana za prodajne situacije koja bitno utidu na proces prodaje ipomaZu kupcu ipotencijalnim
klijentima da formiraju liina uverenja u vezi sa proizvodom. Analizom dosada5njih rezultata i

predvidanjem budu6eg razvoja i primene marketing odnosa sa individualnim potroSadima, kandidat je
identifikovao moguie izazove imane koje za sobom donosi primena odredene marketin5ke inovacije i

pokazao da se integracijom marketing odnosa ielektronskog marketinga kao specifidnog dela
elektronskog poslovanja firme mogu obezbediti pozitivni sinergijski efekti upravljanja odnosima sa

potroSaiima izraZeni kroz poveianje profitabilnosti, trZiSnog uieiia stope prinosa na investiciona
ulaganja i kroz poveianje lojalnosti mu5terija. Operativnotehniike prednosti za korisnike elektronskog
marketinga proizilazi iz velikih funkcionalnih pogodnosti interneta kao medija. Kupci ipotroiadi su u

moguinosti da raspolaZu uvek akktuelnim podacima o pojedinim marketarima i njihovim ponudama,
marketeri stoje potencijalnim potro5adima na raspolaganju 24 sata dnevno u uslovima nepostojanja
vremenskih iprostornih ogranidenih. Finalni korisnici ipotro5adi u internetu dobijaju poseban

konformizam imoguinost izbora proizvoda iprilagodavanja sopstvenim potrebama za aktivne
marketare internet nudi vi5estruke prednosti istraZivaiko-analitidne komunikativno-promotivne i

poslovno komercijalno 5to je u redu i ilustrovano odgovarajuiim podacima.
lsticanjem prednosti inedostataka upravljanja karakteristiinim aktivnostima marketing

odnosa na relaciji organizacija individualnih potro5aia iutvrdivanjem podruija u kojima ove
aktivnosti mogu dati odgovarajuie rezultate iodgovarajuiu primenu istraZivanja u radu Mr
Aleksandra 5apiia omoguiuju:

- identifikaciju potroSaia finme se stvara moguinost za izgradnju dugoroinog istabilnog
partnerskog odnosa;

- efikasnu diferencijaciju potroSaia tj. njihovo uporedivanje prihvatanja tinjenice da se
jedan potroSai razlikuje od drugog iime preduzeie postaje interaktivno sa svakim
potroSadem;

- ostvarivanje masovne kostomizacije marketinikih aktivnosti primeniti CRM;
- sniZavanje trZi5ne aktivnosti u marketingu odnosa i sticanje prihoda na bazi poveianja

poverenja i lojalnosti potro5ada;
- primenu kriterijuma izbora tehnika iveStina koje podiZu kvalitet upravljanja, a time i

prodajnu snagu firme;
- efikasnije istraZivanje marketing odnosa iaktivnosti u njemu kroz prikupljanje primarnih i

sekundarnih podataka iinformacija potrebnih za kompletiranje marketinikih transakcija;
- sagledavanje faktora koji bitno utidu na ponaianje ljudi kao potro5aia u ostvarivanju

veze izmedu savremenog potroSaia i odluke o kupovlni proizvoda;
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- dublje sagledavanje pona5anja individualnih potroSaia iorganizacije kao kupaca irazlika

koje se pojavljuju izmedu njih;

Primena sistema upravljanja karakteristiinim aktivnostima u marketingu odnosa izmedu
organizacija iindividualnih potroiaia pomaZe u postavljanju ukupne strategije marketing odnosa.
Svojim istraZivanjem u ovom radu kandidat Mr Aleksandar Sapii dao je svoj doprinos ovoj
problematici kroz izbor prilagodavanja odredenih metoda i modela kao i time koje karakteristidne
aktivnosti marketing odnosa bi trebalo firme da sprovode u odnosima sa individualnim potroSaiima.
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10. Zakliudak i Predlog komisije

Ceneii nauini doprinos doktorske disertacije Mr Aleksandra 5apiia ostvaren na osnovu:

kriterijuma kojima t" preciznije definiSe upravljanje marketinikim

izmedu organizacija i individualnih potro5aia i odreduje njegova uloga u

dnosa, b) redefinisanja osnovnih marketing aktivnosti sa stanoviSta

marketingodnosa,c)utvrdivanj.,slovazauspe5nouvodenjeelektronskogmarketingai
marketingaodnosaukonvencionalnuorganizacionustrukturumarketingaid)
utvrdivanje predloga i smernica za "Jl:'.:::-;;fiilJ" 

primenu upravljanja online

SapiZa pod naziv istiine aktivnosti

atnir' potroiada" ajem, obradom i

oblasti marketinga rketinga odnosa i

elektronskogmarketinga,tomoZebitipredmetjavneraspravenaFakultetuzaposlovno
industrijski irenadZment, Univerziteta Union u Beogradu;

- doktorskom disertacijom ostvareni su u potpunosti postavljeni ciljevi i zadaci istrazivanja;

- prikazanim rezultatima kandidat mr Aleksandar 5apii je pokazao samostalnost i

sposobnost u analiziranju relevantnih

dinamiinom okruZenju, u sintetizovanj

i izazova koji predstavljaju Sansu koja s

kao i u dono5enju nauEnih stavova i za

marketingu odnosa i elektronskom marketingu'

Na osnovu napred izlozenog Komisija predlaie Nauino-nastavnom Veiu Fakultetu za

poslovno industrijski menadzment u Beogradu da prihvati izvestaj Komisije o uradenoj doktorskoj

disertaciji kandidata mr Aleksandra 5apiia i da kandidatu odobrijavnu odbranu'

U Beogradu , marl,2OI2.
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