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IIT NASLOV DOKTORSKE DISERTACIJE

Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing
kampanje)

IV PREGLED DOKTORSKE DISERTACIJE
Navesti kratak sadrZaj sa naznakom broja strana, poglavlja, slika, Sema, grafikona i sl.

Doktorska disertacija Karoline Per¢ié¢ sastoji se od dva dela rada — teorijskog i empirijskog dela, od
Cega je Cetiri poglavlja u prvom delu, i dva poglavlja u drugom delu rada. Rad je ukupnog obima od 365
strana, i sadrZi 3 3eme, 48 slika, 84 tabele, 74 grafikona. Pri izradi disertacije kori§¢eno je ukupno 324
reference. Ispred osnovnog teksta, rad sadrzi kljuénu dokumentacijsku informaciju, sadrzaj, kao 1 saZetak
na srpskom i engleskom jeziku. Nakon osnovnog teksta dat je prikaz literature, kao i 1 priloga.

Kratak sadrzaj disertacije je sledeci:

UvoD

I TEORIJSKO-METODOLOSKI OKVIR RADA

DEFINISANIJE I OPIS PREDMETA ISTRAZIVANJA

CILJ ISTRAZIVANJA

HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

1. KOMUNIKACIHA I PROCES KOMUNIKACIE U FUNKCUI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA
1.1. Marketing komunikacija
1.2. Direktni marketing kao instrument promotivnog (komunikacijskog) miksa
1.3. Mediji direktnog marketinga

2. EFEKTIVNOST MARKETING KOMUNIKACIJE 1 MEDIJA
2.1. Merenje efektivnosti marketing komunikacije

2.2. Merenje efektivnosti medija (televizije, radija, novina, ¢asopisa) i prikaz sloZenijih metoda nego kod
primene istih kao medija za dobijanje direktnog odgovora

2.3. Merenje efektivnosti medija direktnog marketinga
3. PLANIRANJE MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA

3.1. Izbor medija

3.2. Proces planiranje medija

3.3. Izbor taktika medija miksa




4. PRIHVATANJE 1 USVAJANJE INTERNET MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA KAO
MARKETING INOVACIJA U REPUBLICI SRBIJI

4.1. Inovacije u marketingu i internet marketing
4.2. Difuzija znanja i tehnologija u internet marketingu
I EMPIRIJSKO-ANALITICKI OKVIR RADA
1. REZULTATI ISTRAZIVANJA (DESKRIPTIVNA I KOMPARATIVNA STATISTIKA)
1.1. Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga prema kriterijumu godina starosti ispitanika
1.2. Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga prema kriterijumu pola ispitanika
1.3. Distribucija ispitanika prema usvajanju internet medija direktnog marketinga i testiranje hipoteza
1.4. Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga
1.5. Testiranje hipoteza istraZivanja
2. MODELIRANIJE
2.1. Modeli u marketingu
2.2. Modeli direktnog marketinga

2.3. Modeli direktnog marketinga za razli¢ite ciljne grupe potroSaca u srbiji (efektivnost medija
direktnog marketinga za razliite ciljne grupe prema godinama starosti)

2.4, Modeli linearnog programiranja
ZAKLJUCAK
LITERATURA
PRILOG

VYV VREDNOVANJE POJEDINIH DELOVA DOKTORSKE DISERTACIJE

Uvod

U uvodnom delu disertacije, kandidat istie i opisuje zna¢aj marketing komunikacije, kao jedan od
faktora uspeha u poslovanju organizacije, a posebno znaaj direktnog marketinga kao jednog od
instrumenata promotivnog miksa, i ujedno najdinami¢nijeg podrucja marketinga, putem koga se podsti¢u
reakcije potro3aa, uz moguénost preciznijeg i aZurnijeg merenja njegovih efekata, a sve u cilju
uspostavljanja i odrZzavanja dugoro¢nih odnosa sa potro$acima. IstiCe se vaznost odabira onih medija
direktnog marketinga putem kojih ¢ée se na najefektivniji i najefikasniji nacin ostvariti marketing i
ekonomski ciljevi kompanije.

I Teorijsko-metodoloski okvir rada

Teorijsko-metodoloski okvir rada ¢ini: definisanje i opis predmeta istraZivanja, definisanje opstih i
specificnih ciljeva istraZivanja, hipoteze istraZivanja i metodologija istrazivanja, uz obrazloZenje o
potrebama istrazivanja, odnosno motivaciji za istraZzivanjem, sa osvrtom na nau¢ni doprinos disertacije.

Predmet istraZivanja su mediji direktnog marketinga, odnosno ukazivanje na njihove specifi¢nosti,
prednosti i nedostatke, kao i ispitivanje njihove efektivnosti, §to podrazumeva ispitivanje reakcija
kupaca/potro3aca (koji su razvrstani u ciljne grupe prema odabranim kriterijumima) na promotivne
aktivnosti sprovedene putem odredenog medija direktnog marketinga. Drugim redima, ispituju se navike




potrosa¢a u Srbiji, u pogledu konzumiranja medija direktnog marketinga kako bi se doslo do informacija
koje su kljuéne za formulisanje efektivne strategije marketing komunikacija.

Cilj rada je ukazivanje na efektivnost medija direktnog marketinga u Srbiji, kako onih tradicionalnih
(3tampanih), tako i novih (na internetu zasnovanih), kao i ukazivanje na efektivnost medija direktnog
marketinga za razli€ite ciljne grupe potroaca, uz smernice koji mediji direktnog marketinga treba da budu
uzeti u obzir prilikom formulacije strategije oglasavanja (prema starosnim kategorijama potroSaca u
Srbiji).

Opsti cilj istraZivanja je analiza i utvrdivanje efektivnosti medija direktnog marketinga za razliCite
ciljne grupe potro3aca u Srbiji, §to je osnova za formulisanje efektivne, a samim tim i efikasne, strategije
oglasavanja (odabir adekvatnih medija).

Specificni ciljevi obuhvataju sledece aspekte:

1) Istrazivanje i predstavljanje specifi¢nosti medija u funkciji direktnog marketinga, u pogledu
prednosti i nedostataka.

2) Istrazivanje sprovedenih istrazivanja o medijima u funkciji direktnog marketinga, kao i njihove
efektivnosti, koja su radena u Srbiji i u inostranstvu.

3) IstraZivanje trenutnog stanja u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga prema razli¢itim
karakteristikama potroSaca u Republici Srbiji, na osnovu sprovedenog empirijskog istrazivanja, kako bi se
doslo do saznanja koji su mediji direktnog marketinga generalno najefektivniji, ali i kojim medijima su
ispitanici kao pripadnici odredene ciljne grupe najpriklonjeniji, $to daje smernice u koje medije je
najisplativije ulaganje nov¢anih sredstava marketing budZeta za oglasavanje, radi postizanja optimalnih
rezultata u odnosu na odredenu ciljnu grupu.

4) Utvrdivanje elemenata opsteg, verbalnog modela direktnog marketinga, u smislu faktora koji uti¢u
na formulisanje istog.

5) Na osnovu rezultata sprovedenog empirijskog istraZivanja, utvrdivanje modela direktnog
marketinga za razlicite ciljne grupe potro$ata u Republici Srbiji, s obzirom na efektivnost medija
direktnog marketinga.

6) Na osnovu rezultata sprovedenog empirijskog istraZzivanja, modeliranje optimalne direktne
marketing kampanje na primeru visokoobrazovne institucije, putem linearnog programiranja.

U doktorskoj disertaciji je postavljeno i ispitano 14 hipoteza (od kojih neke imaju i podhipoteze), od
Cega je jedna nulta i dve alternativne.

Nulta hipoteza (Hy): Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu ispitanika u pogledu njihovih navika
u vezi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama, putem medija direktnog marketinga.

Alternativna hipoteza H;: Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itih godina
starosti u odnosu na varijable u vezi u€estalosti ¢itanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga
1 ucestalosti naru¢ivanja putem istih.

Alternativna hipoteza H,: Postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itog pola u
odnosu na varijable u vezi ucestalosti €itanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga i
ucestalosti naru¢ivanja putem istih.

Ostale hipoteze koje su ispitane su:

Hipoteza H;: Medij direktnog marketinga koji je generalno najefektivniji je internet, odnosno najvise




se ¢itaju promotivni oglasi i poru¢uju proizvodi/usluge preko interneta. Mediji zasnovani na internetu su
danas efektivniji u odnosu na tradicionalne medije direktnog marketinga.

Hipoteza H,: Postoji uticaj godina ispitanika na ulestalost kupovine novina, ¢asopisa obracanja paznje
na promotivne oglase u $tampanim medijima, i postoji statisticki znaCajna korelacija izmedu navedenih
varijabli.

Podhipoteza Hj,: Postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine preko interneta (i
drudtvenih mreZa), telefona i TV shop-a, i statisti¢ki znatajna korelacija izmedu pomenutih promenljivih.

Kao podhipoteza Hy, navodi se: Postoji uticaj godina ispitanika na u¢estalost kupovine ,,proverenih®
proizvoda, i statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu navedenih varijabli.

Hipoteza Hj: Postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu ispitanika prema polu u odnosu na ucestalost
obra¢anja paZnje i &itanja promotivnih oglasa u $tampanim medijima, paZljivog sluSanja promotivnih
dzinglova na radiju, ulestalijeg gledanja TV shop-a, ucestalijeg osecaja zadovoljstva odlaskom u
kupovinu.

Hipoteza H,: Postoji uticaj stepena strutne spreme i visine primanja na ulestalost kupovine preko
interneta, odnosno statisti¢ki zna¢ajna korelacija izmedu ovih varijabli.

Hipoteza Hs: Postoji statisticki znagajna korelacija izmedu ucestalosti pristanka na ,,slepu® kupovinu i
ucestalosti ose¢anja zadovoljstva odlaskom u kupovinu.

Hipoteza Hy: Postoji statisticki zna¢ajna negativna korelacija izmedu ucestalosti poimanja odlaska u
kupovinu sa pravim zadovoljstvom i uCestalosti kupovine posredstvom medija direktnog marketinga.

Kao podhipoteza Hg, navodi se: Postoji statisticki znacajna negativna korelacija izmedu ucestalosti
poimanja odlaska u kupovinu sa zadovoljstvom u odnosu na kupovinu ,,proverenih* proizvoda.

Hipoteza Hi: Postoji statisticki znaajna korelacija izmedu ucestalosti koris¢enja pametnih telefona
prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama radi prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama,
cenama, i sledec¢e dve promenljive:

a) uCestalosti kupovine ,,proverenih® proizvoda (pozitivna korelacija),
b) ucestalosti kupovine preko interneta (negativna korelacija).

Kako se disertacija bavi i istraZivanjem u kojoj meri potro3a¢i u Srbiji koriste inovativne oblike
komunikacija (preko interneta) sa preduzeé¢ima, u svrhu informisanja o proizvodima/uslugama,
kompanijama, i u kojoj meri kupuju proizvode/usluge putem interneta, kao i s ciljem utvrdivanja koliko su
potrosa¢i Srbije inovativni u pogledu spremnosti kupovine novih proizvoda/usluga, formulisane su i
testirane sledece hipoteze:

Hipoteza H;*: Vecina potrosaca u Srbiji ucestalo koristi internet medije direktnog marketinga radi
informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama, dok je manji procenat potrosaca koji ima naviku da
redovno kupuje preko interneta, i to vise preko domacih sajtova u odnosu na strane.

Hipoteza H,*: Postoji statisti¢ki znadajna korelacija izmedu varijabli, tj. godina starosti potro3aca i
slede¢ih zavisnih promenljivih:

- ucestalosti koris¢enja racunara,
- uCestalosti posecivanja veb-stranica na internetu radi informisanja o proizvodima/uslugama,
- uéestalosti naruc¢ivanja proizvoda/usluga preko interneta,

- uestalosti pose¢ivanja drustvenih mreza Facebook i Instagram,




- uCestalosti naruc¢ivanja preko Facebook-a i Instagrama.

Hipoteza H3*: Postoji statisticki znadajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola u
odnosu na sledece varijable:

- odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo (tradicionalni na¢in kupovine),
- naruéivanje proizvoda/usluga preko Facebook-a i Instagrama,
- posecivanje Instagrama,

a ne postoji statistiCki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu na
informisanje preko interneta (o proizvodima/uslugama i kompanijama) i nacin kupovine.

Hipoteza H4*: Postoji statisticki zna¢ajna razlika u odgovorima potrosaca-inovatora i onih koji ne
spadaju u tu grupu, u odnosu na:

- uéestalost kupovine novih proizvoda od voljenog brenda koji im se nudi, i

- visinu mese¢nih primanja.

Metodoloski pristup proudavanja teme rada u teorijskom delu obuhvata primenu deskriptivno-
analitickog metoda za objasnjenje medija i efektivnosti medija direktnog marketinga, kao i inovacija u
marketingu i difuzija znanja i tehnologija u internet marketingu. IstraZzivanje empirijskog karaktera je
sprovedeno u Republici Srbiji, primenom metode ispitivanja, putem upitnika, u periodu jun - jul 2017.
godine, gde su ciljna grupa gradani Srbije kao potrosaci, starosti od 15 do 64 godine. Ispitane su njihove
navike 1 preferencije u pogledu upotrebe medija direktnog marketinga, radi informisanja o
proizvodima/uslugama, organizacijama i naru¢ivanja/kupovine putem interneta. Uzorak je stratifikovani i
¢ini ga 1532 ispitanika, gde je statistiCka greska 2,5%, uz interval poverenja od 95%. SPSS je koris¢en za
obradu podataka i interpretaciju rezultata, i uz pomo¢ njega je uradena deskriptivna statistika (distribucija
frekvencija) 1 komparativna statistika (y2-test, t-test, ANOVA, regresija i korelacija). A program LINDO
se koristio za izradu modela optimalne marketing kampanje putem linearnog programiranja.

Motivaciju za istraZivanjem na temu rada kandidat vidi u relativnom nedostatku nau¢nog istraZivanja u
vezi efektivnosti medija direktnog marketinga, obuhvatajuéi sve raspolozive medije, i one tradicionalne,
za koje se uglavnom smatra da se polako prevazilaze, i one nove (na internetu bazirane) medije, u Srbiji,
kako bi se sagledao odnos tradicionalnih i na internetu zasnovanih medija iz ugla potrosaca, s ciljem da se
formuliSu modeli direktnog marketinga, kako onog verbalnog koji bi predstavio sve faktore od kojih zavisi
optimalnost direktne marketing kampanje, tako i onih koji bi bili odgovarajuéi za odredene ciljne grupe
potroSaca/kupaca u Srbiji, kako bi se postigli najpovoljniji rezultati za kompaniju, u smislu efektivnosti
pre svega, a time indirektno i efikasnosti, direktnih marketing kampanja.

Kandidat isti¢e da je neophodno pratiti, ne samo razvoj direktnog marketinga, veé i stepen prihvatanja i
usvajanja znanja i tehnologija u njegovom domenu od strane samih potrosaca/korisnika, gde je stepen
prihvatanja tih inovacija u direktnoj vezi s efektivno$¢éu medija direktnog marketinga, koju je potrebno
pratiti, tj. meriti s obzirom na veliku vrednost aktuelnih podataka, zbog brzine kojom se promene de3avaju
u ovoj oblasti.

Pozitivno se ocenjuje.




1. Komunikacija i proces komunikacije u funkciji medija direktnog marketinga

U ovom poglavlju, kandidat opisuje pojam komunikacije i proces komunikacije, generalno i u funkciji
medija direktnog marketinga, kao i faktore koji utiu na uspe$nost komunikacije. Navedeni su oblici
komunikacije, uz poseban naglasak na marketing komunikaciji, i konceptu integrisanih marketing
komunikacija. Deo ovog poglavlja ¢ini direktni marketing kao instrument komunikacijskog (promotivnog)
miksa, gde su data obja$njenja karakteristika istog, uz obrazloZenja razlika izmedu klasi¢nog 1 direktnog
(interaktivnog) marketinga, kao i opis strateSkih faktora direktnog marketinga, uz kratak osvrt na rast i
razvoj ovog oblika marketinga. Deo ovog poglavlja ¢ine i mediji direktnog marketinga, s detaljnim
objadnjenjima direktnog marketinga $tampanih medija, a u okviru njega: marketinga direktne poste, zatim,
novina, ¢asopisa, novinskih dodataka i letaka kao medija za oglaSavanje s direktnim odgovorom, pa
kataloSkog marketinga, i direktnog marketinga elektronskih medija, a u okviru istog: telemarketing,
mobilni marketing, radio kao medij za marketing direktnog odgovora, televizija kao medij za marketing
direktnog odgovora i internet marketing, kako na stranicama svetske mreze (veb-stranicama), tako i putem
elektronske poste i socijalnih medija. Uz navodenje karakteristika medija direktnog marketinga, i uz
pregled vladajuéih stavova i shvatanja iz ove oblasti, predstavljeni su rezultati desktop istraZivanja u vezi
tih medija, koja su sprovedena u zemlji i u inostranstvu.

Jedan od podnaslova u okviru Internet marketinga odnosi se na elektronsku trgovinu, i opis razvoja
iste u Srbiji i u svetu, a jedan naslov se odnosi na upotrebu interneta u Srbiji, uz prikaz nekih od rezultata
istrazivanja Republickog zavoda za statistiku Srbije i agencije za istraZivanje trziSta MASMI. Jedan naslov
nosi naziv Upotreba internet medija u svetu i u Srbiji, gde su takode prikazani rezultati istraZivanja i
trendovi ali u vezi online medija (globalno istrazivanje Wave8, istrazivanja agencije Zenith, Web
strategies, IAB Europe, Ipsos strategic marketing). U okviru jednog naslova, analizirana je medijska
pismenost u Srbiji.

U poslednjem delu ovog poglavlja, nakon predstavljenog direktnog marketinga §tampanih medija i
direktnog marketinga elektronskih medija, kandidat se bavi odnosom klasi¢nih (tradicionalnih) medija
direktnog marketinga i na internetu zasnovanih medija direktnog marketinga, uz prikaz vladajucih stavova
po ovom pitanju, i osvrtom na predvidanja promena u medija planu i u oblasti digitalnog marketinga.
Poslednje stranice ovog poglavlja posvecene su problemima danasnjice u oblasti internet marketinga, u
smislu nametljivih oglasa koji se blokiraju.

Pozitivno se ocenjuje.

2. Efektivnost marketing komunikacije i medija

Drugo poglavlje doktorske disertacije bavi se efektivno3¢u marketing komunikacije i medija, gde je
predstavljeno kako se meri efektivnost marketing komunikacije, uz detaljan prikaz metoda testiranja
komunikacionih u¢inaka i prodajnih u¢inaka, kao i na¢ina merenja efektivnosti medija (televizije, radija,
novina, ¢asopisa) $to podrazumeva sloZenije metode nego kod primene istih kao medija za dobijanje
direktnog odgovora. Putem direktnog marketinga se zna¢ajno pojednostavljuje proces merenja i dobijanja
povratne informacije. U okviru jednog naslova, prikazane su metode merenja efektivnosti medija
direktnog marketinga (direktne poste, internet kampanje — efektivnost banera, uspesnosti veb-sajta, e-mail
kampanje, kampanje na drustvenim mrezama).

Pozitivaa se acenjuje.




3. Planiranje medija direktnog marketinga

Treée poglavlje rada je posveéeno planiranju medija dircktnog marketinga, gde se pod planiranjem
medija podrazumeva izrada planova oglasavanja i medijskih kampanja. Poseban naglasak se stavlja na
izbor medija i kandidat opisuje faktore koji uti¢u na izbor medija, gde je akcenat stavljen na identifikaciju
ciljnog segmenta i njegova obeleZja. Jedan od naslova ovog poglavlja nosi naziv Proces planiranja medija,
i u tom delu teksta je objasnjena strategija medija u smislu aktivnosti koje ista obuhvata, ukljucujuci
razmatranje koncepta efikasnog dosega. Poslednji naslov ovog poglavlja se odnosi na izbor taktika medija
miksa gde su obuhvaéene tri faze tog procesa: vrednovanje medija, izbor medija miksa i vreme
oglasavanja.

Pozitivno se ocenjuje.

4. Prihvatanje i usvajanje internet medija direktnog marketinga kao marketing inovacija u
Republici Srbiji

Cetvrto poglavlje disertacije se bavi internet medijima direktnog marketinga kao marketing
inovacijama, s aspekta njihovog prihvatanja i usvajanja od strane potroSa¢a u Srbiji, i to kroz teorijski
okvir, dok su rezultati empirijskog istraZivanja prikazani u II delu doktorske disertacije. Kandidat isti¢e da
sprovedeno istrazivanje omogucuje uvid u navike potro$aca u Srbiji, u pogledu upotrebe internet medija
direktnog marketinga, radi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama i naruivanja/kupovine
putem interneta, s ciljem da se utie na svest o vaznosti i znac¢aju inovacija u marketingu radi pospeSivanja
poslovanja i ekonomskog rasta i razvoja Srbije, generalno. Navodi se da se istraZivanja iz oblasti inovacija
u marketingu uglavnom odnose na primenu istih od strane ponudaca, a ako i postoje istrazivanja na tu
temu s aspekta potrosaca, da ona nisu dovoljno detaljna i korisna da bi bila od zna¢aja za primenu u
formulisanju marketing strategija, $to ovaj rad nudi, uz analize i predstavljene rezultate istraZivanja prema
odredenim karakteristikama Siroke ciljne grupe potrosaca (od 15 do 64 godine, oba pola), Sto ukazuje na
univerzalnost i §iroku moguénost primene istih. Dobijene informacije istraZivanja mogu biti od koristi za
poslovnu praksu preduzeca u Srbiji, iz oblasti internet marketinga, posebno jer su promene u internet
marketingu brze i zahtevaju da se istrazuju i prate u kontinuitetu.

Prvi naslov ovog poglavlja nosi naziv Inovacije u marketingu i internet marketingu, gde je objadnjen
pojam inovacija, inovacija u marketingu i internet marketing. Drugi naslov se odnosi na difuziju znanja i
tehnologija u internet marketingu, kao proces koji sledi nakon stvaranja znanja i tehnologija, i kao posebna
vrsta komunikacije. Nakon razmatranja stavova o difuziji znanja i tehnologija, dat je prikaz desktop
istraZivanja u vezi inovativnosti preduzeca u Srbiji Republi¢kog zavoda za statistiku Srbije i agencije za
istrazivanje trzi§ta MASMI, uz trend inovativnih aktivnosti u Srbiji u kontekstu evropskog inovativnog
prostora. Predstavljeni su i podaci (RZS) u vezi inovativnosti drzavljana Republike Srbije a u pogledu
koris¢enja interneta, mobilnog telefona i sl.

Pozitivno se ocenjuje.




II Empirijsko-analiti¢ki okvir rada
1. Rezultati istraZzivanja (deskriptivna i komparativna statistika)

U okviru drugog dela disertacije, kandidat prvo prikazuje rezultate istraZivanja u vezi analize
efektivnosti medija direktnog marketinga prema kriterijumu godina starosti ispitanika, gde su predstavljeni
rezultati u vezi svih pitanja iz upitnika, koja su podeljena na sedam grupa (prva grupa pitanja — novine,
Casopisi, leci; druga grupa — direktna posta; treca grupa — kataloSki marketing; Cetvrta grupa —
telemarketing, mobilni marketing; peta grupa — radio kao medij za marketing direktnog odgovora; Sesta
grupa — televizija kao medij za marketing direktnog odgovora; sedma grupa — internet marketing), taénije,
prikazana je distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama (I kategorija: 15-24 godina; II
kategorija: 25-34; III kategorija: 35-44; IV kategorija: 45-54; V kategorija: 55-64) i ucestalosti upotrebe
odredenih medija direktnog marketinga. Za analizu ucestalosti je koriS¢ena petostepena Likertova skala
(skoro uvek, ¢esto, ponekad, retko, nikad). Rezultati su predstavljeni tabelarno i graficki, uz komparativnu
analizu (regresija, korelacija).

Nakon ovog dela, kandidat predstavlja analizu efektivnosti (tabelarni prikaz rezultata ispitivanja
postojanja statisti¢ki znacajne regresije i korelacije izmedu ispitanika razli¢itih godina starosti u odnosu na
pitanja iz upitnika — zavisne promenljive) i testiranje hipoteza prema kriterijumu godina starosti ispitanika
(hipoteza H; - potvrdena, hipoteza H, — delimi¢no potvrdena, alternativna hipoteza H; - opovrgnuta).

Sledi predstavljanje analize efektivnosti medija direktnog marketinga prema kriterijumu pola
ispitanika, na isti na¢in kao gore opisano za kriterijum godina starosti. Rezultati su predstavljeni tabelarno
i graficki, uz komparativnu analizu (t-test).

I nakon ovog dela, kandidat predstavlja analizu efektivnosti (tabelarni prikaz rezultata t-testa —
ispitivanje postojanja statisticki znacajnih razlika izmedu kategorija ispitanika prema polu u odnosu na
svako pitanje iz upitnika — zavisne promenljive) i testiranje hipoteza prema kriterijumu pola ispitanika
(hipoteza H3 — uglavnom potvrdena, alternativna hipoteza H; - potvrdena).

Struktura ispitanika prema godinama starosti i prema polu skoro je identi¢na strukturi stanovnika u
Republici Srbiji, prema podacima RZS, §to €ini uzorak reprezentativnim, a dobijene rezultate validnim.

Treéi naslov ovog poglavlja se odnosi na distribuciju ispitanika prema usvajanju internet medija
direktnog marketinga i testiranje hipoteza u vezi istog (hipoteza H;+ - potvrdena_hipoteza H,+ - opovrgnuta,
hipoteza Hj+ - uglavnom potvrdena hipoteza Hy+ - potvrdena). Predstavljeni su rezultati deskriptivne i
komparativne statistike. Prikazani su rezultati i u vezi sklonosti potroa¢a Republike Srbije u pogledu
prihvatanja novih proizvoda/usluga, §to ih svrstava u jednu od pet kategorija: inovatori, rani prihvatioci,
rana veéina, kasna veéina, zakasneli.

U &etvrtom naslovu ovog poglavlja, data je detaljna analiza efektivnosti medija direktnog marketinga,
uz izvodenje zakljucaka u vezi istog, a u nastavku, prikazani su sumirani rezultati testiranja svih hipoteza
istrazivanja, uz prikaz i objaSnjenje testiranja hipoteza koje nisu obuhvacene u prethodnim delovima
(hipoteza H4 — opovrgnuta, hipoteza Hs — opovrgnuta, hipoteza Hg — opovrgnuta, hipoteza H7, — delimi¢no
potvrdena, hipoteza Hy, — delimi¢no potvrdena, nulta hipoteza Hy — opovrgnuta).

Pozitivno se ocenjuje.




2. Modeliranje

U okviru ovog poglavlja, objasnjava se pojam modeliranje, a zatim se razmatraju modeli u marketingu,
s teorijskog stanovista, s osvrtom na vladajuce stavove po pitanju modela u marketingu.

Naredni naslov se odnosi na modele direktnog marketinga gde kandidat opisuje iste, a posebno
verbalne modele direktnog marketinga, gde daje Semu koja prikazuje faktore koji uti¢u na izbor medija
direktnog marketinga, kao i Semu gde je predstavljen postupak merenja efektivnosti marketing
komunikacija.

U okviru treéeg naslova ovog poglavlja, dati su modeli direktnog marketinga za razlicite ciljne grupe
potroda¢a u Srbiji, koji su sastavljeni na osnovu rezultata efektivnosti medija direktnog marketinga za
razligite ciljne grupe prema godinama starosti. Dakle, predstavljeni su modeli direktnog marketinga za
svaku ciljnu grupu prema godinama starosti — za potrosace starosti od 15 do 24 godina, za one od 25 do
34 godina, zatim, za one od 35 do 44 godina, od 45 do 54 godina, i za one od 55 do 64 godina, gde svaki
model sadrZi one medije direktnog marketinga koji su za odredenu starosnu grupu najefektivniji.

Cetvrti deo ovog poglavlja je posveéen modelima linearnog programiranja, gde je prvo detaljno
objasnjen pojam ovih modela, znadaj i njihova upotreba u marketingu, a zatim su predstavljeni modeli
linearnog programiranja na primeru visokoobrazovne institucije, s ciljem da se modelira optimalna
direktna marketing kampanja. Pri izradi navedenih modela, prvo se pristupilo odredenju najpogodnijih
medija (najefektivnijih) za ciljnu grupu visokoobrazovne institucije, s prethodno definisanim ciljem i
raspoloZivim sredstvima, da bi se isti ukljucili u modele, uzimaju¢i u obzir i odredena ograniCenja.
Rezultati modela linearnog programiranja su predstavljeni u vidu optimalnog plana oglasavanja, odnosno
broja oglasa koje je potrebno uplatiti preko odredenog medija, da bi se postigli unapred definisani ciljevi
(da se maksimizira broj ljudi do kojih dopire oglas, da se maksimizira broj klikova po oglasu), uz prikaz
analize dualnih promenljivih. Predstavljene su tri varijante modela linearnog programiranja gde je za cilj
postavljeno da se maksimizira broj ljudi do kojih dopire oglas, i dve varijante modela gde je za cilj
postavljeno da se maksimizira broj klikova po oglasu).

Pozitivno se ocenjuje.

Zakljuéak
U zakljuénim napomenama kandidat navodi klju¢ne zakljut¢ke za sve delove rada, uz sumirane
rezultate empirijskog istraZivanja, isticanje nau¢nog doprinosa disertacije, uz navodenje mogucih
ograni¢enja istraZivanja na temu rada, i predloga smernica za buduéa istrazivanja. Na kraju zakljucka, dat
je tabelarni prikaz hipoteza uz rezultate testiranja istih.

Pozitivno se ocenjuje.
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VII ZAKLJUCCI ODNOSNO REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na osnovu predstavljenih rezultata istrazivanja u okviru doktorske disertacije, doslo se do sledecih
zakljucaka:

A) U okviru ispitivanja nulte i alternativnih hipoteza:

Postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu ispitanika u pogledu njihovih navika u vezi informisanja o
proizvodima/uslugama, kompanijama, putem medija direktnog marketinga.

Ne postoji statisticki znatajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itih godina starosti u odnosu na
varijable u vezi udestalosti ¢itanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga i ucestalosti
naru¢ivanja putem istih.

Ustanovljeno je da postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itog pola u
odnosu na varijable u vezi udestalosti Citanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga i
ucestalosti naru¢ivanja putem istih.

B) U okviru ispitivanja hipoteza od H; do Hy:

Najefektivniji medij direktnog marketinga je internet, s aspekta komunikacionih i prodajnih u¢inaka.

Dokazano je da postoji statistiCki znacajna korelacija izmedu ispitanika razli¢itih godina starosti i
ucestalosti kupovine novina i kupovine éasopisa, dok nije utvrdeno postojanje statisticki znacajne
korelacije izmedu godina ispitanika i ucestalosti obra¢anja paZznje na promotivne oglase u Stampanim
medijima, gde je veza izmedu ovih promenljivih zanemarljiva.

Nije ustanovljena statisticki znacajna korelacija izmedu godina ispitanika i ucestalosti naru¢ivanja
preko interneta (i ispitanih drustvenih mreza — Facebook, Instagram) i putem telefona, gde su veze izmedu
varijabli zanemarljive, dok je dokazano da postoji uticaj godina ispitanika na uéestalost kupovine preko
TV shop-a, i statisticki zna¢ajna korelacija izmedu ovih promenljivih.

Utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna korelacija izmedu godina ispitanika i ucestalosti
kupovine ,,proverenih® proizvoda, jer je veza izmedu ovih promenljivih zanemarljiva zbog izuzetno slabe
ja€ine, i negativna je a ne pozitivna kako je pretpostavljano.

Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika prema polu u odnosu na udestalost obracanja
paznje i Citanja promotivnih oglasa u Stampanim medijima, udestalost pazljivog slusanja promotivnih
dzinglova na radiju i udestalijeg osecaja zadovoljstva odlaskom u kupovinu, a ne postoji statisti¢ki
znacajna razlika izmedu ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu na uéestalost gledanja TV shop-a.

Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj stepena struéne spreme i visine primanja na ucestalost
naru¢ivanja preko interneta, i korelacija izmedu navedenih nezavisnih varijabli i zavisne varijable, ali da je
ona zanemarljiva po jafini, te se ne moZe govoriti o statisticki znadajnoj korelaciji. Nije potvrdena
pretpostavka da oni sa viSom stru¢nom spremom i oni sa viSim primanjima, udestalije kupuju preko
interneta.

Utvrdeno je da ne postoji statisticki znadajna korelacija izmedu ucestalosti pristanka na ,,slepu®
kupovinu i ucestalosti osecanja zadovoljstva odlaskom u kupovinu. Nije potvrdena pretpostavka da oni
koji ucestalije uZivaju u kupovini i Zele da vide proizvod ,,uzivo®, nisu skloniji kupovini na ,slepo® i
obrnuto, da oni koji ne vole da idu u kupovinu, uéestalije kupuju proizvode bez prethodnog li¢nog uvida u




karakteristike proizvoda. Drugim refima, oni koji ¢eS¢e kupuju preko interneta (bez li¢nog uvida u
karakteristike proizvoda — ,,na slepo®) nije tano da manje uZivaju u kupovini, odnosno oni koji vise
uZivaju u kupovini nisu isti oni koji slabije kupuju preko interneta.

Ne postoji statistiki znadajna negativna korelacija izmedu ucestalosti poimanja odlaska u kupovinu
sa pravim zadovoljstvom i uCestalosti naru¢ivanja putem medija direktnog marketinga.

Ustanovljeno je da ne postoji statisticki zna¢ajna negativna korelacija izmedu ucestalosti poimanja
odlaska u kupovinu sa pravim zadovoljstvom i uéestalosti kupovine ,,proverenih* proizvoda.

Utvrdeno je da postoji pozitivna korelacija izmedu ucestalosti koriS¢enja pametnih telefona prilikom
kupovine za vreme boravka u radnjama radi prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama, cenama,
i udestalosti kupovine ,,proverenih* proizvoda, ali korelacija nije statisticki znacajna posto je slabe jac¢ine.

Utvrdeno je da postoji statisti¢ki znacajna korelacija izmedu ucestalosti koriS¢enja pametnih telefona
prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama radi prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama,
cenama, i uCestalosti kupovine preko interneta, i korelacija ove dve varijable je pozitivna i srednje jacine.

C) U okviru ispitivanja hipoteza u vezi prihvatanja i usvajanja internet medija kao marketing
inovacija:

Vecina potrosaca u Srbiji ucestalo koristi internet medije direktnog marketinga radi informisanja o
proizvodima/uslugama, kompanijama, dok je manji procenat potro$aca koji redovno kupuju preko
interneta. Procenat onih koji naruuju preko drustvenih mreZa nije zanemarljiv - Facebook (preko 30%),
Instagram (preko 20%), dok generalno preko 70% potrosata narucuje proizvode/usluge preko interneta
(makar jednom u godinu dana). Vise se kupuje preko domacih sajtova u osnovu na strane.

Utvrdeno je da postoji statisti¢ki znafajna korelacija izmedu godina starosti potro3aca i ucestalosti
posecivanja druStvenih mreza Facebook i Instagram - $to su ispitanici stariji, smanjuje se ucestalost
posecivanja Facebook-a i Instagrama, ali i zapracivanja stranica koje se dopadaju korisnicima, odnosno
izvodi se zakljutak da $to su mladi potro3aci Srbije, to ucestalije koriste ove drustvene mreZe i prate
promotivne stranice brendova koji im se dopadaju. Ostale ispitane korelacije izmedu godina ispitanika i
zavisnih promenljivih (u¢estalosti koris¢enja racunara, udestalosti posecivanja veb-stranica na internetu
radi informisanja o proizvodima/uslugama, ulestalosti narucivanja proizvoda/usluga preko interneta,
ucestalost narucivanja preko Facebook-a i Instagrama) nisu statisticki znacajne.

Utvrdeno je da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola u
odnosu na sledece varijable: odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo - tradicionalni nacin
kupovine, naruCivanje proizvoda/usluga preko Facebook-a i Instagrama, posecivanje Instagrama,
preferiranje informisanja o proizvodima/uslugama i kompanijama. Utvrdeno je da ne postoji statisticki
znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu na na¢in kupovine.

Postoji statisticki znaCajna razlika u odgovorima potro3aca-inovatora i onih koji ne spadaju u tu
grupu, u odnosu na: ucestalost kupovine novih proizvoda od voljenog brenda koji im se nudi (inovatori su
spremniji na kupovinu novih proizvoda koji im se nude od strane voljenog brenda, u odnosu na ostale koji
nisu inovatori), i visinu mese¢nih primanja (inovatori imaju veca primanja u odnosu na one koji nisu
inovatori).




Osim zakljuaka izvedenih na osnovu testiranja hipoteza istrazivanja, u disertaciji su navedeni i
slededi zakljudei.

Kandidat isti¢e da, generalno, nakon interneta, letak ima relativno visoke komunikacione u¢inke za
sve kategorije, pa da slede drustvene mreZe — Facebook i Instagram. ZakljuCuje se da bi u Srbiji efektivno
bilo ulagati u Google Ads jer se potvrdilo da je internet medij koji omogucava ostvarivanje odli¢nih
komunikacionih i prodajnih u¢inaka, za sve kategorije ispitanika prema godinama starosti, dok su za
mladu populaciju u Srbiji atraktivne dru$tvene mreZe, u smislu posecivanja istih, pracenja stranica na
Facebook-u i Instagramu koje nude proizvode/usluge i naru¢ivanja preko istih, na osnovu ¢ega se sugerise
i izdvajanje odredene sume novanih sredstava za oglase na drustvenim mreZama.

Predstavljeni su modeli direktnog marketinga u smislu kombinacije medija u koje se preporucuje
ulaganje s obzirom na njihovu efektivnost koja je dokazana emprijskim istraZivanjem, odnosno prikazan je
predloZeni promotivni miks medija direktnog marketinga za potro$ace starosnih kategorija od 15 do 24
godina, za one od 25 do 34 godina, pa za one od 35 do 44, od 45 do 54 i za potroSace starosti od 55 do 64
godine.

Potvrdeno je da su na internetu zasnovani mediji, generalno efektivniji od tradicionalnih medija, u
pogledu komunikacionih i prodajnih u¢inaka. Od tradicionalnih ($tampanih) medija direktnog marketinga
isti¢e se samo letak, u pogledu komunikacijskih efekata, i to iz ugla potros$aca svih ispitanih starosnih
kategorija (od 15 do 64 godina), i ujedno je jedini od Stampanih medija direktnog marketinga kojim se
ostvaruju relativno dobri komunikacijski efekti u pogledu informisanosti, za sve ispitane ciljne grupe
prema godinama starosti, s obzirom na sve dominantnije internet medije direktnog marketinga, danas, a
kojima jedino letak uspeva da parira u navedenom smislu. Zakljucuje se da letak, koji i dalje opstaje u
digitalnom svetu, jo$§ uvek moze biti sastavni deo promotivnog miksa organizacija u Srbiji.

U disertaciji se istiCe da su druStvene mreZe izuzetno popularne i da su unele revoluciju u sistem
globalnog poslovanja, omogucavajuéi razvoj najnaprednijeg sistema direktnog marketinga na svetu, zato
§to je prepun privatnih informacija o svim aktivnim korisnicima ove dru$tvene mreZe, zato §to omogucéava
primenu mikromarketinga, brze povratne informacije, i detaljne i precizne analitike.

U radu su, na primeru visokoobrazovne institucije, prestavljeni modeli linearnog programiranja sa
dve razli¢ite funkcije cilja — maksimizacija pokrivenosti ciljne grupe i maksimizacija broja klikova, i
prikazana su re$enja tih modela, u vidu optimalne raspodele ograni¢enog ukupnog budZeta za oglaSavanje,
na odredeni broj oglasa koje je potrebno uplatiti preko odredenog internet medija, da bi se postigli najveci
pomenuti efekti.

Pozitivno se ocenjuje.




VIII OCENA NACINA PRIKAZA I TUMACENJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja doktorske disertacije kandidata Karoline Per¢i¢ prezentovani su na sistemati¢an
nadin u vidu teksta, tabela i grafi¢kih prikaza i detaljno su obrazlozeni. Disertacija je napisana jasno. Stil
pisanja je veoma dobar. Izbor vokabulara, gramatika i interpunkcija su adekvatni. Obrada, analiza i
interpretacija rezultata u okviru empirijskog istrazivanja uradena je u skladu sa relevantnim statistickim
metodama koje odgovaraju predmetu i ciljevima istrazivanja, i rezultati su predstavljeni jasno, pregledno i
iscrpno, praceni adekvatnim i logi¢énim objasnjenjima. Tabele i grafikoni su adekvatno oznafeni, a
ukljucena je i legenda (tumacenje). Jako je pohvalna veli¢ina uzorka i njegova reprezentativnost. Obuhvat
i podrudja kojima se bavi disertacija, vrlo su znacajni za oblast marketinga.

Komisija pozitivno ocenjuje nacin prikaza i tumacenja rezultata istraZivanja.

IX KONACNA OCENA DOKTORSKE DISERTACIJE
1. Da li je disertacija napisana u skladu sa obrazloZzenjem navedenim u prijavi teme

Doktorska disertacija je napisana u potpunosti u skladu sa obrazloZenjem navedenim u prijavi teme.

2. Da li disertacija sadrZi sve bitne elemente

Doktorska disertacija sa svojim naslovom, sadrzajem, kljuénom dokumentacijskom informacijom,
sazetkom na srpskom i engleskom jeziku, uvodom, postavljenim predmetom istraZivanja, ciljevima
istrazivanja, definisanim hipotezama, metodologijom istrazivanja, rezultatima sekundarnog i primarnog
(empirijskog) istrazivanja, interpretiranjem rezultata, zakljuCkom, literaturom i prilogom sadrzi sve bitne
elemente.

3. Po ¢emu je disertacija originalni doprinos nauci

Nakon razmatranja doktorske disertacije kandidata Karoline Per¢i¢ Komisija donosi zakljucak da
disertacija ima originalan doprinos nauci u oblasti marketinga, koji se ogleda u detaljnom razmatranju
efektivnosti medija direktnog marketinga, i $tampanih i na internetu zasnovanih, prema odredenim
karakteristikama potroSaca (prema godinama starosti i polu), §to pruza mogucnost Siroke prakti¢ne
primene rezultata istrazivanja od strane ponudaca u Republici Srbiji. Doprinos se ogleda u znacajnom
povecanju znanja iz oblasti komparativnih analiza efektivnosti medija direktnog marketinga, istovremeno
pruzajuci znacajan doprinos i teoriji i praksi direktnog marketinga, zbog znacaja istrazivackih pitanja na
koje odgovara. Na osnovu sprovedenog istraZivanja kojim je zakljuCeno koji su mediji direktnog
marketinga najefektivniji za odredene ciljne grupe potrosaca, formulisani su modeli direktne marketing
kampanje za razli¢ite ciljne grupe potro$aa u Srbiji, prema starosnim kategorijama, a izvrSeno je i
modeliranje optimalne direktne marketing kampanje na primeru visokoobrazovne institucije, primenom
linearnog programiranja, §to takode ¢ini zna¢ajan doprinos teoriji i praksi direktnog marketinga.

Ranija istraZivanja na temu efektivnosti su uglavnom radena iz perspektive organizacija, dok je
poseban znacaj ovog rada $to je fokus istrazivanja bio na ponasanju potro$aca u nameri da se ispitaju




njihove navike — koliko ucestalo koriste odredeni medij direktnog marketinga. Na osnovu tih informacija u |
vezi ponaSanja potro$ata razli¢itih starosnih kategorija, utvrdeno je koje medije direktnog marketinga
treba koristiti, da bi se postigla efektivna direktna promotivna strategija.

U odnosu na postojeéa istraZivanja koja su se bavila pitanjima kori$cenja interneta kao medija za
informisanje i kupovinu (bez razmatranja zna¢aja drustvenih mreza), izvrSeno je detaljno istraZivanje, gde
su potrosaci Srbije podeljeni u pet kategorija prema godinama starosti, kako bi se sagledala ucestalost
kori$¢enja interneta kao medija direktnog marketinga (uz primenu petostepene Likertove skale), i kako bi
se testirala regresija i korelacija izmedu varijabli. Razmatrano je kori$¢enje drustvenih mreza (Facebook,
Instagram) kao medija za informisanje i naru¢ivanje proizvoda/usluga, od strane pomenutih kategorija
ispitanika, Sto takode nije obuhvaceno u dosadas$njim istraZivanjima, a §to je dobijenim rezultatima
dokazano kao izuzetno vazno i neophodno za ukljucenje u digitalne marketing strategije.

Doprinos sprovedenog istrazivanja je i u pogledu inovativnosti potro$a¢a Republike Srbije jer su
prikazani originalni rezultati o tome koliko su potro$aci Srbije spremni da prihvate nove proizvode/usluge,
Sto, kako kandidat istiCe, indirektno utiCe na visinu neophodnih ulaganja i, u konkretnom slu¢aju
Republike Srbije, strpljivosti da se ulaganja povrate i oplode. Danas se izuzetno brzo odvijaju promene,
koje je potrebno pratiti, i od velike vaznosti su ,.svezi“ podaci za definisanje adekvatnih (marketing)
strategija, a znafajno je i pratiti trend porasta koriS¢enja interneta u svrhe direktnog (digitalnog)
marketinga, kako od strane potro$aca, tako i od strane ponudaca. Posebno se naglasava znacaj marketing
inovacija u pogledu novih funkcija drustvenih mreza.

Rezultati istrazivanja prikazani u disertaciji su originalni doprinos autora, kao §to pokazuju i radovi
koji ¢e biti objavljeni u recenziranim domac¢im i inostranim ¢asopisima.

4. Nedostaci disertacije i njihov uticaj na rezultat istraZzivanja

Doktorska disertacija nema nedostataka koji bi bitno uticali na konadan rezultat istraZivanja.

X PREDLOG

Na osnovu ukupne ocene disertacije kandidata Karoline Percié¢, Komisija predlaZe da se doktorska
disertacija pod nazivom ,,Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne
marketing kampanje)“ prihvati, a kandidatu odobri odbrana.
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