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Одлуком бр. 3/96-5 од 31.08.2016. године именовани смо за чланове Комисије за оцену 

теме и подобности кандидата Наташе Ђурђевић за израду докторске дисертације и 

научне заснованости теме „Интернет интелигентних уређаја у маркетингу и 

малопродаји“. 

 

На основу материјала приложеног уз Захтев кандидата, Комисија подноси следећи 

 

 

 

И З В Е Ш Т А Ј 

 

 

 
1. Подаци о кандидату 

 

1.1. Биографски подаци  

 

Наташа Ђурђевић је рођена 15. августа 1971. гoдине у Панчеву. Основну школу и 

гимназију завршила је у Панчеву. Завршила редовне и мастер студије на Економском 

факултету Универзитета у Београду 1993. године, на смеру маркетинга, са просечном 

оценом 9,22 и оценом 10 за завршни рад. Докторске студије, студијски програм 

Електронско пословање, уписала је на Факултету организационих наука у Београду, 

2013. године. Тренутно је студент друге године докторских студија. Положила је свих 

девет програмом предвиђених испита на докторским студијама са просечном оценом 

10. Запослена је у компанији Coca-Cola, y Београду, као директор за shopper marketing 

за централну и источну Европу. 

 

1.2. Стечено научноистраживачко искуство 

 

У наставку ће бити приказани научни резултати кандидата, објављених на 

конференцијама и у часописима, од године уписа докторских студија. Током 

досадашњег рада Наташа Ђурђевић је објавила више радова у земљи и иностранству и 

учествовала на више међународних и домаћих скупова и конференција. 
 

 

Зборници међународних научних скупова (М33): 

 

1. Đurđević N, Labus A, Bogdanović Z, Despotović-Zrakić M, (2016) Internet of things in 

marketing and retail, Fourth International Conference on Advances in Information Processing and 

Communication Technology IPCT 2016, Rome, 18-19 August 2016, pp. 20-24, ISBN: 978-1-

63248-099-6 
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2. Đurđević N, (2016) Analysis and validation of success factors of mobile applications as E-

marketing tactic, Symorg 2016, Vol.15, pp. 372-379, ISBN: 978-86-7680-326-2 

 

3. Đurđević N, (2014) Using big data for customer loyalty in online business, Symorg 2014, Vol.14, 

pp. 477-484, ISBN: 978-86-7680-295-1 

 

Зборници скупова националног значаја (М63): 

 

1. Đurđević N, Bogdanović Z, (2015) Istraživanje usklađenosti LMS-a internacionalnih preduzeća 

sa potrebama nove generacije kadrova, YUINFO 2015 Zbornik radova, pp. 30-35, ISBN: 978-86-

85525-15-5 

 

2. Damnjanović V, Đurđević N, Čejović A, (2015), Upravljanje projektom shopper marketinga, 

YUPMA 2015 – Projektni menadžment u Srbiji-novi izazovi, Zlatibor, 12-13. jun 2015, pp. 97-

102. 

 

3. Đurđević N, Ličina B, Stojsavljević N, (2010) Strategija pozicioniranja brenda energetskog pića 

„Ultra Energy“ među studentskom populacijom na tržištu Srbije, SymOrg vol. 12, 2010, Zbornik 

radova, pp. 823-829. 

 

4. Mamula T, Miletić N, (1995) Segmentacija tržišta - element strateškog upravljanja primenjena na 

tržištu Plazma keksa, IV Međunarodni simpozijum SymOrg 95, Zlatibor, 29.5.-1.6.1995. 

 

Следи списак положених предмета на докторским студијама са оценама и ЕСПБ 

бодовима: 

 

Назив предмета Оцена        ЕСПБ 

Електронско пословање 10 (десет) 10 

Интернет маркетинг 10 (десет) 10 

Интернет технологије 10 (десет) 10 

Интернет интелигентних уређаја 10 (десет) 10 

Мобилно пословање 10 (десет) 10 

Менаџмент електронског пословања 10 (десет) 10 

Пословна интелигенција у електронском пословању 10 (десет) 10 

Методологија научно-истраживачког рада у техничко-

технолошким наукама 

10 (десет) 10 

Е-Образовање 10 (десет) 10 

 

 

1.3. Оцена подобности кандидата за рад на предложеној теми 

 

Узимајући у обзир: 

 резултате остварене током досадашњег образовања; 

 истраживања на тему интернет и мобилног маркетинга и Интернета 

интелигентних уређаја у области маркетинга и малопродаје, која су публикована 

на научно-стручним конференцијама и у часописима, 

 радно искуство у области стратешког маркетинга, shopper маркетинга, 

електронске трговине и Интернет маркетинга, 

закључује се да је Наташа Ђурђевић у потпуности квалификована и припремљена да 

тему докторске дисертације самостално истражује и пружи научно-стручне доприносе 

у тој области.  
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2. Предмет и циљ истраживања 

 

Предмет истраживања докторске дисертације је развој модела примене Интернета 

интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји. Централни истраживачки проблем 

који се разматра у докторској дисертацији је примена Интернета интелигентних уређаја 

и мобилних технологија за унапређење пословних процеса у маркетингу и малопродаји. 

Циљ дисертације је унапређење електронског пословања у делатности трговине кроз 

развој новог комуникационог микса заснованог на технологијама Интернета 

интелигентних уређаја. 

 

Интернет интелигентних уређаја је интелигентна мрежа која повезује уређаје и 

предмете са Интернетом у циљу размене информација и комуникације путем сензорних 

уређаја у складу са усаглашеним протоколима. На овај начин се може извршити 

интелигентна идентификација, лоцирање, праћење, посматрање и управљање објектима 

у физичком свету са циљем пружања услуга додатне вредности корисницима. У 

комбинацији са свеприсутним мобилним уређајима отварају се бројна подручја 

примене, укључујући маркетинг. Развојем Интернета интелигентних уређаја ствара се 

могућност промене парадигме малопродајног пословања: од тога да потрошачи долазе 

у малопродајни објекат, до тога да продавци улазе у простор потрошача било кад и 

било где путем мобилних и интелигентних уређаја. 

 

Основно очекивање од активирања интелигентних уређаја и окружења везано је за 

могућност персонализоване, интерактивне, релевантне комуникације у реалном 

времену и одговарајућем контексту са потрошачима и купцима. Циљ је утицај на 

понашање купаца, доношење одлука у циклусу куповине и унапређење куповног 

искуства. Истовремено, интелигентни уређаји могу да унапреде логистику и 

инфраструктуру у циљу ефикаснијег електронског пословања у малопродаји и 

управљања малопродајним објектима. 

 

У литератури постоји више модела који описују циклус куповине. Оно што је 

заједничко за већину је разликовање фазе пре куповине, сама куповина и фаза након 

куповине. Интелигентни и мобилни уређаји могу да имају ефикасну улогу у свакој од 

фаза: пружање информација, претрага, припрема куповине, процена алтернатива, 

обављање куповине, реализација плаћања, размена искуства након куповине, рецензија 

производа или продавца, активности након куповине, као што су програми лојалности, 

и друго. Овај циклус више није линеаран и може се дешавати било кад и било где. 

Различити сензори и актуатори омогућавају учешће произвођача и продаваца у овом 

процесу у или ван малопродајног простора, при чему радно време малопродаје постаје 

непрекидно. У комбинацији са ефикасном big data аналитиком података прикупљених 

са сензора и од корисника, повећава се ефикасност маркетинг тактика и реализација 

бољег пословног резултата. 

 

RFID је једна од првих технологија интелигентних уређаја примењених у малопродаји. 

Од тада су развијене бројне алтернативе као што су Wi-Fi, NFC, Bluetooth, Bluetooth 

Low Energy (BLE, beacons) и друго. Ове технологије комбиноване са технологијама за 

означавање објеката (нпр. QR кодови), са технологијама проширене реалности, 

препознавања слика и мобилних плаћања чине основу за развој нових маркетинг 

тактика у комуникацији са купцима током циклуса куповине. Купац може добити 

поруку путем push нотификација које интелигентни уређаји сами покрећу, а може и сам 

тражити и покренути интеракцију. Комуникација није униформна ка већем броју 

купаца, већ је персонализована, контекстуално релевантна, сведена на индивидуу и 

појединачни уређај, који комуцирају међусобно и са другим уређајима и корисницима. 
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Бројни су начини примене Интернета интелигентних уређаја у маркетингу и трговини. 

Разликује се оно што је директно везано за купца, и оно што је повезано са пословном 

инфраструктуром и просецима. У прву групу спадају активности као што су 

геотаргетирање, персонализоване понуде, прилагођено искуство куповине, унакрсна 

продаја и продаја додатних компоненти, прилагођена цена, директно плаћање, 

аутоматска поновна куповина, привлачење купаца за одлазак у продавницу, дигитални 

интерактивни екрани на продајном месту, gamification, ко-креирање производа и 

понуде. У другу групу спадају следеће активности: праћење понашања и кретања 

купаца у продавници, интелигентни амбијент и распоред у продавницама, програми 

лојалности, динамичко одређивање цена, демографско и бихејвиорално таргетирање, 

праћење залиха производа у магацину и на полицама у продавници, управљање ланцем 

снабдевања, колаборативни ланци снабдевања, праћење основних средстава и опреме, 

процесирање плаћања, континуитет куповног искуства између канала, управљање 

особљем у продавници, праћење процеса и активности у реалном времену, нови 

пословни модели и извори прихода. 

 

Интернет интелигентних уређаја је актуелна истраживачка тема. Велики број научних 

радова и научно-истраживачких пројеката бави се развојем инфраструктуре и сервиса 

Интернета интелигентних уређаја, и применом у различитим областима људског 

деловања. Ипак, анализа научне литературе показује да не постоји свеобухватан модел 

унапређења маркетинга и малопродаје који обједињава технолошки аспект, пословне 

процесе и маркетинг могућности. У докторској дисертацији биће развијен модел који 

ће теоријски објединити релевантна пословна и технолошка решења, аспект 

произвођача и малопродаваца приликом активације потенцијалних купаца, 

комбинујући кориснички интерфејс и интерне пословне процесе. Модел ће обухватити 

две групе решења: решења намењена купцима и решења усмерена на инфраструктуру и 

пословне процесе. Такође, модел прати пословни процес кроз фазе планирања, 

имплементације и мерења. Имплементација модела треба да доведе до интеграције 

механизама комуникације између корисника и продавца применом технолошких 

решења и платформе Интернета интелигентних уређаја. Организациона решења, 

адекватна аналитика и извештавање су део одрживе имплементације. Праћење 

резултата, потребе за спровођењем корективних мера и анализа исплативости вршиће 

се кроз анализу економских, технолошких и психолошких параметара система. 

Интеграција Интернета интелигентних уређаја, мобилних технологија, cloud computing-

а, big data аналитике, сигурности и приватности је предвиђена моделом.  

 

Примарни циљ истраживања је развој и евалуација модела примене Интернета 

интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји. Евалуација ће бити спроведена 

експерименталним истраживањем у реалном пословном случају примене бикона за 

унапређење процеса куповине и подстицаја купаца на куповину. Истраживањем ће се 

утврдити психолошки, економски и технолошки параметри перформанси. 

 

Крајњи циљ активације купаца помоћу бежичних сензора, у овом случају бикона, јесте 

да се остваре додатни комерцијални резултати, бољи него само уз стандардни начин 

реализације промотивних активности. Да би се овакве активности реализовале у већем 

обиму, треба да буду успешне и за произвођача и за малопродајног партнера. 

Активирање понуде према персонализованом понашању унутар мобилне апликације и 

активирање новог медијума комуникације пред саму куповину помоћу бежичног 

сензора су новине од којих се очекује додатна корисност у реализацији пословних 

резултата. Осим коначног комерцијалног резултата, потребно је утврдити перцепције и 

реакције корисника апликације тј. потенцијалних купаца. Уз претпоставку пристанка 
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расположивости података у оквиру апликације, треба утврдити да ли корисници 

позитивно вреднују корисност коју на овај начин добијају, да ли је ниво комуникације 

који се остварује адекватан или наметљив, и да ли утиче на ставове према брендовима 

укљученим у програм. Примена бежичних сензора је релативна новост, нарочито на 

тржишту Србије. Потребно је пратити и проверити техничку функционалност свих 

компоненти система – рад сензора, комуникацију са корисницима и серверима, 

ефикасност апликацијског алгоритма и нотификација, реализацију дигиталних купона. 

 

У основном облику, имплементација ће моћи да се примени у области коришћења 

Интернета интелигентних уређаја као елемента комуникационог микса приликом 

реализације активности унапређења продаје са купцима. У општијем смислу, 

имплементација ће пружити основ за даљи развој модела и примену на друге облике 

маркетиншких активности и пословних процеса у маркетингу и малопродаји. 

 

Почетна листа библиографских извора која ће се користити приликом израде докторске 

дисертације: 

1. Al-Fuqaha A., Guizani M., Mohammadi M., Aledhari M., Ayyash M., (2015, Fourth Quarter), 

Internet of Things: A Survey on Enabling Technologies, Protocols, and Applications, IEEE 

Communication Surveys & Tutorials, Vol. 17, No. 4, pp. 2347-2376, doi: 

10.1109/COMST.2015.2444095 

2. Allurwar N., Nawale B., Patel S., (2016 May), Beacon for Proximity Target Marketing, 

International Journal Of Engineering And Computer Science, Vol. 5, No. 5, pp. 16359-16364, 

ISSN: 2319-7242 

3. Anderl E., Schumann J.K., Kunz W., (2016 June), Helping Firms Reduce Complexity in 

Multichannel Online Data: A New Taxonomy-Based Approach for Customer Journeys, 

Journal of Retailing, Vol. 92, No. 2, pp. 185–203, 

http://dx.doi.org/10.1016/j.jretai.2015.10.001 

4. Atzori L., Iera A., Morabito G., (2014 January), From “Smart Objects” to “Social Objects”: 

The Next Evolutionary Step of the Internet of Things, IEEE Communications Magazine, 

0163-6804/14, pp. 97-105, doi: 10.1109/MCOM.2014.6710070 

5. Bahrami M., Arabzad S.M., Ghorbani M., (2012), Innovation In Market Management By 

Utilizing Business Intelligence: Introducing Proposed Framework, International Conference 

on Leadership, Technology and Innovation Management, Procedia - Social and Behavioral 

Sciences, Vol. 41, pp. 160-167, doi: 10.1016/j.sbspro.2012.04.020 
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3. Полазне хипотезе 

 

Главна хипотеза која ће бити тестирана у дисертацији гласи: 

Развојем и имплементацијом модела примене Интернета интелигентних уређаја у 

маркетингу и малопродаји могуће је унапредити пословне процесе, остварити бољи 

пословни резултат и реализовати додатну вредност купцима. 

 

На основу дефинисаног предмета истраживања може се издвојити неколико посебних 

хипотеза: 

 

X1. Могуће је развити одржив систем примене Интернета интелигентних уређаја 

у маркетингу и малопродаји. 

 

X2. Пословни резултат остварен применом Интернета интелигентних уређаја је 

бољи у односу на стандардне начине пословања и активације купаца у 

маркетингу и малопродаји.  

 

Даљим прецизирањем наведених посебних хипотеза, формулишу се појединачне које се 

односе на елементарне чиниоце предмета истраживања: 

 

X1.1. Могуће је развити модел примене Интернета интелигентних уређаја, који 

је прилагођен потребама купаца, произвођача и малопродаваца. 

 

X1.2. Модел примене Интернета интелигентних уређаја у маркетингу и 

малопродаји могуће је унапредити применом мобилних, cloud computing и big 

data технологија. 

 

Х1.3. Развијени систем примене Интернета интелигентних уређаја у маркетингу 

и малопродаји утиче на организациона решења и алокацију ресурса. 

 

X2.1. Могуће је реализовати евалуацију модела примене Интернета 

интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји. 

 

X2.2. Психолошки, економски и технолошки аспекти су релевантни у процени 

перформанси система Интернета интелигентних уређаја у маркетингу и 

малопродаји. 

 

X2.3. Примена Интернета интелигентних уређаја је ефикасан елемент 

комуникационог микса. 

 

X2.4. Систем активности унапређења продаје заснован на примени Интернета 

интелигентних уређаја, позитивно утиче на мотивацију купаца. 

 

X2.5. Систем активности унапређења продаје заснован на примени Интернета 

интелигентних уређаја позитивно утиче на пословне резултате и произвођача и 

продавца. 

 

Х2.6. Примена Интернета интелигентних уређаја за унапређење пословних 

процеса и инфраструктуре у малопродаји доноси бољи пословни резултат 

малопродавцу. 
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4. Научне методе истраживања 

 

Методологија истраживања у овој дисертацији обухватиће сложен и организован 

поступак полазећи од логичких начела и принципа по утврђеним фазама. У сврху 

израде ове дисертације, од општих научних метода користиће се методе прикупљања и 

анализе постојећих научних резултата и достигнућа, моделирање, аналитичко-

дедуктивна и статистичка метода. Моделирање се користи приликом израде модела 

примене Интернета интелигнетних уређаја у маркетингу и малопродаји, заснованог на 

примени сензора и мобилног маркетинга. Аналитичко-дедуктивне методе користиће се 

за анализу података о постојећим решењима, о технологијама, приступима и 

библиотекама за развој софтверских компонената. Мерење релевантних параметара и 

анализа добијених резултата ће бити обављени помоћу стандардних статистичких 

метода.  

 

У експерименталном делу биће извршена евалуација развијеног модела. Добијени 

резултати експеримента треба да потврде главну хипотезу о ефикасности Интернета 

интелигентних уређаја као бољој маркетиншкој и малопродајној пракси за постизање 

пословних резултата и одрживе конкурентске предности. 

 

За утврђивање економских, психолошких и технолошких перформаси модела предлаже 

се комбинација следећих метода: тржишни тест за праћење продаје са моделирањем 

продајних резултата, упитник са купцима који су активирани сензором у продајним 

објектима (exit интервју), праћење функционалности система кроз постојећу базу 

података. Пре коначне примене на тржишту, систем би се интерно тестирао, пратећи да 

ли задовољава задате критеријуме. Како свака активност има свој трошак, осим мерења 

појединачних елемената пројекта, потребно је урадити и коначну анализу ефикасности 

уложених средстава и повраћај инвестиција (ROI – return on investment). 

 

Резултати истраживања биће презентовани текстуално, описивањем, и приказани кроз 

више табела, слика и дијаграма са упоредним резултатима. Синтеза, апстракција, 

генерализација и класификација, као и остале методе научног објашњења биће 

примењене за закључивање на основу индукције и дедукције. 

 

 

5. Очекивани научни допринос 

 
Најзначајнији допринос ове дисертације биће развој модела примене Интернета 

интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји. Финални резултат истраживања 

биће имплементиранa инфраструктура и сервиси активације купаца и унапређења 

пословних процеса постављени на cloud окружењу, интегрисани са мобилним 

технологијама и big data аналитиком како би инфраструктура система била поуздана, 

скалабилна и флексибилна. 

 

Кључни научни допринос ове дисертације огледаће се у: 

 формалном опису модела примене Интернета интелигентних уређаја у 

маркетингу и малопродаји,  

 развоју модела архитектуре и инфраструктуре система активности унапређења 

продаје и унапређења пословних процеса и малопродајне инфраструктуре 

заснованог на Интернету интелигентних уређаја, 

 интеграцији Интернета интелигентних уређаја са системом електронског 

пословања у малопродаји и са техникама маркетинга, 

 интеграцији Интернета интелигентних уређаја са Интернет маркетингом, 
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 примени и експерименталној потврди модела кроз истраживање реалног 

пословног случаја, 

 развоју метода за оцену перформанси добијеног модела. 

 

Рад на овој докторској дисертацији резултоваће и низом стручних доприноса од којих 

су најважнији: 

 анализа примене Интернета интелигентних уређаја и мобилних технологија у 

маркетингу и малопродаји,  

 анализа савремених технолошких и маркетиншких концепата као што су 

контекст, геотаргетирање, рачунарство у облаку, big data аналитика, 

 анализа и систематизација постојећих начина примене Интернета интелигентних 

уређаја у маркетингу и малорпродаји,  

 преглед и анализа технологија потребних за имплементацију Интернетa 

интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји, 

 анализа и валидација ефикасности примене Интернета интелигентних уређаја у 

маркетингу и малопродаји као ефикасног елемента комуникационог микса и 

решења пословних процеса, 

 анализа и валидација модела кроз економске, психолошке и технолошке аспекте 

перформанси система. 

 

Истраживање проблематике увођења концепата и технологија Интернета 

интелигентних уређаја, мобилних технологија, рачунарства у облаку и big data 

аналитике у маркетингу и малопродаји, са становишта друштвене корисности може 

имати вишеструке импликације: 

 резултати истраживања помоћи ће да се анализира проблем примене технологија 

Интернета интелигентних уређаја у циљу осавремењавања трговине и 

маркетинга у земљи, унапређења конкурентности и јачања економије, 

 резултати истраживања помоћи ће да се анализира допринос примене Интернета 

интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји као фактора пословне 

ефикасности и унапређења пословних резултата, 

 могућност примене Интернета интелигених уређаја у маркетингу и малопродаји 

може да унапреди захтеве савремених потрошача и купаца и смислу 

ефикаснијих решења куповине, штедећи време и новац и помажући унапређењу 

квалитета живота. 

 

 

 

6. План истраживања и структура рада 

 

План истраживања докторске дисертације приказан је у следећој табели: 

 

 ФАЗА ЗАДАТАК 
МЕТОДЕ, ТЕХНИКЕ, 

СТАНДАРДИ 

1. Анализа 

постојећег 

стања и 

досадашњих 

резултата 

истраживања 

- Прикупљање информација у 

циљу анализе постојећег стања 

и досадашњих резултата у 

реализацији Интернета 

интелигентних уређаја у 

маркетингу и малопродаји 

- Систематизација постојећих 

решења у пракси 

- Претраживање база 

података  

- Претраживање стручне 

литературе  

- Претраживање Интернет 

ресурса  

- Студије случаја  
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 ФАЗА ЗАДАТАК 
МЕТОДЕ, ТЕХНИКЕ, 

СТАНДАРДИ 

2.  Развој модела 

примене 

Интернета 

интелигентних 

уређаја у 

маркетингу и 

малопродаји 

- Систематизација и анализа 

примене технологија 

Интернета интелигентних 

уређаја у маркетингу и 

малопродаји 

- Пројектовање пословног 

модела примене Интернета 

интелигентних уређаја у 

маркетингу и малопродаји 

- Пројектовање архитектуре 

модела  

- Интеграција сервиса мобилног 

маркетинга са интелигентним 

уређајима у малопродаји 

- Интеграција са моделом 

пословног планирања и 

управљања 

- Интеграција канала 

комуникације у контексту 

shopper, Интернет и мобилног 

маркетинга 

- Анализа сензора који ће бити 

коришћени у моделу  

- Анализа платформи за 

имплементацију Интернета 

интелигентних уређаја, big 

data аналитике и cloud сервиса 

- Претраживање стручне 

литературе  

- Претраживање Интернет 

ресурса  

- Студије случаја 

- Примена циклуса 

куповине и 

комуникационог микса 

- Примена различитих 

типова сензора 

- Примена постојећих 

уграђених сензорских 

технологија у мобилним 

уређајима 

- Истраживање врста 

протокола и потребних 

перформанси у 

комуникацији зависно 

од врсте уређаја 

3. Примена 

модела  

- Тестирање и имплементација 

развијене методологије и 

модела 

- Имплементација активације 

купаца путем сензора 

- Анализа резултата примене и 

корективне мере 

- Примена бикона као 

интелигентних сензора 

- Методе промотивних 

активности 

- Методе теренског 

истраживања и 

моделирања пословних 

резултата 

- Верификација и 

валидација 

- Статистичке методе 

4. Закључак - Анализа предложеног решења 

- Предлог будућег истраживања 

- Анализа 

- Синтеза 

 

 

ФАЗА 

МЕСЕЦ 

I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII 

1             

2             

3             

4             
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Оквирно, структуру докторске дисертације, сачињавало би 8 (осам) следећих поглавља: 

 

1. Увод 

 Дефинисање предмета истраживања 

 Циљеви истраживања 

 Полазне хипотезе 

 Методологија истраживања 

 Структура и организација рада 

2. Интернет интелигентних уређаја у савременом маркетингу и малопродаји 

 Иновативни модели електронског пословања у маркетингу и малопродаји 

 Модели и технике Интернет маркетинга 

 Модели и технике shopper маркетинга 

 Модели малопродаје 

 Трендови у технологијама електронског пословања у маркетингу и малопродаји 

 Интернет интелигентих уређаја 

 Мобилне технологије 

 Big data аналитика 

 Интернет интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји 

 IoT инфраструктура у маркетингу и малопродаји 

 IoT сервиси у маркетингу и малопродаји 

 Анализа примене Интернета интелигентних уређаја у маркетингу и малопродаји 

3. Развој модела примене Интернета интелигентних уређаја у маркетингу и 

малопродаји 

 Моделирање архитектуре система 

 Моделирање IoT решења 

 Интеграција пословних процеса 

 Мерење перформанси модела 

4. Имплементација и примена развијеног модела 

 План примене пројекта и мерења резултата 

 Имплементација решења 

 Анализа постигнутих резултата 

5. Научни и стручни доприноси 

6. Будућа истраживања 

7. Закључак 

8. Литература 
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7. Закључак и предлог 

 
Из изложеног ce може закључити да кандидат Наташа Ђурђевић, дипл. економиста, 

испуњава све услове предвиђене Законом о високом образовању за одобрење израде 

докторске дисертације под насловом "Интернет интелигентних уређаја у маркетингу и 

малопродаји". 

 

Наташа Ђурђевић поседује неопходна знања из информационих и комуникационих 

технологија, интернет и мобилног маркетинга, рачунарске технике и информатике, 

сензорских мрежа, као и капацитет да успешно ради на докторској дисертацији. 

 

Тема припада ужој научној области Електронско пословање, мултидисциплинарна је и 

актуелна. Добијени резултати могу имати широку практичну примену у маркетингу и 

малопродаји широм света. 

 

На основу свега наведеног, комисија предлаже Наставно-научном већу да прихвати 

предложену тему и одобри израду пријављене докторске дисертације. 

 
За ментора докторске дисертације предлаже се др Александра Лабус, доцент Факултета 

организационих наука, Универзитета у Београду. 

 

 

ЧЛАНОВИ КОМИСИЈЕ: 

 
_____________________________ 

др Александра Лабус, доцент, 

Факултета организационих наука, 

Универзитета у Београду, 

 
______________________________ 

др Маријана Деспотовић-Зракић, редовни професор, 

Факултета организационих наука, 

Универзитета у Београду, 

 

______________________________ 
др Весна Дамњановић, ванредни професор, 

Факултета организационих наука, 

Универзитета у Београду, 

 

______________________________ 
др Зорица Богдановић, ванредни професор, 

Факултета организационих наука, 

Универзитета у Београду, 

 

______________________________ 
др Милорад Станојевић, редовни професор у пензији, 

Саобраћајног факултета, 

Универзитета у Београду 

 

 

 

Београд, 28.09.2016. 


