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NASTAVNO NAUCNOM VECU

Fakulteta za ekonomiju, finansije i administraciju

Nastavno-nauc¢no vece Fakulteta za ekonomiju, finansije i administraciju u Beogradu, br. 1064/10 od 11.
10. 2010. godine imenovalo je Komisiju za ocenu i odbranu doktorske disertacije kandidatkinje Mine
Bogosavljevi¢ Jovanovi¢, magistra nauka o menadZzmentu iz Beograda, pod naslovom: “Primena
psihologije u marketing menadZmentu™. Na osnovu uvida u dostavljeni materijal, podnosi se slede¢i

1ZVESTAJ

o oceni doktorske disertacije

1. BIOGRAFSKI I PROFESIONALNI PODACI

Mina Bogosavljevi¢ Jovanovi¢ rodena je 1975. godine u Beogradu. Diplomirala je na Filozofskom
fakultetu Univerziteta u Beogradu, smer Psihologija, 2001. godine, a magistrirala 2003. godine na
Univerzitetu Sefild (University of Sheffield).

Niz godina se bavi marketinSkim istraZivanjem i strateSkim planiranjem. Obavljala je funkciju
rukovodioca u firmama The Coca-Cola Company, Grand kafa i Atlantic grupa, gde je bila odgovorna za
region bivie Jugoslavije, za veliki broj brendova. Dodatno iskustvo stekla je i angaZzovanjem u
agencijama za istraZivanje trziSta, gde se kao najvazniji klijenti izdvajaju: Procter&Gamble,
Johnson&Johnson, Nestle, Doncafe, Soko Stark, Loreal, British American Tobacco, Phillip Morris,
Banca Intesa, Heineken, Apatinska pivara, Telekom Srbija, Telenor, I dr. Bila je angaZovana kao
stru¢njak projekta Ujedinjenih Nacija — longitudinalne studije lokalne samouprave, kao i predava¢
strateSkog marketinga. (Su-)autorka je sledecih radova:
- Logar S., Bro€i¢ Lj., Bogosavljevi¢ M. (1999) Life styles of young Yugoslavs, Psihologija, 1999, vol.
32, br. 3-4, pp. 169-188 (sad M23, tad M51)
- Bogosavljevi¢ Jovanovi¢ M. (2016) The application of psychology in the process of innovation —
evidence from Serbia, Management, 2016 (M24, u procesu objavljivanja)

2. PREDMET I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Predmet ove disertacije je analiza primene psihologije u procesu marketing menadZmenta, uz istrazivacki
rad iz oblasti razvoja novog proizvoda, na trzistu Srbije, na primeru proizvoda instant kafe. U Srbiji su
dva najveca proizvodaca turske kafe, Grand kafa i Doncafe, u skoro isto vreme, 2007. godine, usla u
segment instant kafa, u kojem dominiraju multinacionalni proizvodaci. Posto je to vrlo riskantan korak,
interesantno je bilo istraziti kako su se proizvodaci pripremali za ulazak na trziSte sa novim proizvodom,
namenjenom potpuno drugacijoj ciljnoj grupi potrosaca od njihovog dotadasnjeg; $ta su postigli i kako su
sada (nekoliko godina kasnije) zadovoljni i oni i potrosaci, sa fokusom na upotrebu psihologije u celom
procesu.




analizirali, koje dileme su imali, i dr., sa fokusom na potrosale i psihologiju. Analizirani su podaci
uspeha sprovedenih inovacija u pogledu trziSnog ucesca, prepoznatljivosti brenda i sl, kao i stepen
zadovoljstva rukovodilaca postignutim. IstraZivani su i, sa sadaSnje vremenske razdaljine, stav i
zadovoljstvo potrosaca prema novim proizvodima oba preduzeca. Disertacija posebno prouc¢ava odnos
izmedu uspeha brenda medu potrosacima kao i stavove menadzera koji su vodili proces pokretanja novog
proizvoda.

Posebno treba naznaéiti i prakti¢ni cilj ovog istraZivanja - a to je unaprediti buduée razvoje novog
proizvoda, isticanjem pravilne upotrebe psihologije, radi boljeg u¢inka proizvoda a i veceg zadovoljstva
potrosata. U disertaciji je predlozen preraden model razvoja novih proizvoda, koji insistira na
prevazilazenju &etiri uocena nedostatka, radi efektivnijeg i efikasnijeg buduéeg upravljanja inovacijama.

3. OSNOVNE HIPOTEZE OD KOJIH SE POLAZILO U ISTRAZIVANJU

proizvoda. Re¢ je o istraZivanju razvoja novih proizvoda poznatih domacih proizvodaca: Grand Instant i
Doncafe Instant. U istraZivanju se po$lo od slede¢ih hipoteza, koje su i dokazane:

Glavna hipoteza istrazivanja bila je da nedovoljno obradanje paznje na potro3ace i psihologke procese

pri razvoju novog proizvoda utice na uspeh istog, kao i na zadovoljstvo potrosaca. Iz glavne hipoteze
proizilaze i sledeée pretpostavke:

- Druga pretpostavka jeste da potroSali oseéaju kada nisu dovoljno ukljuceni u proces razvoja
proizvoda. Pitanje je da li su potrosaci zadovoljni nadinom na koji im se preduzeéa obracaju pri

podrazumeva ceo marketing menadZment proces, ne samo oglasavanje.



4. METODE KOJE SU SE KORISTILE U ISRAZIVANJU

Empirijski rad se oslanja na primarne i sekundarne podatke. Primarni podaci su sakupljani kvalitativnim
ispitivanjem rukovodilaca i kvantitativnim istraZivanjem potro3aca.

Prvi deo istraZivanja €ini kvalitativno ispitivanje rukovodilaca koji su uéestvovali u razvoju
proizvoda (Grand Instant i Doncafe Instant) IstraZivanje je obavljeno neposrednim intervjuima u
Beogradu, tokom februara i marta 2015. godine, uz pomo¢ kvalitativne metodologije (kvantifikacija
moguc¢a samo za mali broj pitanja). Nestrukturisani intervju bio je najpodesniji za ovo ispitivanje
zbog ocekivanja drustveno tj. poslovno pozeljnih odgovora. Instrument tj. ,vodi¢ za razgovor* je
prilozen na kraju rada. Kori¢ena je opisna analiza indukcijom, sintezom dobijenih odgovora.
Takode, radi boljeg uvida i potvrde intervjua sprovedena je i delimi¢na kvantifikacija kroz
strukturisani upitnik, upotrebom Likertove skale, koji je takode priloZen. Ovaj instrument je dat

ispitanicima tokom intervjua. Analiza je zbog malog uzorka obavljena opisnim statistickim
metodama.

Drugi deo istrazivanja koji se odnosi na stavove i zadovoljstvo potrosaca sproveden je
kvantitativnom metodologijom, upotrebom internet panela agencije za istraZivanje trzista, Ipsos
stratedZik marketing (/psos Strategic Marketing), na reprezentativnom uzorku od 800 ispitanika iz tri
veca grada Srbije (Beograd, Nis§ i Novi Sad), uzrasta od 18-30 godina. Odabrani su ispitanici iz tri
veca grada, a ne cele Srbije, zbog vece penetracije instant kafa u gradovima i vece sofisticiranosti
potrosaca. Primarna ciljna grupa ispitivanih proizvoda ne prelazi 25 godina, ali zbog protoka
vremena od vremena pokretanja do danas, je proSirena.

Tre¢i deo istrazivanja Cini analiza sekundarnih podataka o uspes$nosti brenda (trZisno uceice,
vrednosno ucece, poznatost brenda, lojalnost brendu) uz pomoé¢ podataka tri razli¢ite metodologije,
tri nezavisne agencije za istrazivanje trzista: maloprodajne revizije agencije AC Nilsen (AC Nielsen
retail audit), ,Puls marke* (BrandPulse), longitudinalne studije pracenja uspesnosti i imidZa marki
agencije Ipsos stratedzik marketing (Ipsos Strategic Marketing), i ,,Snaga brenda“(Brand Strenght),
longitudinalne studije pracenja snage brendova, agencije Valikon (Valicon). Prikazani su i rezultati
relevantnih ad hoc istrazivanja.

5. OPIS SADRZAJA DISERTACIJE

Pored uvoda, zakljucka i priloga, rad sadrzi ukupno Cetiri poglavlja. Najobimnije je treé¢e poglavlje koje
analizira rezultate istraZivanja sprovedenih u okviru disertacije, §to i jeste primat ovog rada. Stoga je trece
poglavlje podeljeno na tri dela. U nastavku je dat sadrzaj, kao i saZetak svakog poglavlja.
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DRUGO POGLAVLJE - Teorijska analiza

Teorijski deo rada opisuje spoj psihologije i marketinga, kroz funkciju i ulogu obe nau¢ne discipline u
navedenom spoju. Poglavlje objasnjava bitnost koncepta marketinga, kao i drustvenog marketinga, koje
je zna¢ajno za razumevanje rezultata istrazivanja. U ovom delu analizirani su psiholoski pojmovi koji su
u sklopu kako definicije marketing menadZmenta tako i u osnovnim postulatima. Dublje analizirajuci
psihologiju u sluzbi marketinga, ovo poglavlje prikazuje modele ponasanja potrosaca kao i unutrasnje
faktore potrosatkog ponasanja (motivaciju, percepciju, pam&enje i u¢enje, kao i linost, stavove i Zivotni
stil). Poseban deo ¢&ini teorijski opis novog proizvoda, Zivotnog ciklusa novog proizvoda, uzroke
neuspeha, kao i proces razvoja. Prikazan je opsteprihvaen model razvoja novog proizvoda, koji
predstavlja osnovu analize razvoja Grand Instanta i Doncafe Instanta, kao i osnovu predloZenog
preradjenog modela. Potrosaé kao fokus razvoja novog proizvoda je pored analize preko osnovnih
postulata discipline ,,ponasanje potro$aa® bitno i sa stanovista procesa prihvatanja inovacija i posebnih
odlika potrosaca inovatora.

TRECE POGLAVLJE — Analiza empirijskih podataka

Treée poglavlje je najobimnije i bavi se analizom prikupljenih empirijskih podataka, kako sekundarnih
tako i primarih. Sveobuhvatna studija slucaja koja je tema ovog rada sainjena je od mnoStva
empirijskih podataka, te je ovo poglavlje podeljeno u tri dela. Cine ga: analiza sekundarnih podataka,
analiza rezulatata ispitivanja rukovodilaca i analiza rezultata istraZivanja potrosaca.

Analiza sekundarnih podataka obuhvata analizu podataka longitudinalnih sindikalizovanih istraZivanja:

- maloprodajne revizije, koja sakuplja podatke sa trZista, iz maloprodajnih kanala. Analizirana je
veli¢ina trZista instant kafa u Srbiji, kao i trend rasta koli¢inskog udela instant kafa u trzistu kafa.
Takode, analizirani su podaci trzisnog uces¢a novih proizvoda, dosta godina nakon pokretanja
proizvoda. Prikazan je i odnos cena novih proizvoda u odnosu na postojece, a pogotovo u odnosu na
lidera.

- istraZivanja snagi marke, koja su obimna istraZivanja potrosa¢a o brendovima. Putem piramidalnog
prikaza predstavljene su snage novih marki u svesti potrosaca, u odnosu na konkurenciju. Na dalje,
ova metodologija daje odli¢ne prikaze perceptivnih mapa brendova, po kojima su dva nova proizvoda
ostra konkurencija jedan drugom, i zauzimaju centralni deo mape. Na dalje je analizirano unakrsno
koris¢enje brendova instant kafe koje pokazuje da Doncafe Instant i Grand Instant najviSe potrosaca
uzimaju jedan od drugog a ne od druge konkurencije. 1z sekundarnih podataka se iskoristio
demografski opis korisnika instant kafa, §to je sluZilo kao potvrda uzorka istraZivanja potrosaca u
ovom radu. Ova metodologija nudi i ukritanje podataka Zivotnog stila potrosaca sa ostalim podacima
marke, psihografski dele¢i potroate na osam segmenata. Psihografski segmenti su prikazani i
pojasnjeni u ovom poglavlju a ponavljaju se u istraZivanju potro$aca u ovom radu.

Prikazano je i ad hoc istraZivanje cenovnih segmenata trzista kafe Srbije kao i istraZivanje ukusa jednog
od novih proizvoda instant kafe. Na kraju dela koji se ti¢e sekundarnih podataka, analizirana su uspesna
pokretanja novih proizvoda u regionu, takode na trziStu kafe.

Analiza rezultata ispitivanja rukovodilaca navodi mnoStvo interesantnih nalaza. Kandidatkinja je
intervjuisala rukovodioce viseg i srednjeg menadZmenta preduze¢a Grand kafa i Doncafe a u toku
intervjua su popunjavali i upitnik (oba instrumenta su priloZena na kraju disertacije).




Analizirane su faze razvoja novih proizvoda, koji su tema ovog rada. Uporedene su razlike medu fazama
dva preduzeca kao i u odnosu na opsteprihvacen model razvoja novih proizvoda. Zatim je analizirano
koju fazu rukovodioci smatraju najbitnjom a koju nazahtevnijom. Znacajno je da se naglasi da nijedan
rukovodilac nije spomenuo formalne dokumente koje nalaZe teorija razvoja novih proizvoda a koji bi
trebalo da su sastavni deo faza. Druga znacajna opaska je da su intervjuisani rukovodioci pomenuli
potroSata samo u kontekstu istraZivanja trZista i to pri jednoj fazi. Nijedan rukovodilac nije pomenuo
wreSavanje problema potrosaca“ ili wzadovoljenja potrebe potrogata® veé reSavanje problema i
zadovoljenja potrebe kompanije. Na dalje, istraZivanjem se ispituje koje, i u kom obimu, analize i
istrazivanja su obavljena u toku razvoja proizvoda Grand Instant i Doncafe Instant, ali u isto vreme
ispituju se i stavovi rukovodilaca na tu temu. Tako, rukovodioci dobijaju zadatak da razvrstaju po bitnosti
razli¢ite analize koje treba da se sprovode pri razvoju novih proizvoda. Uvidaju se razlike, kako izmedu
rukovodilaca dva preduzeéa tako i izmedu rukovodilaca viSeg i srednjeg ranga. Naravno, veliki deo
ispitivanja rukovodioca ti¢e se kolic¢ine sprovedenih istraZivanja u toku razvoja novih proizvoda i
njihovog doprinosa. Na dalje, analizirana Je bitnost potrosaca, psihologije i psiholoskih procesa pri
razvoju novih proizvoda Grand Instant i Doncafe Instant, Takode, proveravan je sadasnji stav
rukovodilaca kako o potrebnoj koligini istraZivanja i njihovom doprinosu, tako i o bitnosti potrosaca,
psihologije i psiholoskih procesa pri razvoju nekih novih proizvoda.

U ovom delu istraZivanja se analizira i domen strateSkog planiranja pri razvoju novih proizvoda -
definisanje i usaglasavanje ciljeva, celokupna strategija kao i strategija pozicioniranja i ciljanja, kao i
konkurentska strategija. Uogava se razlika medu preduzecima i u komunikacionoj strategiji. Veoma bitno
za ovaj deo rada je i da se shvati koncept upravljanja koji je tada vladao preduzecima jer uti¢e na pristup
marketingu. I na kraju, neophodna je bila provera stava i znanja rukovodilaca na temu psihologije i njene
primene u menadZmentu inovacijama. Pokazan Je nesklad pri shvatanju primene psihologije i psiholoskih
procesa pri razvoju novih proizvoda. Teorijski i prakti¢no, shvataju rukovodioci znacaj psihologije, kao
nauke pri razvoju novog proizvoda i celokupnom marketing menadZmentu i smatraju nedostatak istog
velikim rizikom za uspesnost nekog proizvoda ali ga nazivaju mekim elementom procesa. A isticanjem
mekih elemenata procesa, se stvara bojazan izdvajanja iz tima. I $to Je bitnije — rukovodioci su stava da
meki elementi usporavaju procese. ~Moja li¢na performansa je velikim delom vremenski odredena, a
meki elementi komplikuju i usporavaju procese“, smatraju rukovodioci. Zaklju¢no, rukovodioci su
saglasni u stavu da se u Srbiji slabo primenjuje psihologija pri razvoju novih proizvoda i celokupnom
marketing menadZmentu, kao i da ne postoji drustveni marketing u Srbiji.

Analiza rezultata istraZivanja potrosaca odnosi se na analize kvantitativnih podataka dobijenih upotrebom
internet panela od 800 mladih ispitanika, potrosaca instant kafe.

Prvi deo analizira uéestalost i na¢ine potrosnje instant kafe, u zavisnosti od demografskih faktora (godine,
pol i iz kog grada su), kao i u zavisnosti od vrste i marke instant kafe koja se koristi. Poseban deo &ini
analiza upotrebe instant kafa od strane psihografskih segmenta (koji su dobijeni samoprocenom
pripadanja odredenom segmentu) - koji segmenti ucestalije piju instant kafu, koje vrste i koje marke.

Zatim sledi deo koji analizira poznatost i iskustvo sa markama instant kafe. Spontano prise¢anje marki
Grand Instant i Doncafe Instant je visoko, a priseanje uz podsecanje dostize preko 90%. I iskustvo sa
novim markama je visoko, tj. 80% / 70% ispitanika je probalo Grand Instant/Doncafe Instant. | u ovom
delu podaci su ukrieni sa demografskim podacima, podacima o konzumaciji odredene vrste i marke
instant kafe kao i sa podacima psihografskih segmenata.




Naredni deo istrazivanja proverava da li potrosa¢i smatraju da je bilo potrebe za novim
proizvodom domacih proizvodaca turske kafe, tj.da li je njima bila potrebna takva nova instant
kafa. Naravno, sa varijacijama u odgovorima u zavisnosti od demografskih i psihografskih odlika
kao i upotrebe vrsti i marki instant kafa, generalni je zakljucak da je instant kafa domacih
proizvodaca bila potrebna (iako to proizvodaci nisu istrazivali pre nego §to su krenuli u razvoj
novih proivoda). Medutim, pored svih, do sada, pozitivnih rezultata, naredne analize donose
nezadovoljavajuce podatke za Grand Instant i Doncafe Instant jer potrosaci u velikoj vecini
navode da nisu zadovoljni ni kako su preduzeca zadovoljila njihovu potrebu niti su zadovoljni
samim novim proizvodima. I u ovom delu, ukrstanja podataka (demografski, psihografski i
podaci upotrebe instant kafa) prikazuju interesantne nalaze. Bitno je istaci da ispitanici smatraju
da im je manje zadovoljena potreba na nivou samog brenda nego na nivou preduzeéa koje je
razvijalo taj proizvod, i to vazi za oba preduzeca. To ukazuje da poverenje u preduzece, sto je
oc¢ekivano, kao poznatog i proverenog proizvodaca turske kafe, i pored ovog neuspeha, donosi
snagu i potencijal ovim proizvodima. Provera stava o preduzec¢ima koja su razvijala dva nova
proizvoda (Grand Instant i Doncafe Instant) kroz brigu o potrosa¢ima i drustvenu odgovornost,
nailazi na veoma pozitivan odjek. lako nisu zadovoljni Grand Instantom i Doncafe Instantom,
ispitanici smatraju da je briga o potrosa¢ima, kao i drustvena odgovornost oba preduzeca na
visokom nivou.

U skladu sa propisima Fakulteta za ekonomiju finansije i administraciju (FEFA) i Univerziteta
Singidunum uradena je i provera verodostojnosti teksta uz pomoé racunarskog programa
Turnitin-Ephorus. koja je potvrdila da se radi o autorstvu kandidatkinje.

CETVRTO POGLAVLJE — Razrada empirijskih zaklju¢aka

Usled tri razli¢ita naina prikupljanja podataka, kao i prikaza razli¢itih podataka i velikog broja
zakljucaka neophodno je ujedinjiti sve nalaze. Radi zadovoljenja prakti¢nog cilja ove disertacije
a to je da se unaprede buduci razvoji novog proizvoda, kandidatkinja predstavlja model razvoja
novih proizvoda koji uti¢e na smanjenje nedostataka uvidenih ovim istrazivanjem. Predlozen je
prilagodeni modela koji se usredsreduje na prevazilazenje Cetiri nedostatka, uocena u istrazivanju
razvoja Grand Instant i Doncafe Instant u Srbiji, a to su: nerazumevanje koncepta marketinga,
izrada formalnih dokumenata, te primena strateSkog planiranja i istrazivanja potrosaca — od
pocetne ideje do razvoja proizvoda. Osnovni kriterijum podele na faze bio je izrada pratecih
formalnih dokumenata. Insistiraju¢i na tome, pri razvoju novih proizvoda, osigurava se primena
marketinske teorije u praksi, na dobrobit potrosaca i drustva. Kada su svi ovi uslovi osigurani
zadovoljava se i adekvatna primena psihologije u marketing menadzmentu, u oblasti razvoja
novih proizvoda.

6. OCEKIVANI REZULTATI ISTRAZIVANJA I NAUCNI DOPRINOS

U disertaciji je jasno pokazano kako se psihologija koristila pri razvoju novih proizvoda (na
primeru slu¢aja razvoja Grand Instant i Doncafe Instant). Zeljeni uspeh proizvoda se postize
zadovoljstvom krajnjih potrosaca, na koje, kako pokazuje ovaj rad, su pored primene, odnosno
nedovoljne primene psihologije, uticali i drugi faktori, koji su iz oblasti samog marketing
menadZmenta. Rad ukazuje na odstupanja, u procesu razvoja novih proizvoda, a koje pocivaju na
nedostatku: prihvatanja koncepta marketinga, izrade formalnih dokumenata, primene strateskog



planiranja i istraZivanja potro3aca. Stoga, doktorska disertacija predlaze unapreden model
razvoja novih proizvoda, prilagoden prema modelu koji opisuju Kroford i saradnici, 2000. Novi
model, insistiraju¢i na prevazilazenju navedenih nedostataka, osigurava primenu marketinske
teorije u praksi, na dobrobit potrosaca i drustva. Prakti¢ni, ostvaren cilj ovog rada je da se
predlozi na¢in da se unapredi buduéi razvoj novih proizvoda, radi boljeg u¢inka proizvoda i
veéeg zadovoljstva potrosaca. Psihologija je humanisticka nauka i kao takvoj, a u sluzbi
profitabilnosti preduzeca, bilo bi poZeljno postovanje i razumevanje psiholoskih procesa i
dinamike pojedinaca, tj. potrosaca.
Kao nauéni doprinos ove disertacije moze da se izdvoji sledece:
i. potvrda nesklada izmedu teorije i prakse marketing menadZzmenta, u oblasti razvoja
novog proizvoda:
ii.  sveobuhvatna analiza razvoja novog proizvoda u praksi (retka i korisna studija slucaja
iz regiona):
iii.  sprovodenje obimnog istrazivanja, izradom sopstvenih instrumenata, u oblasti razvoja
novih proizvoda:
iv.  podsticaj blize saradnje dve nauke - psihologije i marketinga; i
v. sastavljen predlog preradenog modela razvoja novih proizvoda.

7. ZAKLJUCAK I PREDLOG

Na osnovu izlozenog, Komisija predlaze Nastavno nau¢nom vecu Fakulteta za ekonomiju,
finansije i administraciju — FEFA, Univerziteta Singidunum, da rad kandidatkinje Mine
Bogosavljevi¢ Jovanovi¢ iz Beograda, magistra nauke o menadZzmentu, pod naslovom ,.Primena
psihologije u marketing menadZzmetnu* prihvati kao doktorsku disertaciju i odobri njenu usmenu
javnu odbranu.

U Beogradu, 24.3.2016.

KOMISLJA

prof. dr A% Trbovic

prof. dr Stevan Vasiljev

prof. dr Mirjana Francesko
Seeerel(
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