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Odlukom Nastavno-nau¢nog vec¢a Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u Beogradu
br. 05-01 br.3/12-1 od 20.02.2019. godine, imenovani smo za ¢lanove Komisije za ocenu
zavrSne doktorske disertacije kandidata mr Slobodana Brezaka, pod naslovom:

UTICAJ MARKETINSKOG KOMUNICIRANJA NA PROCES POSLOVNOG
PREGOVARANJA | STVARANJE DODATE VREDNOSTI

i na osnovu toga podnosimo slededi sledeci
IZVESTAJ

1. OSNOVNI PODACI O KANDIDATU I DISERTACIJI

Kandidat Slobodan Brezak roden je 11.08.1978. godine u Zagrebu, gde je zavrsio
osnovnu $kolu i tri razreda gimnazije. Cetvrti razred gimnazije kandidat zavr$ava u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, gde i nastavlja svoje dalje Skolovanje. Diplomirao je 2000.
godine, na Brescia University, u Kentucky-u, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, u oblasti
drustvenih nauka, polje poslovne ekonomije, na smeru Organizacija i ‘menadzment. Gore
navedena diploma priznata je dana 27.06.2000. godine od strane Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, kao ekvivalentna diplomi Programa studija Poslovne ekonomije. Kandidat 2006.
godine zavrSava i seminar na Harvardu, Harvard Business School, sa temom ‘'Changing the
game: Negotiation and Competitive decision making”.

Magistarske studije zavrSio je 2010. godine na smeru Poslovno upravljanje — MBA,
na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, odbraniv§i magistarsku tezu pod nazivom "Poslovno
pregovaranje u delatnosti trgovine".

Slobodan Brezak zaposlen je na poziciji predsednika Uprave kompanije Bauerfeind
AG Nemacka (medicinska pomagala) za Adriatik region koji. obuhvata zemlje: Srbiju,
Hrvatsku, Sloveniju, Makedoniju, Bosnu i Hercegovinu. Na toj funkciji zaduzen je za
operativno pracenje i kontrolu poslovanja svih Bauerfeind kompanija.u gore navedenim
zemljama, za razvoj poslovanja i otvaranje novih kanala prodaje, planiranje i pracenje
realizacije planova prihoda i troSkova, ima odgovornost realizacije planova u svim zemljama i
vodi pregovore sa velikim partnerima i dobavljaima.

Clan je brojnih asocijacija, izmedu ostalih &lan je Apha Chi i Delta Epsilon Sigma
americkih nacionalnih drustva koja prepoznaju uspeSne studente koji kroz Skolovanje i
ucestvovanje u sportskim ili drugim drustvenim dogadanjima postiZzu izuzetne rezultate. Clan
je i Predsednistva kulturne mreze jugoistocne Evrope, a od 2008. godine i Hrvatskog
udruzenja profesionalaca u prodaiji.

Slobodan Brezak se od 1988. godine aktivho bavi koSarkom, profesionalno i
amaterski, i ¢lan je brojnih Upravnih odbora sportskih klubova u Hrvatskoj.

U akademskom okruzenju Slobodan Brezak sticao je iskustva kao gost predavac, a
kasnije i kao redovni predavaC na Visokoj PolitehniCkoj Skoli u Zagrebu, smer Tehnicki
menadzment, kurs "Umece poslovnog pregovaranja".
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Slobodan Brezak je dosadadnje rezultate naucno-istrazivackog rada publikovao u
radovima koji su objavljeni u domaéim i stranim nauc¢nim ¢asopisima:

e Brezak, S, Vestina poslovnog pregovaranja s velikim trgovinskim lancima,
Medianali, Sveuciliste u Dubrovniku, godiste 5, broj 9, lipanj 2011.

e Brezak, S, Ugovor kao rezultat pregovaranja: Znacenje poslovnog pregovaranja za
zaklju€ivanje trgovackog ugovora, STED 2014., Medunarodna konferencija o
drustvenom i tehnoloSkom razvoju, Univerzitet za poslovni inZenjering i
menadZzment Banja Luka, godina 3, broj 3, oktobar 2014.

e Brezak, S. (2017). Corporate Social Responsibility: Towards a New Management
Paradigm. In: O. Arsenijevi¢, M. Ferjan, |. Podbregar, P. Sprajc, D. Trivan & V.
Ziegler (eds.) 36th International Conference on Organizational Science
Development: Responsible Organization, CIP 005.7(082)(086.034.4), ISBN 978-
961-286-020-2, Conference paper, 22-24. March 2017 Portoroz, Slovenia, (p. 63-
74).

e Cicvari¢ Kosti¢, S, Brezak, S, Vlastelica S. (2019). ,,Are marketing communications
relevant for the preparation of buyer-seller negotiations?“ TEME, ISSN 0353-7919,
(rad je pozitivno recenziran i prihvaéen za Stamu) — kategorija M24

2. PREDMET | CILJ DISERTACIJE

Predmet doktorske disertacije je istrazivanje i analiza uticaja marketinskih
komunikacija na proces poslovnog pregovaranja i stvaranje dodatih vrednosti tokom procesa
pregovora. Savremeno poslovanje se odvija u svetu odredenom i obelezenom procesima
globalizacije, svestrane komunikacije, liberalizacije, informatizacije i konkurencije. Polazedi
od ovih €injenica i svih njihovih pozitivnih i negativnih uticaja i izvedenica, moze da se izvrSi
uvid u makro i mikro ekonomsku stvarnost. Sledom navedenog, i ukupni elementi koji
definidu trziste, podredeni su ovakvoj globalnoj stvarnosti. Medu znacajnije od tih elemenata
spadaju marketinSka komunikacija i poslovno pregovaranje, a Kkoji su predmet ovog
istrazivanja. U tom smislu, posebno je zna&ajno podrucje marketinga.

Svakako, i u svim ostalim sferama drustvenog zivota, kao $to su politika, socijalni
odnosi, sport, kultura i drugo, jedno je zajedni¢ko: komunikacija'i njena mo¢ uticaja na ljude.
Kreiranje mislienja, zelja i stavova ciljnih trziSnih grupa, postaje predefinisano uticajem
najve¢ih kompanija, bilo da su iz sektora trgovine, telekomunikacija, farmacije ili finansija.
Ovaj celokupni proces se kreira putem marketinskih kampanja ili iznetih 'stavova uticajnih
pojedinaca.

Uspesni odnosi prodavaca i kupaca najviSe zavise od: zelje za uspehom, moguénosti
preduzeca, pozitivnog stava osoba i koliko ko daje svog vremena u taj poslovni odnos.
Pregovaranje je svevremenski proces slozene strukture i sled ponasanja koji sa€injava
sistem s funkcijom ostvarenja cilja, ukljuCujuc¢i brojne ucéesnike i moguénosti dodavanja
vrednosti u mnogim oblastima, kako na liénom tako i na kolektivnom nivou.

Postoji znaCajan obim akademske i strucne literature na temu poslovnog
pregovaranja, strategija pregovaranja i definisanja pojmova unutar pregovarackog procesa.
Nasuprot tome, ocigledno je da nema literature niti istrazivanja koja povezuju marketinsku
komunikaciju, a takode ni integrisane marketinske komunikacije sa procesom poslovnog
pregovaranja.

Kotler (2017) definiSe marketing kao drustveni proces kojim pojedinci i grupe Zele da
ostvare svoje potrebe i zelje, kreiranjem, ponudom i slobodnom razmenom s drugom
stranom, proizvoda i usluga odredene vrednosti. U slobodnoj razmeni,- uslovi su
uspostavljani kroz prikazane programe postavijanja cene i distribucije, dok se_u
pregovarackoj razmeni, cena i drugi uslovi postavljaju kroz pogodbeno-ponasanje, u kojem
dve ili viSe strana pregovaraju o dugoroCnim uslovima saradnje. Postavlja se opravdano
pitanje: da li i na koji nacCin marketinSke komunikacije prema ciljinom segmentu trzista,
unapreduju proces poslovnog pregovaranja, a kao zajednicki rezultat imaju stvaranje dodatih
vrednosti koje nisu bile predvidene na pocetku pregovora. U dobijanju odgovora na
navedena pitanja, ova disertacija je usmerena na istrazivanje uticaja marketinskih
komunikacija na poslovno pregovaranje. Disertacijom se doprinelo nauénoj zajednici u
pogledu razvijanja novog modela poslovnog pregovaranja koji koristi instrumente



marketinSke komunikacije, gde se tokom i nakon pregovarackog procesa kreiraju dodate
vrednosti za obe pregovaracke strane, s ciliem da se omoguci postizanje Zeljenih rezultata
pregovaraca.

Autori VraneSevic i saradnici (2014) definiSu marketinSku komunikaciju kao jedan od
Cetiri dela marketinskog miksa (proizvod, cena, distribucija, promovisanje), pa je sinonim za
promovisanje kao oblik komunikacije s kupcima i ukupnom javnoséu. Osnovna namena
promovisanja ili marketinSke komunikacije jeste informisanje, uveravanje i uticanje na odluke
klijenata. Autori Pickton i Broderick (2011) takode koriste promovisanje kao sinonim za
marketinSku komunikaciju. Nadalje, Kosti¢-Stankovi¢ (2011) navodi kako postoje znacajni
argumenti da je marketinska komunikacija Siri pojam od promovisanja, a kao argument
navodi da je mogucée doneti odluku, prilikom trziSnog pozicioniranja proizvoda ili usluge, da
se ne koristi niti jedan od osnhovnih instrumenata promovisanja. Kotler (2017) definise
marketinSku komunikaciju kao promovisanje koje kroz razne nacine komunikacije prenosi
poruku ciljnoj publici. Prema autorima Kotler i Keller (2014) uvrstiti strategiju u marketinsku
komunikaciju znaci pronaci efikasne i uspesdne nacine, metode i sredstva kako bi preduzece
svojim poslovanjem ispunilo interese potrosaca. Kosti¢-Stankovi¢ (2011) definiSe strategiju
marketinske komunikacije kao kontrolisani skup komunikacionih pravila i principa,
formulisanih u cilju da predstave organizacije i/ili njen proizvod potencijalnim kupcima, u
buduéem periodu. Pickton i Broderick (2011) definiSu integrisane marketinsSke komunikacije
kao koncepciju u kojoj firma pazljivo integriSe i koordiniSe svoje mnogobrojne komunikacione
kanale kako bi isporucila jasnu, doslednu i primamljivu poruku o organizaciji i svojim
proizvodima.

Prema priruéniku Harvard Business Essentials Negotiation (2013) oshovne vrste
pregovaranja jesu distributivno i integrativho pregovaranje. Unutar ove dve vrste, pripremaju
se strategije pregovaranja koje su; strategija mekog pregovaranja, tvrdog pregovaranja,
fiktivnog pregovaranja, pozicionog i strategija principijelnog pregovaranja, poznatija kao win-
win strategija. Tudor iznosi niz definicija pregovaranja, ali naglasava da je ,pregovaranje
komunikacioni proces vise zainteresovanih i razumnih strana, kojim one pokuSavaju da nadu
zajedniCko reSenje za svoje potrebe i interese” (Tudor, 2009). Autori-'Weitz i saradnici (2014)
definiSu pregovaranje kao trgovanje ustupcima i dono$enje odluka, pa u tom procesu kupci i
prodavci reSavaju konfliktne situacije i postizu obostrano prihvatljivo reSenje. Lewicki (2003)
definiSe pregovaranje kao proces kojim se pokuSava uveriti' jedna strana da pomogne
ostvariti potrebe druge strane, vodeci raCuna jedni o drugima. Bazerman (2012) medutim,
definiSe pregovaranje ne kao postizanje bilo kakvog dogovora, ve¢ kao postizanje najboljeg
dogovora, odnosno zadovoljavanije $to vise strateskih ciljeva.

Nadalje, Lewicki (2003) definiSe dodatu vrednost kao zajedni¢ki napor i saradnju koja
kao rezultat ima sinergijske efekte i kontinuirane razmene koje donose korist za obe strane.
Isti autor isti€e da su klju¢ni elementi za stvaranje dodatih vrednosti u procesu pregovaranja
slobodna razmena informacija, nastojanje razumevanja potreba drugih, svodenje razlika na
najmanju moguéu meru, te trazenje reSenja koja su zadovoljavajuca za obe strane. Lanac
dodavanja vrednosti moze se posmatrati kao sredstvo utvrdivanja nacina za stvaranje vece
vrednosti za kupce. U pristupu dodavanja vrednosti preduzece se posmatra tako da ono kroz
sintezu svojih aktivnosti potpomaZzZe svoje proizvode i usluge. Isto tako, svaka od aktivnosti
ujedno predstavlja i priliku da se unapredi proces i pronadu dodatni izvori dodavanja
vrednosti za krajnje kupce. Oblast poslovnog pregovaranja zapostavljen je metod koji. mora
da se razvija, a preduze¢a moraju da ulaZzu mnogo viSe energije, vremena i sredstava. u
edukaciju i prenoSenje iskustava zaposlenih kako bi postali kvalitetniji pregovaraci, te bi time
i preduzece uspesnije poslovalo. Kvalitetan kupoprodajni ugovor donosi prihode preduzecu,
ali do takvog ugovora nije jednostavno doci, potrebno je puno znanja, vestine i iskustva u
oblasti pregovaranja. Zbog toga ¢e se, u istraZivanju za izradu ove disertacije, pokusati da-se
razvrstaju instrumenti marketinSke komunikacije po kauzalnom redu. Na taj nacin, utvrdice
se i uticaj na pojedine elemente poslovnog pregovaranja, a takva analiza reflektovace se i na
koli€inu stvorenih dodatih vrednosti kao krajnjem pregovarackom cilju.

Imajuci u vidu da, s jedne strane, marketinSka komunikacija i poslovno pregovaranje
treba da budu instrumenti za kreiranje dodatih vrednosti, a istovremeno putem poslovnog
pregovaranja kreiraju se dodate vrednosti koje kasnije mogu da uti€u na razvijanje novih
strategija marketinSke komunikacije prema ciljnim grupama, konkretni predmet istrazivanja u
ovoj disertaciji moze se razloziti na:



a) Istrazivanje i analizu uticaja marketindke komunikacije izmedu razliitih
subjekata, uklju€ujuci distributere, veleprodajne i maloprodajne organizacije, kao i
partnerske organizacije, na proces poslovnog pregovaranja i stvaranje dodatih
vrednosti, a s tim u vezi i na pozicioniranost na trziStu kao i na sveukupnost
poslovnih rezultata;

b) Analizu viSestruke veze izmedu instrumenata marketinske komunikacije i
kreiranja dodatih vrednosti i elemenata poslovnog pregovaranja.

Osnovni cili ove disertacije je postavijanje aplikativnog modela poslovnog
pregovaranja kojim se kreiraju dodate vrednosti u samom procesu pregovaranja, uvazavajuéi
uticaj postoje¢ih modela marketinSke komunikacije.

Modelom su se identifikovali faktori i aktivnosti koje utiCu na formiranje strategije
pregovaranja, uzimajuci u obzir pre svega marketinSku komunikaciju, ali i politicke, pravne,
ekonomske i tehnolodke specifi€nosti okruzenja, i odredio se stepen njihovog znacaja,
odnosno uticaja na ishod poslovnih pregovora. Ciljevi istrazivanja su jos i:

a) Analiza i istrazivanje uticaja instrumenata marketinSkog komuniciranja na proces i

faze poslovnog pregovaranja.

b) Postavljanje strateSkog okvira za upravljanje procesom poslovnog pregovaranja u

cilju stvaranja dodate vrednosti.

c) Definisanje strategija poslovnog pregovaranja i marketinSkog komuniciranja

u zavisnosti od karakteristika ciljnog trzista, a u cilju postizanja sinergijskog
efekta i unapredenja poslovnih rezultata.

3. OSNOVNE HIPOTEZE OD KOJIH SE POLAZILO U ISTRAZIVANJU

Generalna hipoteza istrazivanja je :

MarketinSko komuniciranje ima uticaj na proces poslovnog pregovaranja i rezultira
efektima na stvaranje dodatih vrednosti preduzeéa, pa tako i na uspesnost pregovaraca.

Posebne hipoteze postavljene su na sledeéi nacin:

1. Primena razliCitih strategija marketinSke komunikacije uslovljava razlicite forme i sadrzaje
procesa poslovnog pregovaranja.

2. Postoji zna€ajna povezanost izmedu uspeha adekvatne primene instrumenata

marketinSke komunikacije i strategija poslovnog pregovaranja i' stvaranja dodatih

vrednosti.

Postoji korelacija izmedu marketinske komunikacije i stvaranja 'dodatih vrednosti.

4. Faktori koji utiC¢u na formiranje strategija poslovnog pregovaranja se razlikuju u zavisnosti
od okruzenja u kojem preduzeée i pregovarac posluju.

U cilju dokazivanja postavljenih hipoteza, definisana su i sledeca istrazivacka pitanja:

1. Da li preduze¢a u kojima postoji veza izmedu marketinske komunikacije i procesa
poslovnog pregovaranja imaju vise uspeha u poslovanju sa ciljnim grupama;

2. Da li preduzeca koja imaju vise uspeha u poslovanju kroz rast prihoda, profita i‘trziSnog
udela, lakS§e marketinski komuniciraju sa cilinim grupama, pa time u procesu poslovnog
pregovaranja olak$avaju stvaranje dodatih vrednosti pregovaracima;

3. Da li preduzeca koja su viSe prisutna kroz marketinSke, komunikacije lakSe stvaraju
dodatu vrednost u procesu poslovnog pregovaranja.

w

4. KRATAK OPIS SADRZAJA DISERTACIJE

Doktorska disertacija je strukturirana prema sledeéi oblastima:

Uvod

StrateSki pristup poslovnom pregovaranju

Osnovna obelezja marketinSke komunikacije

Stvaranje dodate vrednosti

Empirijsko istrazivanje: uticaj marketinSke komunikacije na proces poslovnog
pregovaranja i stvaranje dodate vrednosti

Zakljucak

aOrwNE
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U disertaciji se analizira i koncipira sistemski pristup poslovnom pregovaranju, koji se
bazira na sveobuhvatnom procesu predpregovaranja, pripreme, pregovaranja i zakljucivanja
ugovora. Navedeni pristup ukazuje na postojanje kompleksne i meduzavisne uloge
marketinga i marketindke komunikacije u svim fazama poslovnog pregovaranja, sto za
rezultat ima stvaranje dodatih vrednosti za obe pregovaracke strane. Polaznu pretpostavku u
ovom pristupu predstavljaju identifikovani instrumenti integrisanih marketinskih komunikacija,
pomocu kojih firme Zele da komuniciraju svoje proizvode i usluge prema javnosti. Ti isti
instrumenti, za vreme procesa pregovaranja utiCu na obe strane u pregovorima i radi takvog
uticaja postoji mogucénost da se stvori dodata vrednost koju pregovaracke strane nisu u
pripremnoj fazi oCekivale. S obzirom na nedovoljnu nauénu literaturu i podrsku koja povezuje
segment marketinga i poslovnhog pregovaranja, ova disertacija je logi¢an sled razmisljanja
autora obzirom na dobijene rezultate istrazivanja sprovedenog u master radu (Brezak,
2010). Naime, istraZivanje je tada pokazalo da instrumenti marketinSke komunikacije, kao Sto
su TV oglaSavanje, letci, katalozi, radio reklame, dosta pomazu pregovaradima u
pregovorima (Brezak, 2010). Isto tako, autor u istom istrazivanju, dobija potvrdu da vecina
ispitanika ponekad uspeva da za sopstvenu firmu stvori dodatu vrednost koja nije bila zadata
na pocetku pregovora (Brezak, 2010).

Disertacija je strukturirana u Sest delova.

U uvodnom, prvom poglavlju disertacije je definisana tema, ciljevi, hipoteze i metodi
istrazivanja. Nadalje, prikazan je i pregled dosadasnjih rezultata istrazivanja kao i oekivani
doprinos ovog rada naucnoj zajednici. KoriS¢enje odredenih metodoloskih principa koji su
objasnjeni u prvom poglavlju, kao i steCena saznanja na osnovu brojne literature o
marketinskim komunikacijama, integrisanim marketinskim komunikacijama, poslovhom
pregovaranju i stvaranju dodatih vrednosti, doprinose nau¢noj i teorijskoj sferi, §to je takode
objasnjeno u ovom poglavlju.

Drugo poglavlje obuhvata definiciju pojma poslovnog pregovaranja, pripreme za
poslovno pregovaranje i sadrzaj pregovora, uklju€ujuéi i osnovnu metodologiju pregovaranja.
U ovom delu prikazani su ciljevi i interesi preduzeéa kod ulaska u pregovore, strategije
pregovaranja, faze, modeli i vrste procesa poslovnog pregovaranja. Isto tako u ovom delu
pominju se kompetencije i odgovornost pregovaraCa prema sopstvenom preduzeéu, kao i
prema protivnoj strani.

U tre¢em poglaviju disertacije je definisana uloga marketinske komunikacije u
poslovnom sistemu, koncept marketinskih komunikacija, kao i’ instrumenti integrisanih
marketinskih komunikacija. Nadalje, definisana je vaznost komuniciranja sa ciljnim grupama,
te koris¢enje marketinske komunikacije kao elementa strategije preduzeca, s obzirom na
vaznost u celokupnom lancu poslovanja preduzeéa. U ovom delu definisana je i integrisana
marketinSka komunikacija, odnosno integrisanje viSe oblika i sredstava komuniciranja, kako
bi se okruzenju poslale usaglasene informacije. To znadci, da svi oblici i mediji komunikacije
moraju da budu konzistentni s ostalim instrumentima marketinga i prodaje, kako bi zajednicki
cili bio jedinstvena i efikasna komunikacija koja doprinosi ostvarivanju boljih poslovnih
rezultata preduzeca. Isto tako, u ovom delu je objasnjen uticaj marketinske komunikacije na
proces poslovnog pregovaranja. Analiziran je uticaj integrisanih' marketin§kih komunikacija
na pregovarace u procesu poslovnog pregovaranja.

U Cetvrtom poglavlju definisana je dodata vrednost u poslovnom:.pregovaranju, kao i
stvaranje dodatih vrednosti za vreme pregovarackog procesa. Nadalje definisani su i
elementi dodatih vrednosti.

U petom poglaviju predstavljeno je i opisano empirijsko istrazivanje dosadaSnje
primene strategije poslovnog pregovaranja, analiza uticaja marketinSke. komunikacije -na
stvaranje dodatih vrednosti u procesu poslovnih pregovora, kao i uticaj rezultata poslovnog
pregovaranja na trenutne i buduc¢e marketinSke komunikacije.

Sesto poglavlje predstavlja zakljuéna razmatranja u kojima su prikazani nauéni,
praktiéni i doprinos disertacije drustvu, objasSnjene su ispravnosti postavljenih hipoteza
istraZivanja i nacini unapredenja prakse marketinskog komuniciranja implementacijom
adekvatnih pristupa poslovnom pregovaranju koji stvaraju dodatu vrednost.



5. OSTVARENI REZULTATI | NAUCNI DOPRINOS DISERTACIJE

IstraZivanjem, koje je sprovedeno u ovom radu, dat je odredeni naucni, praktiéni i
drudtveni doprinos, a koji su opisani u zakljuCku ove disertacije. Sprovedena je i analiza
uticaja marketinSke komunikacije na proces poslovnog pregovaranja i stvaranje dodatih
vrednosti, kao i uticaj rezultata poslovnog pregovaranja na trenutne i budu¢e marketinske
komunikacije, dosadasnja primena marketinSke komunikacije i stvaranja dodatih vrednosti
unutar strategija i celokupnog procesa poslovnog pregovaranja.

Naucni doprinos disertacije ogleda se u teorijskoj i empirijskoj razradi, produbljivanju i
sitematizaciji dosadasdnjih saznanja i koncepata u oblasti integrisanih marketinskih
komunikacija i poslovnog pregovaranja i razvoju teorijskog modela koji predstavlja inovaciju
u toj oblasti i osnovni doprinos disertacije.

Strucni doprinos disertacije ogleda se u davanju konkretnih smernica za unapredenje
prakse marketinS§kog komuniciranja, koje ¢e u procesu pregovaranja omoguciti stvaranje
dodatnih vrednosti implementacijom razlicitih pristupa poslovnom pregovaranju.

Drustveni doprinos disertacije ogleda se u tome $to pazljivo planirano marketinsko
komuniciranje moZze uticati na stvaranje dodatnih vrednosti preduzeca i na proces poslovnih
pregovora, ¢ime se smanjuje nastanak potencijalnih konflikata izmedu pregovarackih strana i
doprinosi generisanju boljin prodajnih, a time i sveukupnih poslovnih rezultata.

6. ZAKLJUCAK

Na osnovu prijave kandidata i obrazlozenja analizirane doktorske disertacije, Komisija

ocenjuje da doktorska disertacija kandidata mr Slobodana Brezaka, poseduje kvalitete
orginalnog i samostalnog nau¢nog dela adekvatnog zahtevima doktorata i da je u potpunosti
uradena prema prijavi odobrenoj od strane Nastavno-naucnog vec¢a Fakulteta organizacionih
nauka Univerziteta u Beogradu i Veéa naucnih oblasti pravno-ekonomskih nauka
Univerziteta u Beogradu. Komisija smatra da je kandidat pokazao zadovoljavajuéi stepen
naucnih, struénih i praktiénih znanja u pogledu relevantnih . pitanja vezanih za obradenu
problematiku u disertaciji.
Imajuci u vidu sve prethodno navedeno, Komisija pozitivho ocenjuje zavr§enu doktorsku
disertaciju i predlaze Nastavno-nau¢nom veéu Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u
Beogradu da se mr Slobodanu Brezaku odobri javna odbrana doktorske ‘disertacije pod
naslovom: ,UTICAJ MARKETINSKOG KOMUNICIRANJA NA PROCES POSLOVNOG
PREGOVARANJA | STVARANJE DODATE VREDNOSTI".

U Beogradu, 20.04.2019.

KOMISIJA

dr Sanja Bijaksi¢, redovni professor, Ekonomski fakultet, SveuciliSte u Mostaru
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