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Obpazay 2.

dakynTeT opraHM3aLUMoHMX Hayka
YHVBEP3UTET Y BEOTPALLY

04-03-11/42
(Bpoj nHaexca)
Behe Hay4yHMXx 061aCTV TEXHUYKMX Hayka
(Ha3uB cTpyyHor Beha KoMe ce 3axTeB ynyhyje, cXoaHo un
75. CratyTa YHuBep3uTeTa y beorpagy u un.7. cT.
1. oBor [NpaBunHuka)

17.04.2012. roauHe

(AaTym)
Beorpag
CryneHTckm Tpr 6p.1

3AXTEB
3a gaBabe carJJaCHOCTM Ha u3BeluTaj o ypaheHoj AOKTOpPCKOj Aucepraumjm

Monumo pa, cxopo unaHy 68. cT. 3. 3akoHa o yHuBep3uTeTy («Cnyxb6eHn rnacHmk PC» 6p. 20/98), mate carnacHOCTM Ha
M3BewwTaj 0 ypaheHoj AOKTOPCKOj AMcepTaumniy KaHanaaTa

Mp Tamape (Pagomup) Bnactenuvue Bakuh

(Mme, nMe jeaHor poauTerba U Npesnme)

KananpaT mp Tamapa (Pagomup) Bnacrenuua bakvh npujaemo je AOKTOPCKY AuUcepTaumjy noj HasuBoM:
(uMe, nMe jegHor poauTerba U NpesnMe)

YnpaB/bake penyTaunjoM MNpUMEHOM KOHLIeNTa KOPrnopaTMBHE APYLITBEHE OArOBOPHOCTM Y MApPKETUHIY W OfAHOCMMa C
jaBHowhy

YHuBep3uTeT je aaHa 28.03.2008. roavHe cBojuM akToM noa 612-28/58/08 pao carnacHOCT Ha Npensior TeMe [LOKTOpcKe

aucepTaumije Koja je rnacuna
Ynpas/batbe penyTaLujoM MNPUMEHOM KOHLENTa KOpnopaTvBHE APYLWITBEHE OArOBOPHOCTM Y MapKETUHIY W OAHOCMMA C

jaBHOWhyY

Komucuja 3a oueHy n ogbpaHy AOKTOpCKe ancepTaunje kaHavaaTa Mp Tamape (Pagomup) Bnacrenuue Bakuh
(ume, MMe jepgHOr poauTerba 1 Npesmme)

obpa3oBaHa je Ha ceaHuuM oapxaHoj 22.02.2012. roavHe, oanykoM ®akynteta noa 3/30-1 y cacrasy:

¥Me U Npe3nMe YfiaHa KOMUCKje  3Batbe Hay4Ha obnact

1. pp BuHka ®ununosuh pea. npod. ®OH-a MapKeTUHI MEHALIMEHT

OAHOCK C jaBHOWRY 1 MynTUMeaujanHe

2. ap Muwnmua Koctuh - CrankoBuh  BaHp. npod. ®OH-a .
KOMYHUKaumje

Ap XacaH Xanuh pea. npod. baHkapcke akagemuje MapKeTUHT

HactaBHO-HayuHO Behe ®akynteTa npuxBaTwio je u3BelwTaj Komucuje 3a) oueHy v oabpaHy. AOKTOpCKe aucepTaumje Ha

cefHvUM oapxxaHoj gaHa 14.03.2012. roauvHe.

JEKAH ®AKYNITETA

Mpwnor: Mpod. ap Munan Maptuh

1. WsBewrTaj Komucuje ca npeanorom,

2. Akt HactaBHo-Hay4yHor Beha ®dakynTteTa o ycBajamy M3BewTaja,

3. TlpumMenbe pate y TOKy CTaB/barba V3BewwTaja Ha yBuUA jaBHOCTH,
YKONIUKO je TakBux npumeadu 6uno.



05-01 6p 3/35-3

MNMosogom npeanora Beha cryamjckor nporpama AOKTOPCKMX aKaaMEHCKUX CTyamja, a
Ha ocHoBY unaHa 56. Cratyta ®akynTteTa, Ha cegHuuM HactaBHO-Hay4Hor Beha oap)kaHoj
14.03.2012. roauHe, jegHornacHo je agoHeta cnegeha

OANYKA

MNpuxeata ce W3BewTaj KoMucuje 3a oOueHy 3aBpLleHe [OKTOpCKe aucepTauuje
KaHanaaTa Mp Tamape Bnactenuue bakuh, nog Hacnosom »YIPABJ/bAHGE PEMYTALUMIOM
MNMPUMEHOM KOHUEMNTA KOPIMOPATUBHE APYLWITBEHE OATOBOPHOCTU Y MAPKETUHIY U
OOHOCKMMA C JABHOLWLURY« 1 gaje ce Ha yBuA jaBHOCTW.

Ha HacraBHo-HayyHOM Behy 02.04.2008. roamHe opobpeHa je u3paga [OKTOPCKe
avceptaumje kKaHauvpgata Mp Tamape Bnactenuue bakuh noa Hasmsom »YIPABJbAHGE
PEMYTALUNMIOM NMPUMEHOM KOHLIEMTA KOPMOPATWUBHE APYLUTBEHE OArOBOPHOCTU Y
MAPKETUHIY U OOHOCUMA C JABHOLURY« Ha ocHoBy pobujeHe Oanyke Beha HayuHux
obnacTn TexHUYKux Hayka YHuBep3uTeTa y beorpagy, 0 AaBarby carfiacHOCTU Ha npeanor
TeMe JoKTopcke ancepTauunje oa 28.03.2008. roauHe, 6poj: 612-28/58/08

KaHgmpat mMp Tamapa Bnactenuua bakuh je objaBuna cnegehe pagoBe Koju je
KBanuduKyjy aa Moxxe aa oabpaHu AOKTOPCKY AvcepTauujy:

1. Munmua Koctuh-CraHkosuh, Tamapa Bnactenuua bakuh, BuHka ®ununosuh,
"MnaHvpare ofgHoca C jaBHOWNY Yy BWCOKOLIKOACKUM WHCTUTYuMjama", AHanm
NOC/IOBHE eKOHOMMje, “Yaconmnc 3a MNOCMOBHY €KOHOMWjY, OM3HUC, MEHaLIMEHT U
KOMyHuKonorujy, 6poj 5, roamHa 5, 2011, ISSN 1840-3298, ctp.112-125.

2. Cenena Totuh, Munuua bynajuh, Tamapa Bnactenuua Bakuh, "Empirical comparison
of conventional methods and extreme value theory approach in value-at-risk
assessment", African Journal of Business Management, 5(33), 2011, DOI:
10.5897/AIBM11.1265, ISSN: 1993-8233, IF: 1.105 (SSCI)

3. Mwunuua Koctnh-CraHkosuh, paraHa Makajuh-Hukonuh, Tamapa Bnactenuua bakuh
"AHanu3a pu3mnKa MapKeTUHLLKe KoMyHukaumje", "Jinpep-anpektop", Beorpag, 6poj
4, 2008, ISSN 1820-5453, cTp. 21-26

MpeaceaHunk HactaBHO Hay4Hor Beha

Mpod. ap Munan Maptuh

[ocTtaBuTu:
- YnaHosuma Komucuje
- CTpy4HoM capagHuky 3a MAC
- CekpeTapy opraHa yrnpas/batba U CTPYYHUX OpraHa
- Apxusu



9. mart, 2012. godine

Nastavno-nau¢nom veéu FON-a

Odlukom Nastavno-nauénog ve¢a FON-a broj: 3/30-1 od 22.02.2012. godine imenovani smo
u Komisiju za ocenu zavrSene doktorske disertacije kandidatkinje mr Tamare Vlastelice
Baki¢, pod naslovom: “Upravljanje reputacijom primenom koncepta korporativhe
drustvene odgovornosti u marketingu i odnosima s javnos¢éu” i na osnovu toga
podnosimo sledeci

IZVESTAJ

1. UVOD

Naslov i obim disertacije

Naslov disertacije je “Upravljanje reputacijom primenom koncepta korporativne drustvene
odgovornosti u marketingu i odnosima s javnoSc¢u”. Disertacija ima 392 strane, devet
poglavlja i 217 literaturnih navoda.

Hronologija odobravanja i izrade disertacije

Nakon prijave doktorske disertacije, na osnovu ¢lana 97 Statuta i. saglasnosti Veca
naucnih oblasti tehni¢kih nauka, Nau¢no-nastavno vece Fakulteta  organizacionih nauka
je na sednici odrzanoj 02.04.2008. godine donelo odluku (broj: 3/47-10) kojom se mr
Tamari Vlastelici Baki¢ odobrava izrada doktorske disertacije pod-naslovom “Upravljanje
reputacijom primenom koncepta korporativne druStvene odgovornosti u marketingu i
odnosima s javnoS¢éu”. Za mentora je imenovana dr Vinka Filipovi¢, redovni profesor
FON-a. Vece naucnih oblasti tehni¢kih nauka je donelo odluku o davanju saglasnosti na
predlog teme doktorske disertacije (broj: 612-28/58/08) na sednici odrzanoj 28.03.2008.
godine.



Nakon odobrenja izrade doktorske disertacije kandidatkinja je pristupila naucéno-
istraZivaCkom radu. U skladu sa postavljenim ciljevima disertacije, obavljena je detaljna
analiza stanja u oblastima marketinga i odnosa s javnoScu, kao i novih tendencija i
trendova u oblasti upravljanja korporativnhom reputacijom i oblasti korporativne drustvene
odgovornosti, §to je dopunilo prethodnu analizu literature. Identifikovani su i analizirani
savremeni koncepti koji se u ovom domenu izu€avaju, a za koje se smatra da mogu imati
doprinos kroz primenu u upravljanju i unapredenju reputacije. U ovoj fazi su koris¢ene
informacije iz viSe vrsta izvora: naucni i stru¢ni €asopisi, knjige, resursi sa interneta,
publikacije relevantnih institucija, kao i prakticno iskustvo koje je kandidatkinja stekla
radeCi u korporativnom sektoru. Na osnovu analize literature, postavljen je model
merenja i upravljanja reputacijom koji je kasnije testiran kroz empirijsko istrazivanje.

Primarni podaci koje je kandidatkinja prikupljala kroz istrazivanje Sire javnosti i specifi¢nih
grupa stejkholdera (predstavnika medija, poslovne zajednice, javne uprave i nevladinih
organizacija) filtrirani su po kriterjumima koji su postavljeni kao cilj istrazivanja i
napravljena je baza podataka koja je sluzila za dalju statisticku analizu. Nakon toga,
redefinisan je model upravljanja reputacijom, koji je postavljen na pocetku istrazivanja, a
obrazlozen kroz poglavlja doktorata.

Nakon ispunjenja postavljenih ciljeva istraZivanja, kao i zavrSetka disertacije, pristupilo se
pisanju izvestaja o uradenoj doktorskoj disertaciji.

Mesto disertacije u odgovaraju¢oj nauénoj oblasti

Po tematici koja se obraduje i sadrZzaju, ova doktorska disertacija moze se svrstati u
organizacione nauke i menadzment, uza naucna oblast marketing, odnosi s javnoScu i
multimedijalne komunikacije, a prema "Journal Citation Report" kategorizaciji u oblasti:
~,communication® i ,Management® (koje ukljuuju marketing, odnose s javnoSc¢u i
komunikacije).

Biografski podaci o kandidatu

Tamara Vlastelica Baki¢ je rodena 1979. godine u Beogradu, gde je zavrSila osnovnu
Skolu i XIV beogradsku gimnaziju. Diplomirala je na Fakultetu organizacionih nauka sa
proseCnom ocenom u toku studija 9,65 i ocenom 10 na odbrani diplomskog rada.
Obrazovanje je nastavila na poslediplomskim magistarskim studijama Odnosi s javnoS¢u
i multimedijalne komunikacije na Fakultetu organizacionih nauka, gde je polozila sve
programom predvidene ispite sa proseCnom ocenom 10 i u maju 2006. godine odbranila
magistarsku tezu pod nazivom ,Medijske strategije u marketinSkoj komunikaciji--i
odnosima s javnosc¢u”. Nastavno-nauCno vece Univerziteta u Beogradu je Tamari
Vlastelici Baki¢ 2008. godine odobrilo izradu doktorske disertacije pod nazivom
,2Jpravljanje reputacijom primenom koncepta korporativnhe drustvene odgovornosti u
marketingu i odnosima s javnoS¢u”. Pored osnovnih i magistarskih studija, Tamara
Vlastelica Baki¢ je pohadala edukativni program "Corporate Responsibility and Global
Business: Implications for Corporate and Marketing Strategy” na London Business
School, University of London.



Tamara Vlastelica Baki¢ je 2003. godine nagradena od strane Fakulteta organizacionih
nauka, kao jedan od najboljih studenata koji su diplomirali te godine. Zahvaljujuci
nadproseCnim akademskim rezultatima i angazovanju u vannastavnim aktivnostima
tokom studija, dobitnik je stipendije Kraljevskog Doma Karadordevic¢a (2002), stipendije
Fondacije Konrad Adenauer (2002) i stipendije Vlade Kraljevine Norveske u okviru
programa “Za generaciju koja obec¢ava” (2000). Nagradena je i kao koautor Priznanjem
Drustva Srbije za odnose s javnoSéu za najbolji Institucionalni PR program Fakulteta
organizacionih nauka.

Od 2001. do 2003. godine Tamara Vlastelica Baki¢ je radila u Beogradskoj otvorenoj
Skoli, kao demonstrator na modulima: “European Integration (prof. Mark Downes,
Ph.D.), “International Relations And Organizations“ (prof. Rory Keane, Ph.D), “Academic
Writing“ (prof. David Hatch, Ph.D). U navedenom periodu ucestvovala je u izvodenju
brojnih projekata Beogradske otvorene 3kole.

Od oktobra 2003. godine je zaposlena na Fakultetu organizacionih nauka, prvo kao
strucni saradnik Centra za menadzment — PR menadzZer. U zvanje asistenta-pripravnika
za uzu nauCnu oblast Marketing menadZzment, odnosi s javnoS¢u i multimedijalne
komunikacije na Fakultetu organizacionih nauka, primljena je 2004. godine, a od 2006.
do avgusta 2007. godine radila je i u zvanju asistenta u istoj nau¢noj oblasti. Bila je
angazovana u izvodenju vezbi iz predmeta Marketing, StrateSki marketing, Odnosi s
javnosc¢u i Promotivne strategije na osnovnim studijama, kao i na viSe predmeta iz
oblasti marketinga i odnosa s javnoSéu na master i specijalistickim studijama. U
evaluacijama nastavnika i saradnika koje sprovodi Fakultet, uvek je imala izuzetno
visoke ocene u svim kategorijama koje procenjuju studenti.

U periodu od 2003. godine do danas, bila je ukljuCena u izvodenje velikog broja
edukativnih programa, seminara i treninga iz oblasti marketinga i odnosa s javnosc¢u. Od
2005. do 2006. godine bila je angazovana kao predavaC na programu prekvalifikacije
viSka vojnog kadra za civilna zanimanja (PRISMA). Bila je gost predava¢ na Edukativnoj
konferenciji ,Proactive 2006, odrzanoj u maju 2006. godine u Republici Srpskoj, zatim je
uCestvovala u osmisljavanju i organizovanju Prve medunarodne konferencije "Kako
graditi novi identitet i imidz drzave Srbije", gde je angazovana i kao moderator struénog
panela. Medu polaznicima, odnosno Kklijentima, seminara' koje je drzala, Tamara
Vlastelica Baki¢ navodi sledece: FIAT, Narodna skupstina Republike Srbije, Evropska
agencija za rekonstrukciju, USAID, Delta Holding; McCann- Erickson PR, Metro
Cash&Carry, OEBS, Medijska kuc¢a Ringier, PR akademija Banja Luka, Centar modernih
vestina (seminar za gradonacelnike gradova u Srbiji), Prime Communications, Banjalucki
velesajam, Udruzenje tuZilaca Republike Srbije, Ministarstvo odbrane Velike Britanije i
Republike Srbije (program PRISMA), Sekretarijat za zdravstvo grada Beograda, Institut
za javno zdravlje “Batut” i dr.

Prezentovala je svoje radove na brojnim medunarodnim konferencijama, od koji je
navela: XVIII International PR Symposium BledCom 2011, VII Annual EUPRERA
Conference “New Challenges for Public Relations”, Lisbon, 2005, VIII Annual “Toulon —
Verona” Conference, 2005, Palermo, Xll International PR Symposium BledCom2005,
2005, Bled, SYMORG, “Korporativha drustvena odgovornost’, 2008, Beograd, PR



WEEK Belgrade, 2006, Moderator CSR sekcije “CSR — izazovi i tendencije”, stru¢na
konferencija Ekonomist Media Grupe, 2007, Beograd.

Tamara Vlastelica Baki¢ je od avgusta 2006. godine do septembra 2007. godine bila
angazovana i kao Savetnik za strategiju komunikacije i odnose sa medijima i kao
koordinator nacionalne PR kampanje ,Reintroducing Civil Society in Serbia“ u
organizaciji ,Institute for Sustainable Communities® (projekat USAID-a), od strane SMart
Kolektiva, neprofitne organizacije specijalizovane za Korporativnu drustvenu
odgovornost.

Od septembra 2007. godine do juna 2010. godine vodila je sektor za marketing i
komunikacije u kompaniji Deloitte d.o.o. Bila je zaduzena za trziste Srbije, Makedonije,
Crne Gore i Republike Srpske, a odgovorna za planiranje i superviziju eksternih i internih
komunikacija. Od jula 2010. godine je radila kao MenadzZer za korporativhe poslove u
sektoru za Odnose s javnoS¢u i komunikacije kompanije Coca-Cola Hellenic Srbija, a
zatim i kao konsultant za korporativne komunikacije do juna 2011. godine. Bila je
zaduzena za ftrziste Srbije i Crne Gore, a odgovorna za upravljanje korporativnim
komunikacijama, odnose sa vladinim institucijama, nevladinim organizacijama,
poslovnim udruzenjima i klju€nim kupcima.

Tamara Vlastelica Baki¢ je bila ¢lan Upravnog odbora Drustva Srbije za odnose s
javnoscu od 2006. do 2008. godine i ¢lan stru€nog Zirija za dodelu PRiznanja Drustva
Srbije za odnose s javnoséu izabrana u tri mandata (od 2006. do 2013. godine), a bila je
i ¢lan programskog odbora Festivala marketindkih ostvarenja ,Zlatni petao 2005“ i ¢lan
Komisije za odnose s javno$¢u Rektorata Univerziteta u Beogradu. Od 2008. do 2010.
godine je bila predsedavaju¢a Radne grupe Globalnog Dogovora Ujedinjenih Nacija za
podrSku izradi nacionalne strategije za drustveno odgovorno . poslovanje Vlade
Republike Srbije, a od 2010. godine je predsedavaju¢a Radne grupe za edukaciju i
razvoj drustveno odgovornog poslovanja.

2. OPIS DISERTACIJE

Struktura i sadrzaj disertacije

Doktorska disertacija se sastoji od devet celina i jednog priloga, u okviru kojih su
predstavljene i obradene tematske celine koje su bile predmet izuCavanja. U uvodnom
delu predstavljen je metodoloski okvir analize. U drugom, trecem, Cetvrtom i petom
poglavlju disertacije definisana je materija koja se istrazuje, odnosno prikazana je analiza
teorije i prakse u oblasti upravljanja reputacijom, korporativne drustvene odgovornosti,
marketinskih komunikacija i odnosa s javnoScu, respektivno. Postavljen je model merenja
i upravljanja reputacijom u Srbiji, koji je kasnije testiran empirijskim istrazivanjem. Model
je definisan nakon prouCavanja postojecih modela koji su primenjivani u razvijenim
trziSnim ekonomijama, poput zemalja Zapadne Evrope i SAD, a uvazavajuci druStvene,
ekonomske, politicke i tehnoloske specificnosti nase zemlje. Rezultati istrazivanja, koje je
sprovedeno medu gradanima Srbije i predstavnicima medija, poslovne zajednice, javne



uprave i nevladinih organizacija, predstavljeni su u Sestom delu rada. Na bazi dobijenih
rezultata istraZivanja redefinisan je model postavljen na pocetku istrazivanja. U sedmom
delu su prikazane strategije za upravljanje reputacijom primenom korporativne drustvene
odgovornosti u marketingu i odnosima s javno$Séu. U osmom delu su izneta zaklju¢na
razmatranja, a u devetom lista koriS¢enih referenci. U nastavku se navodi sadrzaj
doktorske disertacije:

1. UVOD
2. KONCEPT, MODELI | MERENJE KORPORATIVNE REPUTACIJE
2.1. Pojam reputacije
2.2. Reputacija u kontekstu percepcije stejkholdera
2.2.1. Definicija, struktura i funkcije stavova
2.2.2. Merenje stavova
2.3. Reputacija u kontekstu poslovne i komunikacione strategije
2.3.1. Korporativna kultura i vrednosti
2.3.2. Korporativni identitet
2.3.3. Korporativni imidz
2.3.4. Korporativna reputacija i srodni koncepti
2.4. Uticaj reputacije na druge aspekte i rezultate poslovanja
2.5. Modeli i merenje korporativne reputacije
2.5.1. Sistematizacija modela reputacije.
2.5.2. Koeficijent reputacije (RQ)
2.5.3. “The Global RepTrack” model za merenje reputacije
2.5.4. Kauzalni okvir kreiranja vrednosti i modeli reputacije
3. UTICAJ KORPORATIVNE DRUSTVENE ODGOVORNOSTI NA POSLOVNE
PERFORMANSE
3.1. Pojam korporativne drustvene odgovornosti
3.2. Dimenzije korporativne drustvene odgovornosti
3.3. Poslovna opravdanost drustveno odgovornog poslovanja
3.3.1. Uticaj KDO na finansijske performanse
3.3.2. Uticaj KDO na ponasanje potroSaca
3.4. Upravljanje korporativnom drustvenom odgovornoscéu
3.5. Merenje efekata korporativne drustvene odgovornosti
3.5.1. Institucije i indeksi drustvene odgovornosti
3.6. Razvoj i stanje drustveno odgovornog poslovanja u Srbiji
3.6.1. Istrazivanje druStveno odgovornog poslovanja u Srbiji 2005. godine
3.6.2. Strategija za razvoj i promociju drustveno odgovornog poslovanja
3.6.3. Istrazivanje drustveno odgovornog poslovanja u Srbiji 2010. godine
4. STRATESKI PRISTUP MARKETINSKIM KOMUNIKACIJAMA
4.1. Koncept i razvoj marketinSkih komunikacija
4.2. Ciljevi marketinskih komunikacija
4.3. Planiranje procesa marketinskih komunikacija
4.4. Integrisanje instrumenata marketinskih komunikacija
5. STRATESKI PRISTUP ODNOSIMA S JAVNOSCU
5.1. Koncept i planiranje odnosa s javnosc¢u
5.2. Funkcionalne oblasti i organizaciona reSenja odnosa s javhoscu
5.3. Trendovi i izazovi u korporativnim komunikacija



6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE “KORPORATIVNA REPUTACIJA U SRBIUI”
6.1. Model za merenje reputacije u Srbiji
6.1.1. Konstrukt korporativne reputacije
6.1.2. KulturoloSka determinisanost modela
6.1.3. Identifikovanje atributa modela reputacije
6.1.4. Definisanje veze izmedu reputacije i pona8anja stejkholdera
6.2. Opis istrazivanja
6.3. Istrazivacka pitanja
6.4. Opis i demografske karakteristike uzoraka u istrazivanju
6.5. Vrednost korporativne reputacije
6.6. Istrazivanje korporativne reputacije kod Sire javnosti
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Kratak prikaz pojedinacnih poglavlja

U uvodnom delu doktorske disertacije predstavljen je metodoloski okvir analize.



U drugom delu disertacije istraZzene su i analizirane dosadasnje akademske definicije
pojma i konstrukta korporativhe reputacije. Reputacija je razmatrana u kontekstu
percepcije stejkholdera, odnosno nacina na koji se formiraju uverenja, vrednosti i stavovi
o0 nekom objektu, kao i posledi¢ne namere i ponasanja u odnosu na taj objekat, u ovom
sluaju organizaciju. Zatim je objaSnjen pristup prou€avanju reputacije u kontekstu
poslovne i komunikacione strategije, kao proces izgradnje korporativne kulture, identiteta
i imidza, kojima se vremenom formira i reputacija. U ovom poglavlju su prikazana i
istrazivanja uticaja reputacije na druge aspekte i rezultate poslovanja, kao i modeli za
merenje korporativne reputacije, zastupljeni u akademskoj literaturi i poslovnoj praksi. U
poglavlju je predloZen i teoretski okvir za analizu fenomena reputacije putem kauzalnog
okvira kreiranja vrednosti i identifikovan je prostor za unapredenje datih modela, u cilju
definisanja adekvatnijih komunikacionih strategija u skladu sa specifi¢nostima trzista u
razvoju.

U tre¢em delu disertacije je nakon pregleda literature i istrazivanja na temu drustveno
odgovornog poslovanja, definisan je pojam korporativne drustvene odgovornosti, istrazen
razvoj koncepta u domacoj i inostranoj poslovnoj praksi i analizirane su osnovne
dimenzije drustvene odgovornosti, kao $to su: ukljucivanje drudtvene odgovornosti u
misiju, vrednosti i osnovnu delathost organizacije, drustveno odgovorno ponaSanje
poslovnog subjekta u trziSnim transakcijama i komunikaciji, odgovornost prema prirodnoj
sredini i odgovornost u oblasti ljudskih resursa organizacije. U poglavlju je analizirana i
poslovna opravdanost koncepta drudtveno odgovornog poslovanja, u smislu uticaja na
finansijske performanse kompanije, kao i na ponasanje potroSaca. Predlozen je model
upravljanja korporativhom drustvenom odgovornoséu u savremenim organizacijama, kao
i naCin merenja efekata primene koncepta u praksi. Na kraju poglavlja prikazan je razvoj i
analizirano stanje drustveno odgovornog poslovanja u nasoj zemilji.

Cetvrto poglavlje prikazuje koncept marketingkih komunikacija, kroz analizu razvoja,
definicija i procesa planiranja marketinSkih komunikacija u organizacijama. Posebno su
prikazane prednosti i nedostaci primene, kao i analizirane mogucnosti integrisanja,
instrumenata marketinSkih komunikacija: oglaSavanja, unapredenja prodaje, direktnog
marketinga, licne prodaje, trziSnih odnosa s javnoScu i publiciteta.

U petom poglaviju predstavljen je strateski pristup odnosima s javnoS¢u i prikazan je
proces planiranja odnosa s javnoS¢u od istrazivanja i analize situacije, preko definisanja
cilja koji treba ostvariti, utvrdivanja i realizacije strategije, taktike i konkretnih programa
odnosa s javnoS¢u, kao i evaluacije efekata programa. Posebno su-identifikovane
funkcionalne oblasti odnosa s javnoSéu sa pripadajuéim aktivnostima: upravljanje
korporativnim identitetom; interna komunikacija; odnosi -sa medijima, odnosi sa
poslovnom zajednicom, odnosi sa vladom i institucijama javne uprave (lobiranje); odnosi
sa investitorima; organizacija specijalnih dogadaja; korporativha drustvena odgovornost;
internet komunikacija; produkcija promotivhog i informativnog materijala; krizna
komunikacija. U poglavlju su prikazani i savremeni trendovi u oblasti odnosa s javnoScu,
u smislu rasta zastupljenosti i institucionalnog uticaja korporativninh komunikacija.

U Sestom poglavlju disertacije predstavljeni su i opisani rezultati empirijskog istrazivanja
0 aspektima i aktivnostima poslovanja, kao i izvorima informisanja, koji utiCu na
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formiranje reputacije kompanije. Inicijalno je definisan predlog modela za merenje
reputaciie u Srbiji, uvazavajuéi predlozen konstrukt reputacije, kulturoloSku
determinisanost modela, identifikovane atribute poslovanja, kao i utvrdene veze izmedu
reputacije i ponaSanja stejkholdera. U ciliu nau¢ne validacije modela, prikazano je
istrazivanje korporativne reputacije u Srbiji, sprovedeno 2011. godine, koje se sastoji iz
dva dela. Prvi deo istrazivanja odnosi se na gradane Srbije i njihovu percepciju i nacin
formiranja stavova o kompanijama, kao i razli€itim izvorima informacija, na osnovu kojih
se formira reputacija kompanije kod gradana. Drugi deo istrazivanja obuhvatio je
predstavnike specifiCnih grupa stejkholdera: poslovne zajednice, medija, javne uprave i
organizacija gradanskog drustva. Rezultatima istrazivanja je testiran model reputacije koji
je postavlien na pocetku istraZivanja i utvrdena jalina veze koja postoji izmedu
percipiranih atributa, odnosno faktora, poslovanja i reputacije, kao i determinisanost
posledi¢nih namera i ponasanja gradana u odnosu na kompaniju, usled reputacije koju ta
kompanija ima u javnosti.

U sedmom poglavlju disertacije prikazane su implikacije sprovedenog istrazivanja na
teoriju i praksu marketinga i odnosa s javnoS¢u. Rezultati istrazivanja su pokazali da su
korporativna drustvena odgovornost, marketindke komunikacije i odnosi s javnoSéu
faktori koji utiCu na percepciju i stavove gradana Srbije o kompanijama, odnosno faktori
koji, pored ostalih, determiniSu reputaciju. Stoga su u ovom poglavlju definisane i
prikazane strategije integrisanja korporativne drustvene odgovornosti, marketinskih i
korporativnih komunikacije u cilju unapredenja reputacije. U tom smislu su prikazani eticki
aspekti komunikacije, kao i specificni koncepti: marketing sa drustvenim povodom,
socijalni marketing i “zeleni marketing”. Kao efikasna i efektivna forma komuniciranja
druStvene odgovornosti kompanija, predlozen je koncept integrisanih medijskih kampanja
u funkciji unapredenja reputacije.

U osmom delu prikazana su zaklju¢na razmatranja i preispitane su hipoteze i ostvarenje
cilja istrazivanja. U devetom delu je navedena literatura koja je koris¢ena u radu, gde je
pored domace, koris¢en i veliki broj inostranih izvora i referenci, u kojima je ova
problematika obradena i afirmisana..

. OCENA DISERTACIE

Savremenost, originalnost i znacaj

Disertacija obraduje koncepte i trendove koji su aktuelni u oblasti-marketinga; odnosa-s
javnoscu, korporativne drustvene odgovornosti i upravljanja reputacijom. U savremenoj
teoriji i praksi marketinga i odnosa s javnoScu, sve viSe je zastupljen koncept upravljanja
reputacijom i koncept druStveno odgovornog poslovanja, kao predmet prouCavanja od
strane akademske javnosti i inovativan poslovni pristup planiranju i organizovanju svih
komunikacijskih aktivnosti organizacije u praksi. S obzirom na nedovoljno razvijenu
naucnu podrSku za efektivhu i efikasnu primenu marketinga i odnosa s javno3c¢u u
upravljanju reputacijom, integriSuci principe drustvene odgovornosti u sve aspekte interne
i eksterne organizacione komunikacije, predmet istrazivanja u ovoj disertaciji je
utvrdivanje uloge marketinga i odnosa s javnoscu, kao poslovnih funkcija sa pripadajuéim
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aktivnostima, u formiranju i upravljanju reputacijom, sa posebnim osvrtom na uticaj
druStveno odgovornih aspekata navedenih procesa. Disertacija predstavija sintezu i
pregled teorijske osnove koncepta upravljanja reputacijom, kao i empirijsku verifikaciju
predlozenog modela za merenje i upravljanje reputacijom u nasoj zemlji.

Interesovanje za korporativnu reputaciju je naglo poraslo u drugoj polovini dvadesetog
veka u razvijenim trziSnim ekonomijama, nakon Sto su finansijski eksperti utvrdili da
nefinansijski, odnosno nematerijalni faktori, imaju znacajan uticaj na trziSni uspeh i udeo
u ukupnoj vrednosti kompanije.

U disertaciji se analizira i koncipira sistemski pristup upravljanju reputacijom, koji se
bazira na sveobuhvatnom procesu planiranja, uspostavljanja i odrzavanja korporativnih
vrednosti i kulture, korporativhog identiteta i korporativhog imidza. Navedeni pristup
ukazuje na postojanje kompleksne i meduzavisne uloge marketinga i odnosa s javnoséu
u svim fazama upravljanja reputacijom i nuznost njihove formalizacije i konceptualizacije.
Polaznu pretpostavku u ovom pristupu predstavljaju identifikovane organizacione
vrednosti koje organizacija Zeli da komunicira pre svega svojim zaposlenima, kako bi
njihovi stavovi i ponasanje bili uskladeni sa usvojenim vrednostima, a zatim i eksternim
stejkholderima u cilju stvaranja Zeljenog imidza i izgradnje dugorocne reputacije.

Stepen do koga modeli reputacije omoguéavaju da se uzroci, korporativha reputacija i
njene posledice mere i povezuju, nalaze se u direkthom odnosu sa mogucnoSc¢u njihove
aplikacije u prakticnom i u teorijskom smislu. Efikasnost i pouzdanost modela
prvenstveno je determinisana adekvatnom definicijom konstrukta reputacije i njenih
konstituenata. Za validnost modeliranja i merenja reputacije, neophodno je uvaziti sve
specificnosti trziSta i Sireg poslovnog okruZenja u okviru koga posmatrana kompanija
posluje. Naime, u zavisnosti od drustvenih, ekonomskih, politickih, ali.i tehnoloskih
specificnosti odredene zemlje ili regiona, stejkholderi (Cija percepcija i iskustvo su
sastavni delovi reputacije) formiraju uverenja i stavove na drugadiji nacin. Osnovna
razlika je u tome koje faktore ili aspekte poslovanja oni razmatraju prilikom formiranja
stavova i koliki znacaj, svesno ili nesvesno, dodeljuju svakom od tih faktora. Stoga, za
izradu adekvatnog modela za odredeno trziSte, na primer za trziSte Srbije, nije dovoljno
samo primeniti neki od postojeCih modela prilikom kvantitativnih i kvalitativnih
istraZivanja, ve¢ je autorka disertacije opravdano uodila' potrebu za definisanjem. novog
modela koji bi uklju€io one varijable kojima gradani Srbije pridaju najvecéi znacaj prilikom
formiranja stavova o organizaciji ili kompaniji.

U disertaciji je prikazano originalno istrazivanje sprovedeno za. potrebe empirijske
verifikacije modela za merenje i upravljanje reputacijom;. koji je definisan na osnovu
pregleda savremene akademske literature, kao i uvidom u praksu istrazivackih agencija
koje se ovom tematikom bave, na osnovu iskustva kandidatkinje na menadZerskim
pozicijama u multinacionalnim kompanijama sa sediStem u Srbiji.

Znacaj disertacije se ogleda u doprinosu nau¢nom saznanju u oblasti marketinga i
odnosa s javnosScu, kao i mogucénosti primene rezultata istrazivanja, uoblicenih u koncept
upravljanja reputacijom, u menadzerskoj praksi domacih i multinacionalnih kompanija,
koje posluju u nasoj zemlji. Takode, disertacija otvara mogucnosti za dalja istrazivanja na
ovom polju, koja mogu obuhvatiti pre svega testiranje predlozenog modela merenja
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reputacije kompanija koje posluju u razli¢itim delatnostima, ali i detaljnijeg ispitivanja
znacaja i kompleksne uloge intrenih komunikacija u upravljanju reputacijom.

Osvrt na referentnu i koriSéenu literaturu

Za izradu doktorske disertacije koris¢ena je obimna i aktuelna literatura iz svih oblasti
marketinga, odnosa s javnoséu i menadZmenta, koju su publikovali vodeéi svetski
izdavadi (,Emerald Publishing“, ,SAGE Publishing“, ,Science Direct’, ,Springer®,
.Elsevier®, ,John Wiley&Sons*, ,Prentice-Hall, itd). Kandidatkinja je izvrSila obimnu i
detaljnu analizu postojece literature, $to potvrduje 217 literaturnih navoda, od kojih su 16
autocitati, dok se ostali pozivaju na bibliografske jedinice i to prvenstveno radove iz
vodeéih €asopisa, poput ,Harvard Business Review®, ,Academy of Marketing Science
Journal®, ,European Journal of Marketing®, “Journal of Marketing Management”, “Public
Relations Review”, “Journal of Public Relations Research”, ,Management
Communication Quarterly”, ,Journal of Communication Management®, “Strategic
Management Journal®, ,Journal of Business Ethics®, ,Corporate Reputation Review",
»<Academy of Management Journal“ i drugi.

Kao izvor informacija koriS¢eni su i primarni podaci, prikupljeni istraZivanjem, koje je
sprovedeno u Srhiji 2011. godine. IstraZzivanje je osmi$ljenjo na osnovu pregleda
aktuelne literature i prakticnog menadzerskog i konsultantskog iskustva kandidatkinje .u
radu sa domacim i medunarodnim kompanijama (Coca-Cola Hellenic, Deloitte, Ringier,
FIAT, McCann Erickson PR, Metro Cash&Carry, Informativni centar Narodne skupstine
Srbije, OEBS, USAID, Evropska agencija za rekonstrukciju, Udruzenje tuzilaca Republike
Srbije i dr).

Analiza primenjenih nauénih metoda i njihova adekvatnost za sprovedeno
istrazivanje

U okviru izrade disertacije koriS¢ene su sledeée nau¢ne metode:

= AnalitiCka i sinteticka metoda (kod procesa zakljucivanja);

= Klasi¢ne metode prikupljanja i analize podataka (nau¢no posmatranje, analiza
sadrzaja, anketa, intervju);

= Posebne metode analize i prikupljanja podataka karakteristiCne za teoriju
marketinga i odnosa s javno$¢u (situaciona analiza, SWOT analiza, benémarking
i druge metode);

= StatistiCki metod (kod obrade podataka, uz kori¢enje statistiCkog softvera SPSS
Statistics 17.0 za deskriptivnu statistiku, analizu meduzavisnoti - korelacija,
regresija, kao i testiranje pouzdanosti dobijenih odgovora);

= Metoda indukcije — dedukcije;

= Metoda repeticije (ispitivanje postojece i postavljanje novih hipoteza);

= Metoda analize sadrzaja dokumenata (stru¢ne literature, rezultata sprovedenih
istrazivanja i dr);

= Metoda analize studija slucaja.
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Na osnovu analize doktorske disertacije, moze se zakljuciti da primenjene naucne
metode i tehnike odgovaraju, po svom znacaju i strukturi, temi i sprovedenom
istrazivanju.

Ocena primenjivosti i verifikacije ostvarenih rezultata

Rezultati doktorske disertacije imaju prakti¢énu primenu u privrednim subjektima, odnosno
domacim i multinacionalnim kompanijama, bez obzira na delatnost i veli€inu, kao i u
marketinSkim i agencijama za odnose s javno3¢u koje savetuju klijente u pogledu
upravljanja reputacijom.

PraktiCan doprinos istrazivanja i predloZzenog modela, ogleda se u postavljanju osnova za
efikasno upravljanje reputacijom, primenom koncepta korporativne drustvene
odgovornosti u marketingu i odnosima s javnoScu. Konkretno, istrazivanjem je utvrdeno i
dokazano koje aspekte poslovanja gradani Srbije procenjuju kada formiraju stav o nekoj
kompaniji, kolika je pojedinatna znalajnost svakog od tih aspekata u formiranju
korporativne reputacije, kao i na koji na€in kompanije mogu unaprediti reputaciju
integrisanjem korporativhe drustvene odgovornosti, marketinga i odnosa s javnoséu i
razvijanjem strateSkih medijskih kampanja za potrebe stvaranja i unaptredenja reputacije.

Verifikacija dobijenih rezultata moze se ostvariti primenom modela koji je predstavljen u
disertaciji. Model je definisan na osnovu analize postojecih teorijskih modela, koji se
primenjuju u razvijenim zemljama, kao i globalno, a proveren i potvrden kroz prakticno
iskustvo kandidatkinje i kroz istrazivanje sprovedeno za potrebe izrade disertacije.

Ocena sposobnosti kandidata za samostalni naucni rad

Kandidatkinja je bavljenje nau¢nim radom zapocela jos tokom studija, kada je objavila
prvi naucni rad u zborniku sa nauénom recenzijom, a nastavila nakon diplomiranja 2003.
godine, kada je upisala magistarske studije na Fakultetu organizacionih nauka.
Ucestvovala je u velikom broju struénih projekata, kao i nau¢nim istrazivanjima. Ste€ena
znanja su koriS¢ena kao osnova za osmiSljavanje i sprovodenje istrazivanja i rad na
doktorskoj disertaciji. U toku izrade doktorske disertacije, kandidatkinja je pokazala
sposobnost da sagleda problem sa razli€itih aspekata, pristupi reSavanju uz razumevanje
i primenu nauénih metoda, kao i da samostalno postavi i izvede istrazivanje. Veliki broj
objavljenih naucnih radova, kao i rezultati rada prikazani u doktorskoj disertaciji potvrduju
sposobnost kandidatkinje za uspeSan samostalni nau¢no-istrazivacki rad.
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4. OSTVARENI NAUCNI DOPRINOS

» Prikaz ostvarenih nauc¢nih doprinosa

Naucni i struéni doprinos doktorske disertacije ogleda se u kritickoj analizi dosadasnjih
modela dostupnih u inostranoj akademskoj literaturi, kao i preciznom definisanju modela
upravljanja korporativnom reputacijom u Srbiji, sa posebnim akcentom na primenu
koncepta korporativne drudtvene odgovornosti u marketingu i odnosima s javnoséu.
Model koji je predloZzen u disertaciji i verifikovan empirijskim istraZivanjem koje je
kandidatkinja sprovela na uzorku reprezentativnom za celu Srbiju, predstavlja prvu
teoretsku konceptualizaciju ove problematike u nasoj zemlji, $to predstavlja najznacajniji
doprinos ove disertacije nau¢nim oblastima marketinga i odnosa s javnoScu.

Disertacijom je postavljena osnova formulisanja i sprovodenja strategija marketinga i
odnosa s javno$c¢u, uvazavanjem principa korporativne drusStvene odgovornosti, u cilju
unapredenja reputacije kompanija koje posluju u nasoj zemlji. U uslovima nedovoljno
razvijene naucne podrske efikasnoj integraciji korporativne drustvene odgovornosti,
marketinga i odnosa s javno$¢u, doprinos doktorske disertacije ogleda se u postavljanju
teorijske podrSke ovim aktivnostima u cilju njihovog efektivnijeg razvoja i primene u
upravljanju reputacijom.

Prikazanim i analiziranim rezultatima istrazivanja ispunjeni su postavljeni ciljevi
istrazivanja, odnosno utvrdeno je: koji aspekti poslovanja (atributi, faktori) utiCu na
formiranje korporativne reputacije kod gradana/stejkholdera; koliki je stepen uticaja
pojedinih aspekata poslovanja na korporativhu reputaciju, odnosno do koje mereje
moguce predvideti korporativnu reputaciju na osnovu percepcije  pojedinih atributa
poslovanja; identifikovan je uticaj demografskih karakteristika ~gradana, odnosno
pripadnosti odredenoj grupi stejkholdera, na intenzitet veze izmedu percepcije pojedinih
aspekata poslovanja i korporativhe reputacije; utvrdeno je koliki je stepen uticaja
percipiranih karakteristika poslovanja u domenu korporativne drustvene odgovornosti na
ukupnu korporativnhu reputaciju; utvrdeno je postojanje i intenzitet veze izmedu
korporativne reputacije i odredenih posledicnih namera i ponaSanja u odnosu na
kompaniju.

Kroz prikaz rezultata istraZzivanja dokazane su hipoteze ' postavijene na pocetku

disertacije. Dokazana je generalna hipoteza da primena koncepta druStveno odgovornog

poslovanja u marketingu i odnosima s javnoS¢u uti¢e na unapredenje reputacije. Takode,

u disertaciji su dokazane i sledec¢e posebne hipoteze.

» Postoji korelacija izmedu zastupljenosti i uspeha adekvatne primene instrumenata
marketinSke komunikacije i odnosa s javnoscu, i reputacije neke organizacije.

= Postoji skup karakteristika poslovanja koji je zajedni¢ki za organizacije sa dobrom
reputacijom.

» Faktori koji utiCu na formiranje reputacije i njihova pojedinacna znacajnost i uticaj na
formiranje stavova o nekoj organizaciji se razlikuju u zavisnosti od okruzenja u kome
organizacija posluje, kao i od demografskih karakteristika posmatrane grupe.

= Planiranje marketinga i odnosa s javnoS¢u uz uvazavanje principa korporativne
drustvene odgovornosti predstavlja konkurentsku prednost u formiranju reputacije.
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= Komuniciranje korporativne drustvene odgovornosti putem marketinSke komunikacije
i odnosa s javno$éu doprinosi pozitivnijoj percepciji organizacije i stvaranju veceg
poverenja u organizaciju od strane javnosti i specifiCnih stejkholdera.

= Postoji korelacija izmedu dobre reputacije kompanije i drugih performansi poslovanja:
finansijskih rezultata, vrednosti akcija na berzi, lojalnosti i posvecéenosti zaposlenih i
trziSnog ucesca.

| kona€no, nakon sprovedenog empirijskog istrazivanja, kojim je testiran i modifikovan
inicijalni model, autorka disertacije je definisala model za upravljanje i merenje
korporativne reputacije u Srbiji, 8to predstavlja zna¢ajan naucni doprinos u ovoj oblasti.

Kriticka analiza rezultata istrazivanja

IstraZivanje je usmereno na primenu savremenih koncepata marketinga i odnosa s
javnosScu u upraviljanju korporativhom reputacijom, sa posebnim osvrtom na drustveno
odgovorne aspekte procesa. U radu je predstavljen teoretski okvir savremenih pristupa
merenju i upravljanju reputacijom, kroz pregled postojecih i definisanje novog modela
relevatnog za ftrziSte Srbije. Kandidatkinja je analizirala navedenu problematiku i
konzistentno i u odgovaraju¢em redosledu je predstavila dosadasnje rezultate teorije i
prakse, tako da se iz doktorske disertacije mogu sagledati efekti objedinjenog pristupa
ovoj temi. Odredeni nauéni i stru¢ni doprinos se ogleda u sistematskom pregledu i
poredenju postojecih pristupa i prikazivanja vazecih i nau¢no argumentovanih stavova u
navedenim oblastima.

Disertacijom je postavljen teoretski okvir za formulisanje i primenu aktivnosti marketinga i
odnosa s javnoS¢u u upravljanju korporativnom reputacijom i dokazan je njihov znacaj u
unapredenju ove nematerijalne vrednosti kompanije. Kroz predloZzen model merenja
reputacije, koji je dokazan empirijskim istrazivanjem sprovedenim u na$oj zemlji 2011.
godine, ostvaren je doprinos naporima u nau¢nom istraZivanju u oblasti.

Disertacija moze sluziti kao dopuna dosadasnjih dostignuca teorije i prakse marketinga i
odnosa s javnoS¢éu u domenu upravljanja reputacijom, a posebno sa aspekta primene
principa korporativne drustvene odgovornosti. IstraZivanja koja su sprovedena u okviru
ove disertacije bila su usmerena na identifikovanje onih aspekata poslovanja koje gradani
i specificni stejkholderi najviSe vrednuju prilikom formiranja utisaka, stavova i poverenja u
odredenu kompaniju. Na osnovu rezultata istrazivanja, definisane su strategije
marketinskih i korporativnih komunikacija kojima se javnosti na najadekvatniji nacin
komuniciraju kljuéne informacije o poslovanju i korporativnoj drustvenoj odgovornosti
kompanije, kao i medijske strategije, Cijim integrisanjem se postizu sinergetski efekti
oglasavanja, publiciteta i komunikacije putem druStvenih medija.

Ocekivana primena rezultata u praksi

U domacoj literaturi oblast upravljanja reputacijom jo$ uvek nije zastupliena u dovoljnoj
meri, stoga je disertacijom ostvaren doprinos struci marketinga i odnosa s javnos¢u. U
kontekstu implikacija za upravljanje reputacijom neke kompanije u menadzerskoj praksi,
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rezultati istraZivanja ukazuju na to koje segmente poslovanja treba unaprediti kako bi se
unapredila i reputacija kompanije. Iz perspektive marketinga i odnosa s javnoScu,
rezultati ukazuju na to Sta treba da bude tema komunikacije kako bi gradani i specificni
stejkholderi bili upoznati sa dobrim ili unapredenim performansama kompanije u
segmentima koji su za njih najznacajniji. Takode, autorka disertacije je uvazavajudi
rezultate istraZivanja, odgovorila i na pitanje kako komunicirati u cilju unapredenja
reputacije, odnosno koje instrumente i kanale komunikacije koristiti u marketinskim
komunikacijama i odnosima s javnoScu.

Dobijeni rezultati, nesumljivo ukazuju na kljuénu ulogu marketinskih i korporativnih
komunikacije u stvaranju i upravljanju reputacijom kompanije u Srbiji, kada je u pitanju
Sira javnost. Naime, pokazalo se da su u ovoj grupi ispitanika najzastupljenija iskustva
kompanijom, odnosno izvori informisanja o kompaniji: koriS§¢enje proizvoda ili usluga
kompanije; oglaSavanje kompanije na televiziji, radiju ili u novinama i medijsko
izvestavanje o kompaniji. Dakle, dokazano je da ¢e najbolju reputaciju kod gradana imati
kompanije koje imaju kvalitetan proizvod ili uslugu, ali jedan od kljuénih faktora
predstavlja i na¢in na koji se kompanija oglaSsava u medijima i nacin na koji mediji
izveStavaju o kompaniji, $to se moze smatrati direkthom posledicom adekvatnih
aktivnosti odnosa sa medijima.

Sa druge strane, specificni stejkholderi kompanije, odnosno predstavnici biznisa, vlade,
nevladinih organizacija i medija, svoje stavove o kompaniji formiraju na osnovu viSe
izvora i informacija. Iz menadZerske perspektive, to ukazuje na izuzetan znacaj: internet
komunikacije u okviru marketinskih i korporativnih komunikacija; poslovnog povezivanja,
odnosno prisustva i aktivnosti predstavnika kompanije -u razliitim poslovnim
udruzenjima i organizacijama, uce8¢a na medusektorskim projektima, kao i
uspostavljanja direktne komunikacije sa predstavnicima medija.

Doprinos doktorske disertacije ogleda se u postavljanju strateSkog okvira aktivnosti
marketinga i odnosa s javno3¢u sa ciliem njihovog efikasnog razvoja /i primene u
upravljanju reputacijom domacih i multinacionalni kompanija koje posluju u nasoj zemlji.
Model koji je autorka disertacije predlozila i testirala empirijskim istrazivanjem, definisan
je na osnovu pregleda obimne literature i prakticnog iskustva koje je kandidatkinja stekla
radeCi na medzerskim pozicijama u dve multinacionalne kompanije.

Na osnovu prikazanih nauénih, stru¢nih i prakticnih rezultata, moze se o¢ekivati i da Sira
struCna javnost dalje prihvati i primeni rezultate ove disertacije.

Verifikacija nau€nih doprinosa

Naucni doprinosi doktorske disertacije verifikovani su kroz publikacije proistekle kao
rezultat istrazivanja u okviru teme.
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Odbranjen magistarski rad (M72)
= Viastelica T, “Medijske strategije u marketinSkoj komunikaciji i odnosima s
javno3cu”, Magistarska teza, Fakultet organizacionih nauka, 2006.

Monografija nacionalnog znacaja (M42)
= Vlastelica T, “Medijska kampanja — publicitet i oglaSavanje”, Zaduzbina Andrejevic,
Beograd, 2007 (ISBN 978-86-7244-604-3).

Udzbenik, praktikum ili poglavije u publikaciji te vrste sa viSe autora

= Lali¢ D, Vlastelica Baki¢ T. ,Primeri dobre prakse odnosa s javnos$¢u 20117, Fakultet
tehnickih nauka, Novi Sad, 2011 (ISBN 978-86-7892-348-7)

= Poglavlje ,Interkulturalna komunikacija u medunarodnom marketingu” u udzbeniku
.Marketing u globalnom okruzenju”, autora Filipovi¢ V. i Kosti¢-Stankovi¢ M, FON,
Beograd, 2009. (ISBN 978-86-7680-180-0)

= Poglavlje “Odnosi sa medijima” u udzbeniku “Odnosi s javnosc¢u”, autora Filipovi¢ V. i
Kosti¢-Stankovi¢ M, FON, Beograd, 2008 (ISBN 978-86-911185-0-1)

= Poglavlje ,Interkulturalna komunikacija” u knjizi ,Medunarodni marketing”, -autora
Kosti¢ M, Fakultet za poslovni inZenjering i menadzment, Banja Luka, 2007. (ISBN
978-99938-742-7-0)

Rad objavljen u medunarodnom €asopisu (M23)

= Toti¢ S, Bulaji¢ M, Vlastelica Baki¢ T. "Empirical comparison of conventional methods
and extreme value theory approach in value-at-risk assessment", African Journal of
Business Management, 5(33), 2011, DOI: 10.5897/AJBM11.1265, ISSN: 1993-8233,
Impact Factor 2010: 1.105 (SSCI)

Rad objavljen u nauénom €asopisu

= Kosti¢-Stankovi¢ M, Vlastelica Baki¢ T, Filipovi¢ V. "Planiranje odnosa s javnoséu u
visokogkolskim institucijama", Anali poslovne ekonomije, Casopis 'za poslovnu
ekonomiju, biznis, menadZment i komunikologiju, 5(5), 2011, ISSN 1840-3298, str.112-
125.

Rad objavljen u struénom ¢asopisu
= Kosti¢-Stankovi¢ M, Makaji¢-Nikoli¢ D, Vlastelica Baki¢ T. "Analiza rizika marketinSke
komunikacije", "Lider-direktor", Beograd, broj 4, 2008, ISSN 1820-5453; str. 21-26.

Radovi saopsteni na skupu medunarodnog znac€aja Stampani u-celini (M33)

= Vlastelica Baki¢ T, Cicvari¢ Kosti¢ S, Barjaktarovi¢ Rakocevi¢ S. “Advances in Public
Administration Practice in Emerging Markets: Introducing Marketing Orientation”,
Advances in Business-Related Scientific Research Conference, 28-30. March 2012,
Venice, Italy (rad prihvacen za objavljivanje u celosti u zborniku)

18



= Barjaktarovi¢ Rakocevi¢ S, Cicvari¢ Kosti¢ S, Vlastelica Baki¢ T. "The Competitivness of
Universities in Emerging Markets", Universidad 2012, Congreso International de
Educacion Superior, 13-17. February 2012, Havana, Cuba, ISBN: 978-959-1614-34-6,
zbornik radova na CD-u

= Makaji¢-Nikolic D, Kosti¢c-Stankovi¢é M, Vlastelica Baki¢ T. ,Modelling Advertising
Scheduling to Improve Media Planning“, BALCOR 1st International Symposium & 10th
Balkan Conference on Operational Research, 22-25. September 2011, Thessaloniki,
Greece, ISBN: 978-960-87277-6-2, str. 370-375.

= Vlastelica Baki¢ T, Lali¢ D, Verci¢ D. “Employee Engagement: The case of Coca-Cola
Hellenic Serbia”, BledCom 2011, 18th International Public Relations Research
Symposium BledCom, 1-2. jul 2011, Bled, Slovenija, ISBN 978-961-90484-8-1, str. 32-
41.

= Kosti¢-Stankovi¢ M, Makaiji¢-Nikoli¢ D, Vlastelica Baki¢ T. "Risk Analysis In Integrated
Marketing Communication Using Petri Nets", 22nd European Conference on Operational
Research EURO XXIl, 8-11 July 2007, Prague, Czech Republic, str. 258-259.

» Cudanov M, Vlastelica T, Cicvari¢ S, "Economic Capacity Building in the Southern
Serbia as a Pre-dominant Step for European Integration”, Proceeding of the International
workshop ,The Path of Internationalisation and Integration in the Europe of Regions®,
Curtea de Arges, Romania, 25-28. April 2007, ISBN: 978-80-8069-854-6 (CD edition).

= Filipovi¢ V, Damnjanovic¢ V, étavljanin V, Cicvari¢ S, Vlastelica T, “Marketing Reasearch
Of Consumer Satisfaction In Higher Education Organisation In Serbia”, Proceedings of
9th Toulon-Verona Conference ,Exellence in Services®, University of Praisley, Scotland,
7-8 September 2006, str. 251-260, IBAN 1-903978-33-5.

= Vlastelica T, “The Role of Marketing Communication in Developing Corporate
Reputation”, International Scientific Days ,Competitiveness in the EU — Challenge for the
V4 Countries®, Nitra, 17-18 May 2006, ISBN 80-8069-704-3 (CD edition).

= Filipovi¢ V, Kosti¢ M, Cicvari¢ S, “Introducing Communication Department in Local
Government”, 8th Toulon-Verona” Conference, 8-9 September 2005, Palermo, Italy, str.
233-236.

Saopstenje sa medunarodnog skupa Stampano u izvodu (M34)

= Vlastelica T, Kosti¢ M, Baki¢ |, “Communicating Corporate Values and Social
Responsibility in Countries in Transition — Challenges For International Companies”, The
7th Annual EUPRERA Conference “New Challenges for Public- Relations”, 10-13
November 2005, Lisbon, Portugal.

= Filipovi¢ V, Cicvari¢ S, Vlastelica T, “Creating a Successful Public Relations Strategy
For Multycultural Audience”, The 7th Annual EUPRERA Conference “New Challenges
for Public Relations”, 10-13 November 2005, Lisbon, Portugal.
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Radovi saopsteni na skupu nacionalnog znac¢aja Stampani u celini (M63)

Vukmirovi¢ J, Cicvari¢ Kosti¢ S, Vlastelica Baki¢ T, Okanovi¢ M, “lzazovi eUprave u
Srbiji: Marketinski pristup”, 18. Konferencija o informacionim i komunikacionim
tehnologijama YUINFO, 29. februar - 3. mart 2012, Kopaonik, Srbija

Deura N, Okanovi¢ M, Vlastelica Baki¢ T, “Komunikacijski projekat kao osnov saradnje
agencije i klijenta“, XV Internacionalni simpozijum iz projektnog menadzmenta YUPMA
~Projektni menadzment u Srbiji — uspesi i mogu¢nosti‘, 10-12. jun 2011, Zlatibor, Srbija,
ISBN: 978-86-86385-08-6, str. 255-259.

Kosti¢-Stankovi¢ M, Vlastelica Baki¢ T, Petrovi¢ D, ,Interkulturalna kompetencija kao
faktor uspednog pregovaranja“, XV Internacionalni simpozijum iz projektnog
menadzmenta YUPMA ,Projektni menadzment u Srbiji — uspesi i moguénosti‘, 10-12. jun
2011, Zlatibor, Srbija, ISBN: 978-86-86385-08-6, str. 205-209.

Vlastelica Baki¢ T, Filipovi¢ V, Kosti¢-Stankovi¢ M, ,Komunikacijski aspekti upravljanja
reputacijom — modeli i merenje“, XIl medunarodni simpozijum SymOrg ,Organizacione
nauke i menadzment znanja”, Zlatibor, 9-12. jun 2010, ISBN: 978-86-7680-216-6 (CD
izdanje).

Vlastelica T, “Strategije planiranja medija u odnosu na karakteristike ciljnih grupa”®, X
simpozijum SymOrg “Promene u organizaciji i menadzmentu: izazovi evropskih
integracija”, Zlatibor, 7-10. jun 2006 (CD izdanje).

Filipovic V, Vlastelica T, Kosti¢ M, “Uticaj kulturoloskih faktora na medunarodnu
poslovnu komunikaciju”, “Promene u organizaciji i menadzZzmentu: izazovi evropskih
integracija”, Zlatibor, 7-10. jun 2006 (CD izdanje).

Damnjanovié V, Stavljanin V, Vlastelica T, “Projekat upravljanja kljuénim kupcima u
prodajnom odeljenju”, YUPMA, X Internacionalni simpozijum iz project management-a,
15-17 maj 2006, Zlatibor, str. 273-278.

5. ZAKLJUCAK | PREDLOG

Kratak osvrt na disertaciju u celini, na nauéne doprinose konkretnoj
nauénoj oblasti i metodologiji, na primenu u praksi i na sposobnost
kandidata

U doktorskoj disertaciji pod nazivom “Upraviljanje reputacijom primenom koncepta
korporativne drustvene odgovornosti u marketingu i odnosima s javnoS¢u” kandidatkinja
mr Tamara Vlastelica Bakic je obradila problematiku strateSkog koncipiranja marketinskih
komunikacija i odnosa s javno$¢u u cilju unapredenja reputacije primenom korporativne
drustvene odgovornosti u navedenim procesima.
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U dosadasSnjem istrazivaCkom radu, doktorantkinja je objavila zna¢ajan broj radova, od
kojih se izdvajaju: radovi prezentovani na medunarodnim naucnim i struénim
konferencijama, nau¢na monografija i poglavlja u udzbenicima. Kandidatkinja ima
znacajno prakti¢no iskustvo, ste€eno tokom c¢etiri godine na rukovodeéim pozicijama u
sektorima marketinga i korporativhih komunikacija u kompanijama Coca-Cola Hellenic i
Deloitte, kao i bogato konsultantsko i predavacko iskustvo iz navedenih oblasti.
Doktorantkinja je aktivan ¢lan domacih i medunarodni strukovnih udruzenja.

Naucni doprinosi doktorske disertacije obuhvataju: sistematizaciju saznanja iz oblasti
upravljanja reputacijom, korporativne drudtvene odgovornosti, savremenog pristupa
marketingu i odnosima s javno3c¢u; definisanje modela merenja i upravljanja
korporativnom reputacijom, testiranog empirijskim istrazivanjem; identifikovanje znacaja
pojedinih aspekata poslovanja za formiranje reputacije neke kompanije; predlog
strateSkog integrisanja korporativne drustvene odgovornosti, marketinskih i korporativnih
komunikacija u cilju unapredenja reputacije.

Analizom i interpretacijom rezultata primarnog istrazivanja, koje je doktorantkinja
sprovela nad reprezentativnim uzorkom za nasSu zemlju, ispunjeni su postavljeni ciljevi
istraZivanja, odnosno utvrdeno je: koji aspekti poslovanja uti¢u na formiranje korporativne
reputacije kod gradana i stejkholdera; koliki je stepen uticaja pojedinih aspekata
poslovanja na korporativhu reputaciju, odnosno do koje mere je moguée predvideti
korporativnu reputaciju na osnovu percepcije pojedinih atributa poslovanja; identifikovan
je uticaj demografskih karakteristika gradana, odnosno pripadnosti odredenoj grupi
stejkholdera, na intenzitet veze izmedu percepcije pojedinih aspekata poslovanja i
korporativne reputacije; utvrdeno je koliki je stepen uticaja percipiranih karakteristika
poslovanja u domenu korporativne drudtvene odgovornosti na“ ukupnu korporativnu
reputaciju; utvrdeno je postojanje i intenzitet veze izmedu korporativhe reputacije i
odredenih posledi¢nih namera i ponaSanja u odnosu na kompaniju.

Opisanim istraZivanjem testiran je i redefinisan model merenja i upravljanja reputacijom,
koji je postavljen na osnovu analize dosadasnjih teoretskih i prakti¢nih dostignuca u
oblasti.

Izradom disertacije potvrdeno je da primena koncepta korporativne drustvene
odgovornosti u marketingu i odnosima s javno$¢u ima zna¢ajnu ulogu u unapredenju
reputacije, Cime je dokazana i generalna hipoteza i ostvaren cilj istrazivanja. PoSto u
domacoj literaturi joS uvek ova oblast nije zastupljena u dovoljnoj meri, u tom smislu rad
ima stru¢an doprinos.

PraktiCan doprinos istrazivanja ogleda se u postavljanju strateSkog okvira aktivnosti
marketinga i odnosa s javnoS¢u sa ciliem njihovog efikasnog razvoja i primene u
upravljanju reputacijom domacih i multinacionalnih kompanija koje posluju u nasoj zemlji.

Analiziraju¢i nau¢ne doprinose i rad doktorantkinje mr Tamare Vlastelice Baki¢, kao i
naucne, struéne i praktiéne doprinose sprovedenog istrazivanja i uradene doktorske
disertacije, ova teza zadovoljava najviSe kriterijume i pokazuje sposobnost doktorantkinje
da uspesno izvodi nau¢no-istrazivacki rad.
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* Predlog Komisije Nau€éno-nastavnom Vecéu

Na osnovu svega navedenog, Komisija predlaze Nastavno-nau¢nom vecu Fakulteta
organizacionih nauka da donese odluku o prihvatanju doktorske disertacije doktorantkinje
mr Tamare Vlastelice Baki¢, pod nazivom “Upravljanje reputacijom primenom koncepta
korporativne druStvene odgovornosti u marketingu i odnosima s javno$¢u” i zakazivanju
javne odbrane.

6. POTPISNICI IZVESTAJA

Clanovi komisije:

1.
dr Vinka Filipovi¢, red. prof, FON, Beograd
Mentor
2.
dr Milica Kosti¢-Stankovié; vanr. prof, FON, Beograd
3.

dr Hasan Hanic, red. prof, Beogradska bankarska
akademija, Beograd

22



