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OAKVYIITET: YHUBEP3UTET ¥ BEOI'PAJLY - EKOHOMCKHU ®AKYJITET
Bpoj 3axTteBa:

Hatywm:

CEHATY YHUBEP3UTETA Y BEOT'PAAY
IHOCPEACTBOM BERA HAYUYHUX OBJACTHU_IIPABHO-EKOHOMCKHX HAYKA

HPE/UIOI 3A U3B0P Y 3BAILE PEJIOBHOI" TPO®ECOPA

(unan 75. 3akoHa 0 BHCOKOM 00pa30BambYy)

I-TTOJAIIA O KAHAMJATY HNPEJJOXKEHOM 3A U3BOP Y 3BAIBE PEJOBHOI'
ITPO®ECOPA

. I/IMG, Cpeame UMC U MPE3NMME KaHauaara:

Cama (Joan) Mutuh

. Y>Ka Hay4Ha, OJHOCHO YMETHHUYKa 00JIacT 3a
KOjy ce HAaCTaBHHK Oupa:

ITocaoBHa eKOHOMI/lja U MEHAIIMEHT

. Pagnu ogHoc ca IIYHUM HUJIM HCITYHUM PAJHUM
BPEMCHOM:

Ca myHMM paJlHUM BpeMeHOM

. Jlo oBor m300pa kaHIMAaT je OMo y 3Bamy:

Banpeanor npodgecopa

y KOje je pBH ImyT u3a0bpaH:

01.02.2016. roauue

3a y)Ky Hay4Hy 00JacT /HaCTaBHU MPEIMET:

[MocioBHA eKOHOMEja 1 MEHAIMEHT —
Melhynapoaau MapKeTHHT

II - OCHOBHHU IOJALIM O TOKY INIOCTYIIKA U3B0PA Y 3BAIBE

. Jlatym ucteka n300pHOT TIepruo/ia 3a Koju je
KaHJU1aT n3a0paH y 3Bame:

01.02.2021. roaune

. [latym u MecTo 00jaBsbHBamka KOHKypca:

Oraacne HoBuHe HanmuoHasHe ciyxoe 3a
3anonubaBame ,,IlocsioBu‘ 6p. 904 on
21.10.2020. ronuHe 1 Ha Bed-cajTy
dakyJarera M YHUBep3uTera y beorpaay

. 3Bame 3a Koje je paclucaH KOHKYpC:

Penosuu npogecop




I - TOJAION O KOMUCHUJIHA 3A IPUIIPEMY PE®EPATA

N O PE®EPATY
1. Ha3uB opraHa u 1aTyM UMEHOBamba N360pHo Behe YuuBep3utera y bBeorpany -
Komucwje: Exonomckor ¢akyJarera, 16.09.2020. roqune
2. CacraB Komucuje 3a npurnpemy pedepara:
HNwme u npesnme 3Bame VYka Hay4Ha o0iacT Opranusanyja y kKojoj je
3aI0CIIeH
1) Hp bpanko Pakura pexn. mpod. ITocnoBna [Ipodecop YuuBepsutera y
EeKOHOMH]a 1 beorpany — ExoHOMCKOT
MEHAIMEHT ¢dakynTera
y TIeH3Uju
2) p T'aspuna OrmaHoB pen. mpod. [TocnoBna VYuusepsurer y beorpany —
E€KOHOMUja U Exonomcku dakynrer
MEHAIMEHT
3) Ap Maja JleBu Jakmuh pea. mpod MenayMeHT VYuusepaurer y beorpany —
TEXHOJIOTH]e, dakynreT opaHU3aLMOHUX
WHOBAIIMja U Pa3Boja HayKa
3. Bpoj npujaB/beHUX KaHANUATA HA 1
KOHKYpC:
4. Jla nu je 6Uno U3IBOjEHUX MUIILbEHA He
4JJaHOBA KOMUCH]€:
5. Hdatym ctaBsbama pedepara Ha YBU 06.11.2020. ronune
JjaBHOCTH:
6. Hauun (Mecto) o6jaBibHBama pedepata: | Ha Bed cajTy Dakyarera
7. Ilpurosopu: /

IV - JATYM YTBPBUBAIbBA ITPE/UVIOTA OJfl CTPAHE U3BOPHOI' BERA
DOAKYJITETA: 25.11.2020. roaune

ITorBphyjem nma je moctymak yTBphmBama mpezaiora 3a n3bop xanaumata Mutuh ap
Came y 3Bame penoBHOT mpogecopa BoheH y cBeMmy y ckiaay ca oapendama 3akoHa,
Craryra YuuBepsurera, Craryra ¢akynrera u [IpaBuiHMKa O HA4YMHY M TOCTYIKY
CTHUIlaha 3Balba U 3aCHUBama PaJIHOT OJHOCA HACTaBHUKA YHUBep3uTeTa y beorpany.

[NOTIIMC AEKAHA
OAKVIITETA

[Ipod. np bpanucnas bopuunh
IIpuno3su:
1. Omnyka m3bopsor Beha daxynrera o yrBphuBamy
mpesora 3a m300p y 3Bame;
2. Pedepar Komucuje o npujaB/beHUM KaHAWIATAMA 32
n300p y 3Bame;
3. Caxxerak pedepara Komucuje o npujaB/beHUM KaHAUJATHMA 32
n300p y 3Bame;
4. Jloka3 0 HEeMOoCTOjamby MPAaBOCHAXKHE MPECy/ie O OKOJTHOCTHMA U3 Uil
72. ct. 4. 3akona;
5. [ToTBpna ma mpeaytoxxeHOM KaHANWAATY HUje H3peucHa Mepa jaBHe
ocyne 3a moBpeny Komexkca;
6. 13jaBa 0 U3BOPHOCTH;
7. [lpyru Ipuito3u pejeBaHTHH 3a OJUTyYUBabe
HanomeHa: cBY IPHIIO3W. OCUM T10JT1 Op. 4 ¥ 5. JocTaBikajy ce UV eIeKTPOHCKO] hopmu.




PEMYBIUWKA CPEUNJA
YHUBEP3WUTET Y BEOIPALY
EKOHOMCKU ©AKYJITET
bpoj:

Hdatym:

BEOIPAL

Ha ocHoBy 4naHa 75. 3akoHa o BucokomM obpasoBamy (“Cn. rmacHuk PC”, 6p. 88/2017 n
27/2018 - gp. 3akoH, 73/2018, 27/2018 — ap. 3akoH, 67/2019 n 6/2020 — gp. 3aKOHW), un.
17, 18 n 19. lNpaBunHUKa 0 Ha4YMHy M NOCTYMKY CTULUAHa 3Baka U 3aCHUBaHa pagHor
ogHoca HacTaBHuKa YHuBep3suteTa y beorpagy (., nacHuk YHusepsuTteta y beorpagy”
6p. 200/17 n 210/2019) n unana 61. CtaTtyta YHuBep3uteTa y beorpagy — EkoHomckor
dakynteTa, N3bopHo Behe ®PakynTteTa, Ha cegHvum oppxaHoj 25.11.2020. roguvHe,
AoHeno je

oanyky

1. YTtBphyje ce npeanor 3a n3dop MUTUR ap CAHE, BaHpegHor npodecopa y
3Bakbe PEAOBHOI MPO®ECOPA 3a yXxy Hay4yHy obnact lNocnoBHa eKOHOMMja
M MeHaLMeHT.

2. [lpepgnor 3a n3bop y 3Bawe n3 Tadke 1. oBe Oanyke gocrtaBrba ce YHMBEP3UTETY
pagv goHoLlleHwa ofnyke o nusdopy.

OGpasnoxemwe

Oanykom UN3bopHor Beha ®akynteTta, 6poj 2022/1 oa 16.09.2020. roanHe pacnucaH je
KOHKYpC 3a un3bop y 3Bawe jedHOr pedoBHOr npodecopa 3a YKy HayyHy obnact
[MocnoBHa ekoHOMMWja U MeHaLMeHT, Koju je objaBrbeH paHa 21.10.2020. roguHe vy
ornacHum HoBuMHama HauuoHanHe cnyxbe 3a 3anowsbaBawe “lNocnosun” 6p. 904 u Ha
cajTy YHuBep3uteta n EkoHomckor gakynrera.
HaseneHom oanykom M3bopHor Beha nmeHoBaHa je Komucuja 3a npunpemy pedepaTta
y cacTasy:

1. npodp. ap bpaHko Pakuta, npeacenasajyhn,

2. npod. ap NarbmHa OrbaHos,

3. npodp. ap Maja Jlesn Jakwuh, akynteT opraHn3aunoHnx Hayka y beorpagy

Ha koHKkypc ce npujasuno jegaH kaHagnaat: ap Cawa Mutnh, BaHpegHu npodecop.
Komucuja je npeanoxuna MN3bopHom Behy EkoHOMCKOr cbakynTeTa ga yTBpauv npeasior
3a nsbop gp Cawe Mutuh, BaHpeaHor npodecopa y 3Bawe pedoBHOr npodecopa 3a
YKy Hay4Hy obnact [locnoBHa ekoHOMMja 1 MEHaLIMEHT.

Pedepat Komucunje ctaBrbeH je Ha yBua jaBHocTu 15 pgana nodes on 06.11.2020.
roguHe Ha MHTEpPHET cTpaHuum dakyntera.

Ha ocHoBy npegnora Komucuje, 3bopHo Behe je 4OHENOo oanyky Kao y uspeum.

[loctaBuTu: NMPEOCEOHUNK BERA
- MmeHoBaHOj OEKAH
- YHuBep3uteTy y beorpaay
- Cnyx6u 3a onwTe 1 NpaBHe Nocnose Mpod. ap bpaHucnas Bopuunh

- Apxusu



UNIVERZITET U BEOGRADU
EKONOMSKI FAKULTET
NASTAVNO-NAUCNOM I IZBORNOM VECU

Na sednici Nastavno-nau¢nog i Izbornog veca Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u
Beogradu, odrzanoj 16.09.2020. godine, odlukom broj 2022/2 imenovani smo u Komisiju za
pripremu referata o prijavljenim kandidatima za izbor u zvanje i zasnivanje radnog odnosa za
jednog redovnog profesora za uzu naucnu oblast Poslovna ekonomija i menadZment.

Nakon uvida u podnetu dokumentaciju, podnosimo Nastavno-nau¢nom i Izbornom vecu
slededi:

REFERAT

Na konkurs objavljen u oglasnim novinama Nacionalne sluzbe za zaposljavanje ,,Poslovi®,
broj 904 od 21.10.2020. godine, u predvidenom roku od 15 dana, na konkurs se prijavila
jedna kandidatkinja:

1. dr Sanja Miti¢, vanredni profesor na Ekonomskom fakultetu, Univerziteta u Beogradu.

Prijava kandidatkinje sadrzi biografiju, bibliografiju, kopije diplome o ste€enom nau¢nom
zvanju doktora nauka i uverenja o drZavljanstvu, tabele sa pregledom ispunjenosti obaveznih
i izbornih uslova za izbor u zvanje redovnog profesora, kao i dokumentaciju koja sadrzi
kopije objavljenih i prihvacenih radova i potvrde i druge dokaze o ispunjenosti obaveznih i
izbornih uslova. Komisija je analizirala dobijenu dokumentaciju u skladu sa odgovaraju¢im
zakonskim propisima Republike Srbije i pravilnicima Univerziteta u Beogradu koji se odnose
na konkurse za izbor u zvanje i zasnivanje radnog odnosa i kojima se ureduju uslovi, nacin i
postupak za sticanje zvanja nastavnika (Zakon o visokom obrazovanju (,,SluZbeni glasnik
RS* br. 88/2018, 27/2018), Minimalni uslovi za izbor u zvanje nastavnika na univerzitetu
(;,Sluzbeni glasnik* br. 101/2015), Pravilnik o nacinu i postupka sticanja zvanja i zasnivanja
radnog odnosa nastavnika na Univerzitetu u Beogradu (,,Glasnik Univerziteta u Beogradu*
br. 200/17, 201/18), Pravilnik o minimalnim uslovima za sticanje zvanja nastavnika na
Univerzitetu u Beogradu (,,Glasnik Univerziteta u Beogradu* br. 192/16)).

BIOGRAFSKI PODACI

Sanja Miti¢ je rodena 19. januara 1980. godine. ZavrSila je osnovnu $kolu Filip Visnjic¢ i XII
beogradsku gimnaziju Dimitrije Tucovié¢, u Beogradu. Po zavrSetku gimnazije, upisala je
Ekonomski fakultet u Beogradu, gde je i diplomirala 2002. godine, na smeru Spoljna i
unutra$nja trgovina, sa proseCnom ocenom 9.57. Poslediplomske studije je upisala iste
godine, na smeru Medunarodni menadZment i marketing, a magistarski rad pod nazivom
Kreiranje i vrednovanje medunarodne poslovne reputacije je odbranila 2005. godine.
Doktorsku disertaciju pod nazivom Upravljanje marketinskim i nematerijalnim faktorima
izvozne konkurentnosti preduzeca je odbranila na Ekonomskom fakultetu 17.03.2010. godine,
posle ¢ega je stekla akademsko zvanje doktora nauka poslovnog upravljanja.



Na Ekonomskom fakultetu, Univerziteta u Beogradu radi od decembra 2002. godine, prvo u
zvanju asistenta pripravnika, a od 2006. godine u zvanju asistenta, na predmetima
Medunarodni marketing i Medunarodni menadzment. U periodu 2010 - 2016. godine je bila
angazovana u nastavi na osnovnim i master studijama u zvanju docenta, a od 2016. godine do
danas u zvanju vanrednog profesora.

NASTAVNO-PEDAGOSKI RAD

Dr Sanja Miti¢ izvodi nastavu na osnovnim i master studijama, kao i konsultativnu nastavu
na doktorskim studijama. Na osnovnim studijama izvodi nastavu na predmetu Medunarodni
marketing, na tre€oj i Cetvrtoj godini studija. Na master studijama angaZovana je na dva
predmeta: Izvozno poslovanje preduzeca i Upravljanje medunarodnim marketingom. Na
doktorskim studijama bila je ukljucena u konsultativnu nastavu na predmetu Medunarodno
poslovanje preduzecéa. U skolskoj 2020/2021. godini je odredena za nastavnika na predmetu
Business and Management in a Global Context, na kursu Business and Management, koji se
realizuje u saradnji sa London School of Economics. U tabeli A se nalazi pregled nastavnih
aktivnosti dr Sanja Miti¢, od pocetka rada na Ekonomskom fakultetu do danas, po godinama.

Tabela A. Lista predmeta

Period Zvanje Predmeti

Asistent pripravnik, Medunarodni marketing (osnovne studije)
2002-2006. Ekonomski fakultet, Medunarodni menadZment (osnovne

Univerzitet u Beogradu studije)

Asistent, Ekonomski Medunarodni marketing (osnovne studije)
2006-2010. fakultet, Univerzitet u Medunarodni biznis i menadZment (osnovne

Beogradu studije)

Medunarodni marketing (osnovne studije)

Docent, Ekonomski Izvozno poslovanje preduzeéa (master
2010-2016. fakultet, Univerzitet u akademske studije)

Beogradu Upravljanje medunarodnim marketingom

(master akademske studije)

Medunarodni marketing (osnovne studije)
Business and Management in a Global
Context (osnovne studije — medunarodni
program, Skolska 2020/2021. godina)
Izvozno poslovanje preduzeca (master
akademske studije)

Upravljanje medunarodnim marketingom
(master akademske studije)

Medunarodno poslovanje preduzeéa
(doktorske studije)

Vanredni profesor,
2016-do danas | Ekonomski fakultet,
Univerzitet u Beogradu

U protekle Cetiri Skolske godine (2016 - 2020. godine) prose¢na ocena pedagoskog rada Sanje
Miti¢ na osnovnim studijama, na osnovu izvestaja o vrednovanju pedagoskog rada nastavnika
Univerziteta u Beogradu se kretala izmedu 4.47 1 4.71 (tabela B).



Tabela B. Ocena pedagoskog rada na osnovu izveStaja o vrednovanju pedagoSkog rada
nastavnika Univerziteta u Beogradu

Skolska godina Prose¢na ocena (predmet Medunarodni marketing)
2016-2017 4.71
2017-2018 4.47
2018-2019 4.52
2019-2020 4.56

Dr Sanja Miti¢ je bila mentor u osam odbranjenih master radova (Ana Mikus§, Irina Kosti¢,
Jelena Antié, Aleksandra Radovanovié, Mirjana Misojéi¢, Daria Marjina, Nikolina Sunjar,
Tamara Stojanovi¢), i trenutno je mentor u slu¢aju dva rada koja su izradi (Ljiljana Mic¢i¢ i
Jelena Radi¢). Bila je ¢lan komisije za ocenu i odbranu master rada u viSe od 40 odbranjenih
master radova. Bila je ¢lan komisije za ocenu i odbranu doktorske disertacije Predraga
Radojevi¢a, koja je odbranjena 2019. godine. Trenutno je ¢lan mentorske komisije za
studenta doktorskih studija Nemanju StaniSi¢a. U okviru saradnje sa drugim visokoSkolskim
ustanovama i razvoja naucno-istraZivatkog podmlatka Sanja Miti¢ je imenovana za Clana
Komisije za razmatranje konkursnog materijala i pisanje izveStaja za izbor nastavnika na
drzavnom Univerzitetu u Novom Pazaru, na studijskom programu Ekonomija, za uZu nau¢nu
oblast: Poslovna ekonomija (2020. godine). Saradivala je sa inostranim studentima u okviru
Erasmus i drugih medunarodnih programa mobilnosti studenata koji se realizuju na
Ekonomskom fakultetu, Univerziteta u Beogradu, drZala je konsultativnhu nastavu na
engleskom jeziku i realizovala ispite, na predmetu Medunarodni marketing, na osnovnim
studijama.

Kada je re¢ o nastavnim aktivnostima van studijskih programa osmislila je i realizovala kurs
Strategije trzisnog nastupa za studente, nastavnike i saradnike sa Univerziteta u Beogradu,
Kragujevcu i DrZzavnog univerziteta u Novom Pazaru (2017). Bila je angaZovana u oblasti
case-study studentskih takmicenja i mentorskih aktivnosti, tako Sto je pripremala studentske
timove za uceS¢e na domacim case-study takmicenjima.

DOPRINOS AKADEMSKOJ I SIROJ ZAJEDNICI

U pogledu doprinosa akademskoj i S§iroj zajednici dr Sanja Miti¢ je je bila clan
organizacionog odbora za dve konferencije Srpskog udruzenja za marketing, koje su odrZane
2017. 1 2019. godine. Od 2019. godine obavlja poslove ko-urednika ¢asopisa Marketing -
Casopisa za marketing teoriju i praksu, koji je kategorisan kao Casopis nacionalnog znacaja
(M51). Recenzirala je radove za potrebe Casopisa Market, u izdanju Ekonomskog fakulteta,
SveuciliSta u Zagrebu, Casopisa Marketing — casopisa za marketing teoriju i praksu,
konferencija Srpskog udruZenja za marketing: Izazovi savremenog marketinga 2019, 1-3
novembar, 2019, Zlatibor, Srbija i [Izazovi i problemi savremenog marketinga, 18 -19.
novembar 2017. godine, Zlatibor, Srbija, CROMAR (Croatian Marketing Association)
medunarodne konferencije Looking forward! Marketing from past to future (2019), REDETE
medunarodne konferencije New challenges facing transition and emerging economies (2019).
Clan je Nau¢nog dru$tva ekonomista, Srpskog udruZenja za marketing i Evropske akademije
za marketing.



U cilju promocije nauke i studentskog preduzetniStva ucestvovala je na brojnim studentskim
konferencijama i dogadajima (KONEKT, Belgrade Youth Fair), organizovala i realizovala
brojne promotivne 1 edukativne aktivnosti za takmicCenje iz oblasti studentskog
preduzetniStva: Competition for the best student idea, u okviru Erasmus plus projekta IFATM
- Institutional framework for development of the third mission of universities in Serbia. Bila
je €lan zirija u okviru projekta Social Impact Award, koji promovise socijalno preduzetnistvo
medu mladima (2015-2017).

Dr Sanja Miti¢ je bila angaZovana na stru¢nim projektima naruenim od strane USAID-a i
IREX-a, kao i The Thomson Foundation. Stru¢ni projekat pod nazivom: Research on models
for joint industry committee for media measurements in Serbia, bavio se medunarodnom
komparativnom analizom modela organizovanja medijskih meranja sa implikacijama za
Srbiju. Projekta je realizovan tokom 2019. godine, finansiran od strane USAID-a i realizovan
od strane IREX-a. Trenutno je uklju¢ena u medunarodni stru¢ni projekat Media for All -
Supporting Greater Media Independence in the Western Balkans, kao koordinator, konsultant
i mentor za medije iz Sest zemalja Zapadnog Balkana. Projekat je finansiran od strane Vlade
Velike Britanije i realizuje ga konzorcijum na ¢elu sa The Thomson Foundation.

U okviru vannastavnih aktivnosti, dr Sanja Miti¢ je bila ¢lan brojnih komisija i tela na
Ekonomskom fakultetu. Clan je Izbornog ve¢a Ekonomskog fakulteta, bila je ¢lan komisije
za priznavanje stranih visokoSkolskih isprava (2009-2018), kao i ¢lan komisija za
vrednovanje studentskih projekata (2016-2017).

NAUCNO-ISTRAZIVACKI RAD

U svom nau¢nom radu se dr Sanja Miti¢ se dominantno bavila medunarodnim marketingom
medunarodnim poslovanjem, pre svega medunarodnim marketin§kim komunikacijama i
uticajem kros-kulturnih razlika, analizom izvoznih marketinSkih barijerama, analizom drugih
kategorija izvoznih barijera, internih i eksternih, medunarodnim medijskim trziStem,
karakteristikama internacionalizacije globalno rodenih i rano internacionalizovanih
preduzeca, sa naglaskom na ulogu marketinSkih kompetencija i analizu medunarodne
marketinSke strategije. Koautor je udzbenika Medunarodni marketing — od lokalne do
globalne perspektive, koji se koristi na predmetu Medunarodni marketing na osnovnim
studijama, kao i brojnih radova u domac¢im i medunarodnim Casopisima, prezentovanih na
konferencijama u oblasti medunarodnog marketinga. Dodatno se bavila marketingom
visokoSkolskih ustanova i marketingom prehrambenih proizvoda. Iz oblasti marketinga
visokoskolskih ustanova objavila je rad u vrhunskom medunarodnom ¢asopisu, ¢asopisu koji
je prema IF2 rangiran u Journal Citation Report-u, u svojoj oblasti nauka medu prvih 30%
casopisa (nalazi se u prvih 26,95% Casopisa na listi).

Dr Sanja Miti¢ je angaZovana na naucnim projektima Ministarstva prosvete, nauke i
tehnoloskog razvoja: Uloga savremenih metoda menadZmenta i marketinga u unapredjenju
konkurentnosti  preduzeéa u Srbiji u procesu njene integracije u Evropsku uniju i
multidisciplinarnom projektu u saradnji sa Institutom za medicinska istrazivanja u Beogradu:
Bioloski mehanizmi, nutritivni unos i status polinezasicenih masnih kiselina i folata:
Unapredjenje ishrane u Srbiji. U okviru multidiscliplinarnog projekta rukovodilac je radnog
paketa 5: Ishrana i potrosSaci. Od ostalih aktivnosti izdvaja se Erasmus plus projekat:
Institutional framework for development of the third mission of universities in Serbia, na



kojem je bila angazovana u periodu 2016-2017. godine. U okviru ovog projekta je bila
gostujuci istraZiva¢ na Univerzitetu u Kremsu u Austriji (Danube University Krems), u oviru
istrazivanja tre€e misije univerziteta, u martu 2016. godine.

Spisak objavljenih radova nakon izbora u zvanje vanrednog profesora i prikaz najznacajnijih
radova i nalaze se u nastavku. U dodatku 1 se nalazi spisak radova objavljenih u prethodnim
zvanjima.

SPISAK RADOVA OBJAVLJENIH U ZVANJU VANREDNOG PROFESORA

Monografije, monografske studije, tematski zbornici, leksikografske i

kartografske publikacije medunarodnog znacaja M10

1. Miti¢, S., Cerovié, B. & Gligorijevi¢ M. (2017) Export Barriers
Perception in Serbian Firms — Lessons for Policy Makers and Managers,
in Stojkovi¢, D., BoZzovi¢, M. & Randelovi¢, S. (2017), Economic Policy | M14
for Smart, Inclusive and Sustainable Growth, pp. 457 - 474, ISBN 978-
86-403-1535-7

Radovi objavljeni u naucnim casopisima medunarodnog znacaja;

naucna kritika; uredivanje Casopisa b2
2. Mitic, S. & Moji¢, D. (2020), Student Choice of Higher Education
Institutions in a Post-Transitional Country: Evidence from Serbia, M21

Economic research, Vol. 33, No. 1, pp. 3509-3527, DOL:
10.1080/1331677X.2020.1774794

3. Mitic, S. & Rakita, B. (2020), The Role of Social and Business
Networks in the Internationalization of Born Global Firms: Evidence EconLit
from Serbia, Market, Vo. 32, No. 1, pp. 47-64,

4. Miti¢, S. (2020), Factors affecting higher education institution choice:
attitudes of Serbian high school students, Teme - Journal for Social
Sciences, Vol. 44, No. 3, doi: 10.22190/TEME190417048M
(http://teme?2.junis.ni.ac.rs/index.php/TEME/article/view/1168/473)
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PRIKAZ RADOVA DR SANJE MITIC

Rakita, B. & Miti¢, S. (2017, 2019,) Medunarodni marketing, od lokalne do globalne
perspektive, CID Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu, ISBN 978-86-403-1528-9

Dr Sanja Miti¢ je koautor univerzitetskog udzbenika koji se koristi na osnovnim studijama,
na predmetu Medunarodni marketing. UdZbenik sadrZi Cetiri dela. Dr Sanja Miti¢ je autor
Cetvrtog dela udzbenika pod nazivom: Komuniciranje u medunarodnom marketingu. Cetvrti
deo sadrzi dva poglavlja: Tradicionalni oblici promocije u medunarodnom marketingu i
Medunarodne promotivne aktivnosti na internetu. U poglavlju Tradicionalni oblici promocije
u medunarodnom marketingu, u uvodnom delu se objasnjavaju specifi¢nosti medunarodne
promocije sa akcentom na kulturoloSke, regulativne i infrastrukturne zahteve za
prilagodavanjem na inostranim trZiStima. Vecéi deo ovog poglavlja je posvecen
medunarodnom oglaSavanju i primenom modela 5SM na inostranim trZiStima. Posebna paZnja
je posvecena izboru promotivnog koncepta i oblikovanju kreativne strategije za potrebe
oglasavanja na inostranim trziStima. U nastavku poglavlja su objaSnjenje medunarodne
specifi¢nosti licne prodaje, unapredenja prodaje, sajmova, odnosa s javnos¢u, sponzorskih i
donatorskih aktivnosti. Poslednji deo poglavlja je posveéen medunarodnoj drzavnoj
promociji koja se realizuje u dva pravca: 1) kroz aktivnosti promocije brenda drzave i
aktivnosti unapredenja imidza zemlje i 2) kroz aktivnosti drzavne promocije izvoza koje su u
funkciji podrSke izvozno orijentisanim preduzecima.

Poglavlje Medunarodne promotivne aktivnosti na internetu se bavi marketinskim
komunikacijama u eri digitalne revolucije. U uvodnom delu su diskutovani marketinski i
globalni potencijali interneta, kao novog medija, u odnosu na tradicionalne medije poput
televizije, radija i novina. Predstavljena je uloga veb-sajta kompanije ili brenda u
medunarodnoj promociji, ukazano na karakteristike komuniciranja putem veb-sajta, nacine
kreiranja veb-prezentacije, i osobine koje veb-sajt treba da ima u funkciji uspes$nog
komuniciranja sa inostranim potroSa¢ima ili kupcima. U nastavku su sistematizovani oblici
oglasavanja na internetu, kao i nacini i karakteristike promocije putem elektronske poste.
Medunarodna promocija na druStvenim medijima je peti deo ovog poglavlja. U njemu su
predstavljene razliite vrste drustvenih medija, kao i specificnosti medunarodnih
marketinSkih komunikacija putem blogova, druStvenih mreZa, onlajn zajednica i sajtova za
deljenje sadrzaja. Promocija putem mobilnih uredaja, kao jos jedan vazan trend i novi medij
je prikazana, kroz analizu karakteristika mobilnih uredaja kao medija, globalne
rasprostranjenosti mobilnih uredaja i nacina promocije na ovom mediju. Poslednji deo ovog



poglavlja je posvecen neformalnoj komunikaciji na internetu koju generiSu potroSaci putem
ostavljanja komentara, recenzija, ocenjivanja proizvoda i usluga. Predstavljeni su pokretaci
komunikacije od ,,usta do usta“ na internetu, naCini stimulisanja ove komunikacije i njene
osobenosti u medunarodnom okruzenju.

Mitic, S. & Moji¢, D. (2020), Student Choice of Higher Education Institutions in a Post-
Transitional Country: Evidence from Serbia, Economic research, Vol. 33, No. 1, pp. 3509-
3527, DOI: 10.1080/1331677X.2020.1774794

Rad se bavi marketingom visokoSkolskih ustanova, sa akcentom na razumevanje ponaSanja
potroSaca u ovoj oblasti, tj, srednjoskolaca kao potencijalnih korisnika usluga visokog
obrazovanja. Analizirana je situacija u sektoru visokog obrazovanja u Srbiji, u post-
tranzicionom konteksu. UoCene su znaCajne promene u sektoru visokog obrazovanja, od
kojih su intenzivna konkurencija u medunarodnim razmerama i komercijalizacija dovele do
sve vece afirmacije marketinskih principa u delovanju visokoSkolskih ustanova. Za kreiranje
uspeSne marketinSke strategije, visokoSkolske ustanove treba da razumeju ponaSanje svojih
potroSaca, tj. korisnika usluga, kako bi svojom ponudom efektivno odgovorile na zahteve
trziSta. U radu su analizirani kriterijumi izbora visokoskolskih ustanova od strane
srednjoskolaca u Srbiji, na uzorku od 838 ispitanika. Analizirani su uticaji li¢nih i
demografskih karakteristika ispitanika na nacin donoSenja odluke. Na osnovu faktorske
analize uocene su Cetiri grupe kriterijuma izbora: reputacione karakteristike ustanove, tezZina
studija, moguénost zaposlenja i medunarodna pozicija ustanove. Kriterijumi koji se odnose
na mogucnost zaposlenja i medunarodnu poziciju ustanove su najznacajniji za srednjoSkolce
u Srbiji. Uticaji demografskih i li¢nih karakteristika, kao i uticaj pojedinacnih srednjih Skola
iz kojih dolaze ispitanici na Cetiri grupe kriterijuma su testirani linera mixed modelom.
Rezultati su ukazali na znacajan uticaj pola, prethodno ostvarenih rezultata u srednjoj Skoli,
Zeljene oblasti studija i svojinskog statusa Zeljenog fakulteta/univerziteta (privatna ili drzavna
svojina) na razlike u vrednovanju kriterijuma izbora visokoSkolske ustanove, ali nisu
prepoznati uticaji specificnog okruZenja pojedinacnih Skola. U radu su izvedeni zakljucci o
moguénostima za postizanjem uspeSnog trziSnog pozicioniranja razli¢itih visokoSkolskih
ustanova, prema tipu svojine i nau¢ne oblasti, kao i preporuke za kreatore obrazovnih politika
u Srbiji.

Mitic, S. & Rakita, B. (2020), The Role of Social and Business Networks in the
Internationalization of Born Global Firms: Evidence from Serbia, Market, Vo. 32, No. 1, pp.
47-64,

Tema rada su specifi¢nosti internacionalizacije preduzeca koja se rano globalizuju (engl. born
global) na primeru jedne post-tranzicione zemlje iz Evrope. Specifi¢nosti internacionalizacije
su u ovom radu analizirane u kontekstu uloge drustvenih i poslovnih mreza. S obzirom da su
preduzeca koja se rano globalizuju pojava u nastajanju u jugoistocnoj Evropi, odabrana je
metoda studije slucaja. Za analizu su odabrana Cetiri slucaja, iz razliCitih privrednih grana.
Podaci su prikupljeni kroz nestrukturirane intervjue, sa menadzerima preduzeca iz Srbije. U
radu je analizirana uloga li¢nih i poslovnih mreZza u identifikaciji medunarodnih trZiSnih
prilika i podsticanju medunarodne trzisne ekspanzije. Takode, ispitivan je znacaj prethodnog
medunarodnog iskustva preduzetnika za dinamiku procesa internacionalizacije. U pogledu
uloge druStvenih i poslovnih mreZa u pokretanju i podsticanju internacionalizacije u post-
tranzicionim zemljama, rezultati pokazuju obrasce sliCne onima u razvijenim zemljama.
Njihov znacaj je prepoznat, kako za identifikaciju medunarodnih trZi$nih Sansi, tako i za
intenzitet Sirenja poslovnih aktivnosti u medunarodnim razmerama. Pokazano je da su
druStvene mreZe vaZznije u pocetnim fazama internacionalizacije, izuzev u slu€aju IT sektora,
dok primat u kasnijim fazama dobijaju poslovne mreze. Rezultati ukazuju na odredene



razlike u zavisnosti od privredne grane, $to zahteva dalja istraZivanja. Glavne implikacije za
preduzetnike i kreatore ekonomskih politika u podrucju su podsticanje saradnje izmedu malih
preduze¢a 1 jaCanje njihovih liénih 1 poslovnih interakcija kroz razvoj
industrijskih/tehnoloskih parkova, industrijskih klastera i poslovnih inkubatora.

Miti¢, S., Cerovi¢, B. & Gligorijevi¢ M. (2017). Export Barriers Perception in Serbian Firms
— Lessons for Policy Makers and Managers, in Stojkovi¢, D., BoZzovi¢, M. & Randelovig, S.
(2017), Economic Policy for Smart, Inclusive and Sustainable Growth, pp. 457 - 474, ISBN
978-86-403-1535-7

Tema rada je analiza percepcije izvoznih barijera od strane preduzeca iz Srbije. U radu su
prikazani rezultati istraZivanja stavova menadzera preduzeca iz Srbije, u pogledu vrednovanja
eksternih, organizacionih, marketinskih i operativnih barijera. U radu su istaknute implikacije
istrazivanja za kreatore ekonomskih politika, marketing menadZere i druge donosioce odluka
u preduze¢ima razliitih kategorija, poput malih, velikih i srednjih preduzeca, izvoznika i
neizvoznika, povremenih i redovnih izvoznika. Razumevanje percepcije najznacajnijih
izvoznih barijera je u funkciji definisanja preporuka za njihovo prevazilaZzenje i povecanje
izvoznih aktivnosti preduzeca. Kao najznacajnije barijere koje uticu na oblikovanje
medunarodne marketinske strategije su diskutovane sledece barijere: intenzivna inostrana
konkurencija, cenovna nekonkurentnost i neuskladenost standarda kvaliteta za zahtevima
inostranih trziSta. Uocene su statisticki znacajne razlike izmedu percepcije malih i srednjih
preduzeca, izvoznika i neizvoznika, povremenih i aktivnih izvoznika. Na primer, preduzeca
sa prethodnim izvoznim iskustvom percipiraju manji broj izvoznih barijera u odnosu na
preduzeca bez izvoznog iskustva, §to predstavlja vaznu implikaciju za kreatore ekonomskih
politika i menadzZere preduzeca.

Miti¢, S. (2020), Factors affecting higher education institution choice: attitudes of Serbian
high school students, Teme - Journal for Social Sciences, Vol. 44, No. 3, doi:
10.22190/TEME190417048M
(http://teme?2.junis.ni.ac.rs/index.php/TEME/article/view/1168/473)

U radu pod nazivom Factors affecting higher education institution choice: attitudes of
Serbian high school students su predstavljeni preliminarni rezultati istraZivanja kriterijuma
izbora visokoSkolskih ustanova od strane potencijalnih studenata u Srbiji. U radu je
predstavljen pregled literature o razli¢itim modelima studentskog izbora: ekonomski, statusni
i kombinovani model, kao i fazni i opSti modeli. Analiziran je proces donoSenja odluke o
izboru visokoskolske ustanove, kroz pet faza. Sistematizovani su razli€iti kriterijumi izbora,
koriS¢eni u prethodnim istrazivackim studijama, kao i faktori koji uti¢u na izbor. Na osnovu
pregleda literature kreirana je lista od 19 kriterijuma, koja je koriS¢ena u primarnom
istrazivanju realizovanom u srednjim $kolama u Beogradu. Rezultati istrazivanja pokazuju da
su za potencijalne studente najznacajniji sledeci kriterijumi: stopa zaposlenja nakon zavrsetka
studija, reputacija diplome na domacéem trzistu, medunarodna priznatost diplome, oc¢ekivana
zarada nakon zavrSetka studija, mogucnosti nastavka Skolovanja u inostranstvu i prilike za
praksu tokom studija. Uoceno je da su potencijalni studenti zainteresovani za mogucnosti
zaposlenja i inostranu mobilnost, §to se moZe objasniti visokom stopom nezaposlenosti mlade
populacije u Srbiji. Na osnovu statistickih testova uocene su odredene statisticke razlike
izmedu ispitanika, prema polu i licnim karakteristikama, $to zahteva dalju analizu. Dobijeni
podaci mogu biti od koristi visokoSkolskim ustanovama, u procesu regrutacije i selekcije
novih studenata, i u cilju kreiranja odgovarajuce strategije trziSnog pozicioniranja.



Miti¢ S., Rakita, B. (2020), Marketing capabilities of early internationalized firms,
Management: Journal of Sustainable Business and Management Solutions in Emerging
Economies, Vol. 25, doi: 10.7595/management.fon.2020.0019 (potvrda o prihvac¢enom radu)

Tema ovog rada su marketinSke sposobnosti rano internacionalizovanih preduzec¢a u Srbiji.
Rana internacionalizacije preduzeca je relativno nova tema u domacoj literaturi i nedovoljno
istrazivana, u Srbiji ali i regionu jugoistocne Evrope. Ovaj rad ukazuje na znacaj novog
modela internacionalizacije, u odnosu na tradicionalne, fazne modele. U razvijenim zemljama
postoje brojna istraZivanja koja su uoCila znacaj marketinSkih sposobnosti za ranu
internacionalizaciju preduze¢a. U ovom radu kroz case-study analizu i intervjue sa
menadZerima rano internacionalizovanih preduze¢a iz Srbije analizirana je uloga
marketinSkih sposobnosti preduzeéa u procesu njihove internacionalizacije, u domenu
segmentacije 1 targetiranja trZiSta, razvoja proizvoda, distributivnih kanala, cenovne
strategije, promotivnih aktivnosti. Identifikovane su najznacajnije marketinske kompetencije
koje doprinose ranoj i brzoj internacionalizaciji preduzeca iz Srbije: sposobnost razvoja
proizvoda, targetiranja inostranih trZiSta i razvoja multiplih distributivnih kanala. U pogledu
sposobnosti razvoja proizvoda neophodno je razviti diferencirane proizvode, proizvode
viskog kvaliteta ili inovativne proizvode, dok je po pitanju targetiranja uocen znacaj
sposobnosti identifikacije specificnih trziSnih niSa u medunarodnim razmerama i kreiranja
ponude za njih. Rezultati istraZivanja su relevantni kako za menadZere tako i za kreatore
ekonomskih politika, u cilju stimulisanja izvoza i povecavanja konkurentnosti domacih
preduzeca na inostranim trziStima.

Miti¢, S. & Vehapi, S. (2020), Food choice motives of generation Z in Serbia, Economics of
Agriculture (rad prihvacen za objavljivanje)

Tema ovog rada su motivi potroSaca prilikom izbora prehrambenih proizvoda, na primeru
generacije Z u Srbiji. Ovo je nova tema u domacim istraZivanjima, a relativno nova je i u
medunarodnoj literaturi u oblasti marketinga prehrambenih proizvoda. Analiza je uradena iz
ugla jedne generacijske kohorte. U radu je predstavljen pregled literature o karakteristikama
generacije Z i njenim specificnostima u pogledu ponaSanja potrosaca. Generacija Z se
odlikuje visokim vrednovanjem sigurnosti, pogodnostima pri nabavci i upotrebi proizvoda.
Pokazuje visok stepen ekoloske i druStvene odgovornosti, kao i orijentaciju ka ,,value for
money* proizvodima, umesto lojalnosti brendovima. U radu se analiziraju kljuéni motivi
generacije Z prilikom izbora prehrambenih proizvoda, na osnovu standardizovanog upitnika -
Food Choice Questionnaire, na uzorku od 287 studenata sa tri univerziteta u Srbiji. Rezultati
deskriptivne statisticke analize i faktorske analize pokazuju da su najznacajniji motivi izbora
prehrambenih proizvoda ukus, zdravstveni i nutritivni benefiti proizvoda, kao i pogodnost
upotrebe. Uocene su razlike u stavovima ispitanika u zavisnosti od pola i veliCine
domacinstva. Istrazivanje je ukazalo da generacija Z u Srbiji, u pogledu motiva upotrebe
odredenih prehrambenih proizvoda, ima slicne osobine kao i predstavnici ove generacijske
kohorte u zapadnoj Evropi i SAD-u. Najznacajnije odstupanje koje je identifikovano se
odnosi na nivo vrednovanja etickih faktora, koji se odnose na ekoloSku odgovornost i
politicki ambijent zemlje u kojoj se proizvod proizvodi. Najznacajnije implikacije za
proizvodace prehrambenih proizvoda, kao i proizvodace funkcionalne hrane se odnose na
redizajn marketing miksa, kako bi adekvatno zadovoljili potrebe generacije Z.

Ognjanov, G. & Miti¢, S. (2019), TV audience measurement in Europe: do advertisers really
know what they are paying for?, Emerging Trends in Marketing and Management
International Conference, 26t — 28t September , 2019, Bucharest, Romania, pp. 182-190,
ISSN 2537-5865




Tema rada su modeli organizacije medijskih merenja u Evropi i karakteristike metodologija
merenja, u pogledu njihove transparentnosti, pouzdanosti i korisnosti u procesu medijskog
planiranja. U radu je predstavljena kratka istorija medijskih merenja u svetu kao i pregled
literature u oblasti. Zatim su analizirana tri modela organizacije medijskih meranja,
identifikovana na osnovu istrazivanja medunarodne prakse. Diskutovane su dobre i loSe
strane svakog modela, iz ugla kvaliteta i pouzdanosti podataka koji se na taj nacin
obezbeduju. U drugom delu rada su predstavljena dva primera, primer organizacije medijskih
merenja u Ce¥koj Republici i u Republici Srbiji. Kroz komparativnu analizu primera dve
zemlje, pokazana je superiornost JIC (joint industry committee) modela organizacije
medijskih merenja. Implementacija ovog modela obezbeduje visi nivo kvaliteta dobijenih
podataka, koji je pracen iz ugla pouzdanosti podataka, transparentnosti procesa i jednakog
pristupa podacima svim zainteresovanim ucesnicima na trzistu.

Miti¢, S. & Cerovi¢, B. (2018), Export Barriers and Export Supporting Measures — Lessons
for a Policy Revision in Serbia, International Scientific Days 2018. "Towards Productive,
Sustainable and Resilient Global Agriculture and Food Systems, May 16 - 17, 2018, Nitra,
The Slovak Republic pp. 2567 - 2589,ISBN 978-80-7598-180-6.

Rad se bavi analizom najznacajniji problema u procesu izvoza preduzeca iz Srbije, u cilju
identifikacije potrebnih aktivnosti i mera drZavnog programa promocije izvoza. DrZavni
program promocije izvoza kao najznacajniji eksterni resurs izvoznika treba biti profilisan u
skladu sa njegovim potrebama. Cilj rada je da identifikuje najznacajnije barijere koje
menadZeri preduzeca percipiraju i definiSe preporuke za tip programa promocije izvoza koji
treba primeniti ili za modifikacije postoje¢ih programa i drzavnih aktivnosti. U radu je
predstavljen pregled literature na temu drzavnih programa promocije izvoza, zatim su
analizirani ostvareni izvozni rezultati na nivou privrede. Predstavljeni su rezultati primarnog
istrazivanja kako bi bile identifikovane najznacajnije izvozne barijere i kljucne razlike u
percepciji barijera izmedu razli¢itih grupa preduzec¢a. Uoceno je da je drzavne programe
promocije izvoza neophodno profilisati u zavisnosti od veliline preduzec¢a. Mala i srednja
preduzeca zahtevaju intenzivniju podr§ku, posebno u oblasti obezbedivanja medunarodnih
trziSnih informacija i inovacija. Zato se inovacijskim politikama i klasterskim politikama
moze efektivno stimulisati izvozna aktivnost malih i srednjih preduzeca i povecati njihova
medunarodna konkurentnost.

Miti¢, S. & Cerovi¢, B. (2015 ), Importance of Export Led Growth in Transition Economies:
Some Firm Level Evidence from Serbia", International Conference of Development and
Economy, 2. - 4. October, 2015, Kalamata, Greece pp. 155 - 155, 978-618-82146-0-6

U radu su predstavljeni rezultati istraZivanja o nematerijalnom kapitalu preduzec¢a u Srbiji.
Tema rada je odnos inovacija i izvozne orijentacije preduze¢a. Na uzorku od 71 preduzeca iz
Srbije, analizirane su inovativne aktivnosti i sposobnosti preduzeca kroz prizmu: ulaganja u
istrazivacko-razvojne aktivnosti, inovacije marketing miksa, razvoj novih proizvoda i
inovacije poslovnih procesa. Rezultati su pokazali da izvozno orijentisana preduzeca
ostvaruju bolje rezultate u svim segmentima inovativnih aktivnosti koju su praceni u
istrazivanju. Uoceno je da filijale kompanija u stranom vlasniStvu zaostaju u pogledu
ulaganja u istraZivanje i razvoj, u odnosu na domaca preduzeca, zbog Cega se smanjuju
potencijalni pozitivi efekti o¢ekivanih transfera novih tehnologija i znanja, u slu¢aju stranih
direktnih investicija. U odnosu na efekte stranih direktnih investicija, u slu¢aju izvoznih
aktivnosti preduzeca dolazi do transfera znanja sa inostranih na domace trziSte. Ti efekti su
posebno izraZeni u slucaju izvoza domacih preduzeca na trzista razvijenih zemalja.



Ognjanov, G. & Miti¢, S. (2019), TrZiSte oglaSavanja i tranzicija. Tranzicija, institucije i
drustveni razvoj: tematski zbornik radova: doprinosi profesora Bozidara Cerovica, pp. 125 -
141, ISBN 978-86-403-1606-4

U radu je prikazan razvoj trZiSta oglaSavanja u Srbiji neposredno pre i tokom tranzicije.
Uoceno je da Srbija ne odudara mnogo od ostalih zemalja centralne i isto¢ne Evrope u
pogledu stanja i perspektiva trzista oglasavanja pre, za vreme i posle tranzicije. Srbija, kao i
ostale pomenute zemlje, predstavlja jedan od primera zemalja u tranziciji u kojoj tek sa
otpoCinjanjem procesa tranzicije dolazi do znacajnijeg rasta trZiSta oglasavanja, merenog
ukupnim ulaganjima oglaSivata u zakup medijskog prostora. Podaci o veli¢ini trZiSta
oglasavanja u Srbiji uporedeni su sa podacima za druge zemlje u tranziciji medu kojima se
nalaze i zemlje Clanovi EU (Bugarska, Ceska, Hrvatska, Madarska, Poljska, Rumunija,
Slovacka i Slovenija) kao i zemlje Zapadnog Balkana (Albanija, BiH, Crna Gora, Severna
Makedonija). U radu je analiziran doprinos sprovodenja reformi, opsteg ekonomskog rasta i
pridruzivanja Evropskoj Uniji rastu trziSta oglasavanja. Ukupni troskovi ulaganja u medijsko
oglasavanje po glavi stanovnika za 2017. godinu u Srbiji su iznosili oko 25 evra i bili su
manji od Slovenackih (78 evra) i Hrvatskih (58 evra), mada su sve tri zemlje imale jednake
predispozicije za razvoj ovog trziSta na pocetku procesa tranzicije. Brzi ekonomski rast
Slovenije i Hrvatske uslovio je i brzi rast trziSta oglasavanja, a u svemu tome brzina procesa
tranzicije je odigrala znacajnu ulogu. U zakljucku je istaknuto da u Srbiji tranzicija joS uvek
traje, kada je reC¢ o trZiStu oglasavanja, dok se tranzicija u Hrvatskoj i Sloveniji, i drugim
zemljama centralne i istocne Evrope moZe smatrati zavrSenom.

Miti¢, S. & Gligorijevi¢, M. (2016), Drustveni marketing u funkciji unapredenje ishrane i
zdravlja potroSaca u Srbiji, Casopis za marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 47, No. 4,
pp. 255 - 266, ISSN 0354-3471

Ovaj rad se bavi drustvenim marketing koji opisuje proces razvoja programa neke druStvene
promene, tj. upotrebom marketinga pri kreiranju i implementaciji programa drustveno korisne
promene ponasanja u oblasti javnog zdravlja i ishrane. Zbog rasta gojaznosti i povecanog
rizika od hroni¢nih bolesti ovaj rad ukazuje na moguénost upotrebe drustvenog marketinga u
unapredenju zdravlja i ishrane potroSaca. Prikazani su osnovni rezultati kvalitativnog i
kvantitativnog istraZivanja koje je sprovedeno u cilju identifikovanja ponaSanja, znanja i
stavova potro$aca u potroS$nji hrane sa zdravstvenim i nutritivnim izjavama. Rezultati su
predstavljeni kroz tri segmenta: odnos ispitanika prema oznakama na hrani, potro$nja hrane
sa nutritivnim i zdravstvenim izjavama i znanje o nutritivnim karakteristikama proizvoda. Na
osnovu rezultata istraZivanja je predstavljen okvirni predlog strukture programa druStvenog
marketinga u oblasti ishrane. Vazna karakteristika programa je jasno definisanje proizvoda,
prate¢ih usluga, cenovnih taktika, u cilju prevazilaZenja nov€anih i nenovcanih troSkova
promene ponasanje, kao i promotivne aktivnosti koje treba da budu pretezno edukativnog
karaktera. Koristi od programa drustvenog marketinga su znacajne ne samo za ciljnu grupu,
potroSace sa hroni¢nim zdravstvenim problemima, ve¢ i za drZavne institucije, proizvodace i
distributere. S toga je neophodna aktivna uloga svih interesnih grupa prilikom kreiranja i
realizacije ovakvog programa.

Miti¢, S. & Gligorijevi¢, M. (2017), Marketinske izvozne barijere preduzeca iz Srbije,
Casopis za marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 48, No. 3, pp. 169 - 176, ISSN 0354-
3471

Predmet istrazivanja ovog rada je sagledavanja osnovnih marketinskih prepreka i izvoznih
barijera preduzeca iz Srbije vidjeno ofima njihovih menadZera u pokretanju, razvoju i Sirenju
izvoznih aktivnosti. Fokus u radu je na percepciji izvoznih prepreka i barijera u oblasti
marketinga i na razlikama koje postoje prema vrsti preduzeca, njihovoj veli¢ini i izvoznom



iskustvu. Osnovni cilj rada je sagledavanje marketinskih izvoznih barijera i njihovo
prevazilaZzenje. To omogucava davanje preporuka marketinskim menadZerima u oblasti
medunarodnih marketinskih strategija i odnosa sa inostranim distributerima. Rezultati
pokazuju da iako menadzeri preduzeca kao glavnu izvoznu prepreku vide eksterne barijere,
koje su van kontrole samog preduzeca, itekako su svesni i svojih problema i nedostataka koji
se javljaju kao glavne marketinske izvozne barijere. Najznacajnije marketin§ke izvozne
barijere su cenovna nekonkurentnost, nemogucnost ispunjavanja standarda kvaliteta,
prilagodavanje proizvoda karakteristikama inostranog trziSta, nemoguénost organizovanja
istrazivanja inostranog trziSta i nedovoljno informacija o inostranom trZiStu. Mnoga
preduzeca percipiraju razlicite marketinSke izvozne barijere na sliCan nacin, ali se znacaj
nekih razlikuje u zavisnosti od veliCine preduze¢a i u zavisnosti od njihovog izvoznog
iskustva. Mala i srednja preduze¢a vide kao veéi izvozni problem nedostatka inovacija, u
odnosu na velika, $to ukazuje na nedostatak kompetencija u toj oblasti. Mala preduzeca kao
znacajnije percipiraju i nedovoljno informacija o inostranom trziStu. Kada posmatramo
razlike u ocenama marketinSkih izvoznih barijera u zavisnosti od izvoznog iskustva,
preduzeca neizvoznici skoro svim marketin§kim izvoznim barijerama pridaju ve¢u vaznost, u
odnosu na izvoznike. Na osnovi dobijenih rezultata u radu su definisani nacini za
prevazilaZenje uocenih marketinskih izvoznih barijera.

Miti¢, S. (2018), Cross-cultural characteristics of international marketing communications on
web-site and social media, Casopis za marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 49, No. 2,
pp- 69 - 82, ISSN 0354-3471

Predmet rada su kros-kulturne specifi¢nosti marketinskih komunikacija putem veb sajta
preduzeca i druStvenih medija. U radu je napravljen pregled literature u oblasti medunarodnih
marketinSkih komunikacija preko veb-sajta i drustvenih medija. Veb-sajt predstavlja osnovu
za sve aktivnosti kompanije na internetu, a od posebnog znacaja za medunarodno orijentisana
preduzec¢a je njegov globalni domet. U radu je analizirana dilema standardizacije i
prilagodavanja medunarodnih marketinskih komunikacija putem veb sajta. Kao najznacajniji
faktor koji uti¢e na ovu poslovnu odluku izdvojen je uticaj kulture, kroz jezik i razlicite
kulturne vrednosti. Kao koncepcijski okvir koriS¢ene su Hofstedove kulturne dimenzije i
Holova klasifikacija kultura. S druge strane, druStveni mediji su poslednjih godina dobili na
popularnosti, ne samo medu pojedincima ve¢ i preduze¢ima. Njihova uloga u medunarodnim
marketinSkim komunikacijama jo§ uvek nije Siroko istraZivana. U radu su sistematizovane
kros-kulturne razlike u koris¢enju drustvenih medija. Cilj rada je bio da prikaZe najznacajnije
rezultate istrazZivanja u ovoj oblasti i ukaZe na neophodna prilagodavanja marketinskih
komunikacija putem veb-sajta i druStvenih medija u cilju efektivnog targetiranja inostranih
trziSta. Zakljucak rada je da zanemarivanje lokalizacije nacina na koji ¢e neka komunikaciona
strategija biti realizovana zbog prenaglasavanja globalnog karaktera interneta kao medija
moZe znacajno smanjiti efektivnost strategije. Takode, principi kreiranja oglasnog apela i
sadrzaja na veb sajtu, a i delom na drustvenim medijima nisu znacajno razli€iti u odnosu na
iste prilikom kreiranja apela i kreativne strategije za tradicionalne medije. Neophodno je
uvaziti uticaje kulture (pored regulative i razvijenosti medijske infrastrukture), lokalno
kulturoloski prilagoditi realizaciju standardnog koncepta i efektivno integrisati marketinske
komunikacije ne samo na internetu, ve¢ i sa komunikacijama na tradicionalnim medijima, a
donekle i marketin§ke komunikacije u razli¢itim zemljama, u slucaju postojanja efekata
prelivanja.

Miti¢, S. (2020), ,,Word of mouth” na internetu - analiza kros-kulturnih razlika, Casopis za
marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 51, No. 2, pp. 88-97, ISSN 0354-3471




Tema ovog rada su kros-kulturne razlike u neformalnoj komunikaciji na internetu, koju
generiSu potroSaci. Sa razvojem interneta i tehnologije generisanja sadrZzaja od strane
korisnika neformalna komunikacija (,,word of mouth“ - WOM) se pojavila i u onlajn
okruZenju. Zbog sve veceg intenziteta ,,word of mouth-a* na internetu u vidu komentar,
recenzija i ocena koji potroSaci objavljuju o proizvodima i uslugama, kao i potencijalnog
uticaja koji ova komunikacija ima na ponaSanje potroSaca, ova tema je postala aktuelna u
akademskoj literaturi. U ovom radu je analizirano na koji nacin dimenzije nacionalnih
kultura, prema metodologiji Hofstede-a i projekta Globe, utiCu na generisanje elektronskog
word of moutha (eWOM), na primeru 15 zemalja Evrope. Medu analiziranim zemljama se
nalaze i zemlje Zapadnog Balkana i istocne Evrope, koje nisu bile obuhvacene nekim
prethodnim kros-kulturnim studijama u ovoj oblasti. Ovaj rad je doprineo aktuelnim
studijama kroz ukljucivanje zemalja istocne i jugoisto¢ne Evrope u analizu odnosa potroSaca
prema generisanju WOM komunikacije na internetu. Najveci broj kros-kulturnih studija je
analizirao karakteristike eWOM kumunikacije na primerima razvijenih zemalja, poput
zemalja zapadne Evrope, SAD-a, s jedne strane i zemalja Azije, pre svega Kine. Rezultati
pokazuju da pripadnici individualistickih kultura, sa visokim stepenom izbegavanja
neizvesnosti, kao i visokog institucionalnog kolektivizma u ve¢em stepenu generiSu eWOM,
u odnosu na pripadnike kolektivistickih kultura, a posebno u sluc¢aju visokog kolektivizma
unutar grupe. U zakljuCku se istice da je za kreiranje uspeSne medunarodne marketinske
strategije vazno razumeti na koji nacin se pripadnici razli€itih kultura ukljuuju u razmenu
miSljenja na internetu. Zbog znacajnog uticaja kulture na ovaj oblik komunikacija kao i
uticaja eWOM-a na donoSenje odluka o kupovini, potrebno je razviti razliite strategije u
pogledu stimulisanja eWOM-a u razli¢itim zemljama. Posebnu paznju menadzeri treba da
posvete stimulisanju potroSaca da generiSu eWOM u kolektivistickim kulturama, poput
Srbije, Sto moZe doprineti povecanju vidljivosti kompanije na internetu, ali i njene reputacije
i trziSnih performansi.

Miti¢, S. & Gligorijevi¢, M. (2016), Trziste nove (funkcionalne) hrane u Srbiji, Nau¢na
konferencija Stanje i perspektive agroprivrede i sela u Srbiji, 23. april 2016, Beograd, Srbija,
pp- 143 - 160, ISBN 978-86-403-1510-4

Tema ovog rada je analiza trZiSta nove hrane, koja se danas oznacava kao funkcionalna hrana,
sa akcentom na hranu sa nutritivnim i zdravstvenim izjavama. U uvodnom delu radu su
identifikovani klju¢ni globalni trendovi razvoja trZiSta hrane, sa posebnim osvrtom na znacaj
i ulogu funkcionalne hrane. Re¢ je o jednom znacajnu segmentu trziSta zdrave hrane, koji u
poslednje vreme u svetu, a sve viSe i u Srbiji, doZivljava ekspanziju. U radu su prikazani
rezultati primarnih istraZivanja koji opisuju ponudu ovih proizvoda u Srbiji i karakteristike
traZnje u pogledu stavova, motiva i kupovnih preferencija potrosaca. IstraZivanje je imalo tri
faze. Prva faza je primarno kvalitativno istrazivanje putem fokus grupa ciji je cilj analiza
stavova potroSaca u Srbiji o zdravlju i zdravoj hrani, odnosa prema oznakama na
prehrambenim proizvodima, njihovo koriS¢enje i razumevanje. Druga faza je primarno
kvantitativno istraZivanje karakteristika traZnje za novim, funkcionalnim proizvodima u
Srbiji. Ono se bavilo motivima izbora hrane, stavovima i ponaSanjem potro$aca u kupovini
tradicionalnih i novih, funkcionalnih proizvoda. Tre¢a faza istraZivanja je analiza ponude
proizvoda sa nutritivnim i zdravstvenim izjavama (NiZ izjave). Identifikovane su vrste NiZ
izjava koje domaci proizvodaci prehrambenih proizvoda koriste i njihova ucestalost po
razliitim grupama proizvoda i maloprodajnim formatima. Osnovni rezultati ovog
istrazivanja se mogu sistematizovati kroz sledece zaklju¢ke. U domenu karakteristika
utvrdeno je da: 1) potrosaci prepoznaju vezu koja postoji izmedu zdravlja i ishrane, zdravlje
je vaZzan motiv i kriterijum izbora hrane; 2) potroSaci imaju pozitivne stavove o zdravoj
hrani, 3) potroSaci redovno kupuju proizvode sa NiZ izjavama; 4) ali se ne informiSu se o



sastavu hrane i drugim vaznim karakteristikama, niti imaju poverenja u oznake na pakovanju
proizvoda; 5) postoje znacajne razlike izmedu razlicitih grupa potrosaca, prema obrazovanju,
polu, starosti i prihodu ispitanika, u pogledu svesti, znanja i potroSnje proizvoda sa
nutritivnim i zdravstvenim izjavama. PotroSaci sa hroni¢nim zdravstvenim problemima
koriste proizvode sa NiZ izjavama ispod proseka, viSe vrednuju senzorne apele prilikom
izbora namirnica, i cenovno su osetljivi. Ovi rezultati su od znacaja ne samo za proizvodace
hrane, ve¢ i za drzavne institucije, kada je re¢ o unapredenju opSteg zdravlja populacije.
Potrebni su programi edukacije i informisanja o nutritivnim i zdravstvenim karakteristikama
hrane, organizovani od strane drZavnih institucija na nacionalnom nivou, uz ukljucivanje
institucija primarne i sekundarne zdravstvene zastite.

Miti¢, S. & Rakita B. (2019), Pretpostavke nastanka i ekspanzije “globalno rodenih”
preduzeca u Srbiji, Nauc¢na konferencija [zazovi savremenog marketinga 2019, Srprsko
udruzenje za marketing, 1-3 novembar, 2019, Zlatibor, Srbija, pp. 216 - 225, ISBN 978-86-
7852-056-3

Tema rada je rana internacionalizacija novoosnovanih kompanija. Ovo je znacajna tema u
inostranoj literaturi jo§ od devedesetih godina proslog veka, kada se prvi put pojavio termin
“globalno rodenih” preduzec¢a. Iako postoje brojna istraZivanja u razvijenim i zemljama u
razvoju, u Srbiji i regionu Zapadnog Balkana ova tema jo$ uvek nije privukla znacajnu
paznju naucne zajednice. S druge strane, trend razvoja rano internacionalizovanih malih i
srednjih preduzeca nije zaobiSao pomenuti region i Srbiju. Cilj ovog rada je identifikacija
najznacajnijih pretpostavki nastanka i razvoja “globalno rodenih preduzeca”, kao i analiza
karakteristika malih 1 srednjih preduze¢a iz Srbije sa medunarodnom orijentacijom,
osnovanih u poslednjih dvadeset godina. Analiza je uradena na osnovu pregleda literature i
raspoloZivih sekundarnih podataka o malim i srednjim preduze¢ima iz Srbije i njihovoj
izvoznoj strategiji. U radu su identifikovana mala i srednja preduzeca, osnovana u poslednjih
deset godina, koja su pokrenula izvozne aktivnosti u trecoj godini od osnivanja ili ranije.
Utvrdeno je da u izvozu ranointernacionalizovanih malih i srednjih (RIMS) preduzecéa
dominiraju tradicionalni sektori, preradivacka industrija i trgovina na veliko i malo. U
pogledu lokacije najviSe RIMS preduzeca dolazi iz najrazvijenijih delova Srbije. Kao
potencijalna born global preduzeca, identifikovano je 15% od RIMS preduzeca, na osnovu
intenziteta izvoza. Kako ne postoje baze podataka o ovoj vrsti preduzeca, ovo istraZivanje je
pruzilo prvi uvid u razmere nastanka “globalno rodenih” preduzeca i njihov profil, pre svega
u pogledu sektorske pripadnosti, lokacije, broja zaposlenih, karakteristika izvozne ekspanzije.
Na taj na€in su mapirana mala i srednja preduzeca iz Srbije, osnovana od 1999. godine, za
koje je karakteristiCna rana internacionalizacija. Utvrdena je statisticki znaCajna razlika u
intenzitetu izvoza za preduzeca koja dolaze iz razli¢itih delatnosti, iz razlicitih regiona Srbije,
kao i preduzeca razliCite veliCine. Identifikovana je znacajna trziSna diversifikacija, ali
dominantna usmerenost ka trzZistu Evrope, bilo da je re¢ o zemljama EU ili susedima. Kako
istrazivanja ove teme u Srbiji i zemljama okruZenja predstavljaju retkost, ovo istraZivanje
mozZe da ponude neke prve uvide u karakteristike ranointernacionalizovanih preduzeca u
Srbiji i osnovu za dalja primarna istraZivanja. Takode, vazno je prepoznati izvozni potencijal
mladih, novoosnovanih preduzeca i kreirati odgovaraju¢e programe izvozne pomodi,
profilisane za ovu grupu preduzeca.

ISPUNJENOST OBAVEZNIH USLOVA ZA STICANJE ZVANJA REDOVNOG
PROFESORA

OBAVEZNI USLOVI OBRAZLOZENJE

USLOV 1 Od 2002. godine radi u nastavi na Ekonomskom fakultetu,




Iskustvo u pedagoskom radu

Univerziteta u Beogradu.

2002-2006. Asistent pripravnik, Ekonomski fakultet,
Univerzitet u Beogradu, predmeti Medunarodni marketing i
Medunarodni menadZment

-2006-2010. Asistent, Ekonomski fakultet, Univerzitet u
Beogradu, predmeti Medunarodni marketing i Medunarodni
biznis i menadZment

-2010-2016. Docent, Ekonomski fakultet, Univerzitet u
Beogradu, predmeti Medunarodni marketing, na osnovnim
studijama, Izvozno poslovanje preduzeca i Upravljanje
medunarodnim marketingom na master akademskim
studijama

- 2016-2020. Vanredni profesor, Ekonomski fakultet,
Univerzitet u Beogradu, predmeti Medunarodni marketing
na osnovnim studijama, Izvozno poslovanje preduzeca i
Upravljanje medunarodnim marketingom na master
akademskim studijama i Medunarodno poslovanje
preduzeca na doktorskim studijama.

Uslov ispunjen

USLOV 2

Pozitivna ocena pedagoskog rada u
studentskim anketama tokom
celokupnog prethodnog izbornog
perioda.

Pregled ocena pedagoskog rada u studentskim anketama
tokom prethodnog izbornog perioda:

2016-2017, prosecna ocena 4.71

2017-2018, prosecna ocena 4.47

2018-2019, prosecna ocena 4.52

2019-2020, prosecna ocena 4.56

Uslov ispunjen

USLOV 3

Objavljen jedan rad iz kategorije M21,
M22 ili M23 od prvog izbora u zvanje
vanrednog profesora iz nau¢ne oblasti za
koju se bira.

M?21 (jedan rad) — rad pod rednim brojem 2
M4 (jedan rad) — rad pod rednim brojem 1
EconLit’ (jedan rad) — rad pod rednim brojem 3

Uslov ispunjen

USLOV 4

Objavljen jedan rad iz kategorije M24
od prvog izbora u zvanje vanrednog
profesora iz naucne oblasti za koju se
bira.

M24 (tri rada) — radovi pod rednim brojevima 4,51 6

Uslov ispunjen

USLOV 5
Objavljenih pet radova iz kategorije
MS51 u periodu od poslednjeg izbora iz

M51 (Cetiri rada) — radovi pod rednim brojevima 14, 15, 16,
17
M44* (jedan rad) — rad pod rednim brojem 13

% Prema Pravilniku o minimalnim uslovima za sticanje zvanja nastavnika na Univerzitetu u Beogradu (,,Glasnik
Univerziteta u Beogradu* br. 192/16, 195/16, 199/17 1 203/18), Clan 9. Smatrace se da je kandidat koji je

kvantitativnom iskazivanju nau¢noistraZivackih rezultata istraZivaca od onog koji nosi rad koji se zahteva kao
minimalni uslov za izbor ispunio. u odredeno zvanje, a koji se ne navodi u ovim minimalnim uslovima (npr.

M11-M14 ili M41 —M45), taj uslov.

? Pravilnik o minimalnim uslovima za sticanje zvanja nastavnika na Univerzitetu u Beogradu (,,Glasnik
Univerziteta u Beogradu® br. 192/16, 195/16, 199/17 i 203/18), ¢lan 8. Za polje drustveno—humanistickih nauka,
sa Casopisima iz kategorija M21 — M23 izjednaceni su Casopisi sa liste prestiznih svetskih ¢asopisa za pojedine
naucéne oblasti, koju utvrduje Nacionalni savet za visoko obrazovanje.

* Prema Pravilniku o minimalnim uslovima za sticanje zvanja nastavnika na Univerzitetu u Beogradu (,,Glasnik
Univerziteta u Beogradu® br. 192/16, 195/16, 199/17 i 203/18), Clan 9. Smatraée se da je kandidat koji je




naucne oblasti za koju se bira.

Uslov ispunjen

USLOYV 6
Citiranost od 10 heterocitata.

40 heterocitata prema Google Scholar-u (dodatak 2);
evidentirano je 11 heterocitata u WoS (potvrda
Univerzitetske biblioteke ’Svetozar Markovi¢” - dodatak 3)

Uslov ispunjen

USLOV 7

Dva rada sa medunarodnog nau¢nog
skupa objavljena u celini kategorije M31
ili M33.

M33 (tri rada) - radovi pod rednim brojevima 7, 8, 9

Uslov ispunjen

USLOYV 8

Dva rada sa nau¢nog skupa nacionalnog
znacaja objavljena u celini kategorije
M6l ili M63.

M63 (dva rada) - radovi pod rednim brojevima 19, 20

Uslov ispunjen

USLOV 9

Odobren i objavljen univerzitetski
udzbenik za predmet iz studijskog
programa fakulteta, odnosno
univerziteta ili nau¢na monografija (sa
ISBN brojem) iz nauc¢ne oblasti za koju
se bira, u periodu od izbora u prethodno
zvanje.

Koautor univerzitetskog udzbenika (ISBN: 978-86-403-
1528-9) za predmet Medunarodni marketing, na osnovnim
akademskim studijama (str. 385-473) - rad pod rednim
brojem 12.

Uslov ispunjen

USLOV 10
Rezultati u razvoju nau¢nonastavnog
podmlatka.

Clan Izbornog veéa Ekonomskog fakulteta.

Nastava na doktorskim studijama, ¢lan mentorske i
komisije za ocenu i odbranu doktorskih disertacija.
Mentor u osam odbranjenih master radova na Ekonomskom
fakultetu, UB.

Imenovana za ¢lana Komisije za razmatranje konkursnog
materijala i pisanje izveStaja za izbor jednog nastavnika na
drzavnom Univerzitetu u Novom Pazaru, na studijskom
programu Ekonomija, za uZu nau¢nu oblast: Poslovna
ekonomija.

Citirani radovi u sedam doktorskih disertacija kandidata u
zemlji u inostranstvu (podatak dostupan na listi Google
Scholar citata — dodatak 2).

Uslov ispunjen

USLOV 11
Mentorstvo ili ¢lanstvo u dve komisije
za izradu doktorske disertacije.

Ucesc¢e u komisiji za ocenu i odbranu doktorata - Predrag
Radojevié.

Odredena za ¢lana mentorske komisije za studenta
doktorskih studija - Nemanja StaniSi¢.

Uslov ispunjen

USLOV 12

Ucesce u komisiji za odbranu tri zavrSna
rada na akademskim specijalistickim,
odnosno master studijama.

Mentor u osam odbranjenih master radova (Ana Mikus,
Irina Kosti¢, Jelena Antié¢, Aleksandra Radovanovié,
Mirjana Misoj&i¢, Daria Marjina, Nikolina Susnjar, Tamara
Stojanovi¢) i u dva rada u izradi (Jelena Radi¢ i Ljiljana
Mic¢ié). Clan ili predsednik komisije za odbranu vise od 40
master radova.

kvantitativnom iskazivanju nau¢noistraZivackih rezultata istraZivaca od onog koji nosi rad koji se zahteva kao
minimalni uslov za izbor ispunio. u odredeno zvanje, a koji se ne navodi u ovim minimalnim uslovima (npr.

M11-M14 ili M41 —M45), taj uslov.




Uslov ispunjen

USLOV 13

Broj radova kao uslov za mentorstvo u
vodenju dokt. disert. — (standard 9
Pravilnika o standardima...)’

1. uslov SSCI, ERIH, HEINONLINE i EconLit ili M24: 1
rad SSCI (8 poena), 2 rada EconLit, 4 rada M24 (12 poena)
— potrebno je najmanje 4 boda

2. uslov 3 rada M14 (15 poena), 1 rad M21 (8 poena), 4
rada M24 (16 poena), 10 radova M33 (10 poena), 8 radova
M51 (24 poena) = 73 poena (potrebno je najmanje 20
bodova)

Radovi kategorije M31, M32, M33 i M34 nose 13.7%
bodova — mogu da donose najvise 20% bodova

Uslov ispunjen

ISPUNJENOST IZBORNIH USLOVA ZA STICANJE ZVANJA REDOVNOG

PROFESORA

IZBORNI USLOVI (minimalno 2 od 3 uslova)

BliZe odrednice
(najmanje po jedna iz 2 izborna uslova)

1. Stru¢no-profesionalni doprinos

1.1. Predsednik ili ¢lan uredivackog odbora 1.1.
naucnih Casopisa ili zbornika radova u zemlji ili Ko-urednik ¢asopisa nacionalnog znacaja -

inostranstvu.

1.2. Predsednik ili ¢lan organizacionog ili
nauc¢nog odbora na nau¢nim skupovima

nacionalnog ili medunarodnog nivoa.

1.3. Predsednik ili ¢lan komisija za izradu
zavr$nih radova na akademskim master ili

doktorskim studijama.

1.4. Rukovodilac ili saradnik na domacim i

Casopis za marketing teoriju i praksu -
Marketing (od 2019. godine);

Clan redakcije Gasopisa Marketing - Casopis
za marketing teoriju i praksu od 2016. godine.

1.2

Clan organizacionog odbora nauéne
konferencije Izazovi savremenog marketinga
2019, Srpsko udruZenje za marketing, 1-3
novembar, 2019, Zlatibor, Srbija

Clan organizacionog odbora naué¢ne
konferencije Izazovi i problemi savremenog
marketinga, 18 -19. novembar 2017. godine,
Zlatibor, Srbija

1.3.
Predsednik ili ¢lan komisije za odbranu vise
od 40 master radova.

Clan komisije za ocenu i odbranu doktorske
disertacije Predraga Radojevica, ¢lan
mentorske komisije za studenta doktorskih
studija.

> Mentor na doktorskim studijama u polju druitveno-humanisti¢kih nauka moe biti nastavnik koji je u
prethodnih deset godina ostvario najmanje 24 boda, i to:

—najmanje 4 boda za rad u ¢asopisu sa lista SSCL, ERIH, HEINONLINE i EconLit ili u ¢asopisu kategorije
M24, i — najmanje 20 bodova za radove u kategorijama: M11; M12; M13; M14; M21; M22; M23; M24; M31;
M32; M33; M34 i M51. Radovi kategorije M31, M32, M33 i M34, donose najviSe 20% potrebnih bodova




medunarodnim nau¢nim projektima.

1.4.

Rukovodilac podprojekta Ministarstva
prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja III
41030, PP 5 - Ishrana i potrosaci (projekat:
Bioloski mehanizmi, nutritivni unos i status
polinezasicenih masnih kiselina i folata:
Unapredjenje ishrane u Srbiji).

Istraziva¢ na projektu br. 179062, Uloga
savremenih metoda menadZmenta i
marketinga u unapredjenju konkurentnosti
preduzeca u Srbiji u procesu njene integracije
u Evropsku uniju; saradnik Fondacije za
razvoj ekonomske nauke na domacim i
medunarodnim projektima.

Uslov ispunjen

2. Doprinos akademskoj i Siroj zajednici

2.1. Clanstvo u stranim ili domac¢im akademijama
nauka, ¢lanstvo u stru¢nim ili nau¢nim
asocijacijama u koje se ¢lan bira.

2.2. Predsednik ili ¢lan organa upravljanja,
stru¢nog organa ili komisija na fakultetu ili
univerzitetu u zemlji ili inostranstvu.

2.3. Clan nacionalnog saveta, stru¢nog,
zakonodavnog ili drugog organa i komisije
ministarstava.

2.4. Ucesce u nastavnim aktivnostima van
studijskih programa (permanentno obrazovanje,
kursevi u organizaciji profesionalnih udruZenja i
institucija, programi edukacije nastavnika) ili u
aktivnostima popularizacije nauke.

2.1.
Clan Nauénog druitva ekonomista Srbije

Clan Srpskog udruZenja za marketing

Clan Evropske akademije za marketing

2.2,
Clan komisije za priznavanje stranih
visokoskolskih isprava (2009-2018)

Clan komisija za vrednovanje studentskih
projekata (2016-2017)

Clan Izbornog veéa Ekonomskog fakulteta,
Univerziteta u Beogradu

24.

OsmiSljen i realozovan kurs Strategije
triisnog nastupa za nastavnike i saradnike sa
Univerziteta u Beogradu, Univerziteta u

Kragujevcu i Drzavnog univerziteta u Novom
Pazaru (2017).

Ucesc¢e u programu edukacije nastavnika na
Univerzitetu u Beogradu - TRAIN (2015-
2016).

Ucesc¢e u programu edukacije Methodology
guide for innovation, na Univerzitetu u
Beogradu (mart, 2017.).

Pripremala studentske timove za uc¢eS¢e na
domacdim case-study takmicenjima.




U cilju promocije nauke i studentskog
preduzetniStva uCestvovala je na studentskim i
drugim konferencijama i dogadajima
(KONEKT, Belgrade Youth Fair, Social
Impact Award).

Organizovala i realizovala brojne promotivne i
edukativne aktivnosti za takmicenje iz oblasti
studentskog preduzetniStva na Univerzitetu u
Beogradu.

Uslov ispunjen

3. Saradnja sa drugim visokoskolskim, nau¢noistrazivackim ustanovama, odnosno
ustanovama kulture ili umetnosti u zemlji i inostranstvu

3.1. Rukovodenje ili u¢es¢e u medunarodnim
naucnim ili struénim projekatima i studijama

3.2. Radno angazovanje u nastavi ili komisijama
na drugim visokoskolskim ili nau¢noistrazivackim
institucijama u zemlji ili inostranstvu, ili zvanje
gostujuceg profesora ili istraZivaca.

3.3. Rukovodenje radom ili ¢lanstvo u organu ili
profes. udruZenju ili organizaciji nacionalnog ili
medun. nivoa.

3.4. Ucesce u programima razmene nastavnika i
studenata.

3.1.

Saradnik na medunarodnom Erasmus plus
projektu IFATM - Institutional framework for
development of the third mission of
universities in Serbia (2016);

AngaZovana na stru¢nom projektu naru¢enom
od strane USAID-a i IREX-a: Research on
models for joint industry committee for media
measurements in Serbia

AngaZovana na stru¢nom projektu naru¢enom
od strane Thomson Fondation: Media for All -
Supporting Greater Media Independence in
the Western Balkans.

3.2,

Imenovana za ¢lana Komisije za razmatranje
konkursnog materijala i pisanje izveStaja za
izbor jednog nastavnika na drzavnom
Univerzitetu u Novom Pazaru, na studijskom
programu Ekonomija, za uzZu nau¢nu oblast:
Poslovna ekonomija;

Gostujudi istrazivac na Univerzitetu u Kremsu
u Austriji (Danube University Krems), u
okviru istraZivanja tre¢e misije univerziteta, u
martu 2016. godine

3.3.
Clan Srpskog udruZenja za marketing

34.

Redovna saradnja sa inostranim studentima u
okviru medunarodnih programa mobilnosti
studenata na Ekonomskom fakultetu,
Univerziteta u Beogradu, na predmetu
Medunarodni marketing, na osnovnim
studijama.




3.5. Ucesce u izradi i sprovodenju zajednickih 3.5.

studijskih programa Odredena kao nastavnik na predmetu Business
and Management in a Global Context, na
kursu: Business and Management, koji se
realizuje u saradnji sa London School of
Economics (za Skolsku 2020/2021. godinu).

Uslov ispunjen

ZAKLJUCAK I PREDLOG

Na konkurs za radno mesto redovnog profesora, za uzu nau¢nu oblast Poslovna ekonomija i
menadZment, objavljen 21.10.2020. u oglasnom listu Poslovi, kao jedina kandidatkinja
prijavila se dr Sanja Mitic. Na osnovu uvida u konkursnu dokumentaciju koju je
kandidatkinja uredno dostavila i u kojoj je navela i dokumentovala postignute rezultate u
oblasti nastavno-pedagoskog, naucno-istraZivackog rada i doprinosa akademskoj i Siroj
druStvenoj zajednici, konstatujemo da su ispunjeni svi obavezni i izborni uslovi za zvanje
redovnog profesora, a koji su definisani Pravilnikom o minimalnim uslovima za sticanje
zvanja nastavnika na Univerzitetu u Beogradu (,,Glasnik Univerziteta u Beogradu® br.
192/16, 195/16, 199/17 1 203/18).

U oblasti nastavno-pedagoskog rada o postignu¢ima kandidatkinje dr Sanje Miti¢ najbolje
svedoCi C¢injenica da je u prethodnom petogodi$njem periodu bila angazovana kao predavac
(vanredni profesor) na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Beogradu na Cetiri predmeta na
svim nivoima studija, kao i da je njen pedagoski rad sa studentima ocenjen visokim ocenama.
Ocene njenog nastavno-pedagoskog rada dobijene u studentskim anketama krecu se u
rasponu od 4.47 do 4.71. Bila je mentor u osam odbranjenih diplomskih radova (master), kao
i Clan ili predsednik komisije u preko 40 odbranjenih diplomskih radova (master).
AngaZovana je i kao nastavnik na doktorskim studijama i ¢lan mentorske i komisije za ocenu
i odbranu doktorske disertacije. Aktivan nastavni¢ki angazman beleZi i u oblasti nastavnih
aktivnosti van studijskih programa, demonstrirajuci time svoju posvecenost edukaciji mladih
ljudi i promociji nauke. O naucno-istraZivaCkim sposobnostima i rezultatima kandidatkinje
svedoci veliki broj objavljenih radova u recenziranim domad¢im i medunarodnim nauc¢nim
Casopisima. Kandidatkinja Miti¢ se u svom naucno-istrazivackom radu specijalizovala u
oblastima medunarodnog marketinga, medunarodnih marketinskih komunikacija i
izuCavanja uticaja kros-kulturnih razlika, kao i percepcije izvoznih marketinskih barijera od
strane preduzeca iz Srbije. Osim toga, u svojim nauc¢nim radovima bavila se i analizom
drugih kategorija izvoznih barijera, internih i eksternih, medunarodnim medijskim trzZistem,
karakteristikama internacionalizacije globalno rodenih i rano internacionalizovanih
preduzeca, s naglaskom na wulogu marketinskih kompetencija i analizu medunarodne
marketinsSke strategije. Koautor je udzbenika Medunarodni marketing — od lokalne do
globalne perspektive, koji se koristi kao udzbenik na predmetu Medunarodni marketing na
osnovnim studijama na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Beogradu, kao i brojnih radova
u domac¢im i1 medunarodnim casopisima, prezentovanim na konferencijama u oblasti
medunarodnog marketinga. Dodatno se bavila marketingom visokoskolskih ustanova i
marketingom prehrambenih proizvoda. Iz oblasti marketinga visokoskolskih ustanova



objavila je rad u vrhunskom medunarodnom c¢asopisu koji je prema IF2 rangiran u Journal
Citation Report-u, u svojoj oblasti nauka medu prvih 30% Casopisa (nalazi se u prvih 26,95%
Casopisa na listi). UCestvovala je kao rukovodilac i istraZiva¢ u ve¢em broju naucnih i
stru¢nih domacih i medunarodnih projekata, bave¢i se medunarodnom konkurentno$éu
preduzeca, marketingom hrane, medunarodnim medijskim trziStem, kao i tre¢om misijom
visokoS$kolskih ustanova.



Pored navedenih rezultata u oblasti nastavno-pedagoskog i nau¢no-istraZivackog rada, brojne
dodatne aktivnosti kojima je kandidatkinja rukovodila ili je u njima ucestvovala ukazuju na
njenu posvecenost radu sa kolegama i studentima osnovnih, diplomskih i doktorskih studija
na Univerzitetu u Beogradu, ali i drugim univerzitetima u Srbiji, te predstavljaju znacajan
doprinos razvoju nastavno-nau¢nog podmlatka, kao i razvoju naucne i Sire zajednice u Srbiji.

Na osnovu navedenog predlazemo izbor dr Sanje Miti¢ u zvanje redovnog profesora, za uzu
nauc¢nu oblast Poslovna ekonomija i menadZment.

U Beogradu, 06.11.2020. godine

Prof. dr Branko Rakita

Prof. dr Galjina Ognjanov

Prof. dr Maja Levi Jaksi¢



Oopazan 4 I’
N TPYNALHUJA JPYIITBEHO-XYMAHUCTUUKHUX HAYKA

CAXETAK
PE®EPATA KOMHUCHUJE O ITIPUJAB/BEHUM KAHIUJATUMA
3A U3BOP Y 3BAIBE

I- O KOHKYPCY

Hasus ¢axynrera:
Vka Hay4Ha, OJTHOCHO YMETHHYKA 00JIacT:
bpoj xanauaara koju ce oupajy:
Bpoj mpujaBireHNX KaHIUAATA:
VmeHna npujaB/beHUX KaHIUATA!

1. Cawa Mutuh

2.

II - O KAHAUJIATUMA

1) - OcHoBHM OuoOrpadcku nogamnu

- Nme, cpenme nme u npesume: Cama Mutuh

- Hatym u mecto pohema: 19.01.1980. roguna, beorpan, Cpbuja

- YcraHoBa re je 3amocineH: YHuBep3uteT y beorpany, EkonoMmckn pakynrter
- 3Bame/palHO MECTO: BaHPEIHU TIpodecop

- Hayuna, oqaocHO ymeTHHuKa obnact: [lociioBHa eKOHOMUja M MEHALIMEHT

2) - CtpyuHa ouorpaduja, TMIJIOMe H 3Baba

Ocnosne cmyouje:

- Ha3uB ycranose: YHauBepsurer y beorpany, Exonomcku daxynrer

- Mecro u roguna 3aBpietka: beorpaz, 2002

Macmep:

- Hazus ycraHose: -

- MecTo 1 ronguHa 3aBpuIeTKa: -

- Yka Hay4Ha, OJJHOCHO YMCTHHYKA 00JacT: -

Macucmepujym:

- Hazug ycranose: Yuausepsuret y beorpany, ExoHoMckn hakynTeT

- Mecro u roguna 3aBpiuerka: beorpan, 2005

- Yka Hay4Ha, OJHOCHO YMEeTHHYKA 00nact: [locioBHA €KOHOMUja 1 MCHAIMECHT
Joxmopam:

- Hazug ycranoe: YauBepsuret y beorpany, ExoHoMckn hakynTeT

- Mecto u roauHa onopane: beorpan, 2010

- HacmoB mucepranuje: Yrpapipame MapKETHHITKAM W HEMaTEpHjaTHUM (aKkTOpUMa H3BO3HE
KOHKYPEHTHOCTH Tipeay3eha

- Yka Hay4Ha, OJHOCHO YMETHHYKA 00nact: [locioBHA €KOHOMUja 1 MCHAIMECHT

Hocadawmu uzbopu y Hacmasna u HAy4Ha 36arbd.

- 2002-2006. AcuctenT npunpaBHuk, EkoHoMcku dakyiatet, YHUBep3uTeT y beorpany
- 2006-2010. Acucrent, Exonomcku dakynrer, Yuupep3urer y beorpaay

- 2010-2016. Jouent, Exonomcku dakynrer, YHuBep3urer y beorpany




2016-2020. Baapeanu npodecop, Exonomcku dakyarer, Yuusepsurer y beorpany

3) UcnymeHu ycJI0BH 32 H300p y 3Bam-€ peJOBHOT Npogecopa

OBABE3HMU YCJIOBH:

(3a0Kkpysrcumu ucnyroeH ycios 3a 38are y Koje ce obupa)

onena / 6poj rogMHa paHOT HCKYCTBA

1 Ilo3uTuBHA OLiEHA MENAarouikor pajga y CTYACHTCKUM
aHKETaMa TOKOM IIEJIOKYITHOT MPETXOJHOT H300pHOT
nepuoaa

ITpernen oneHa neJaromKor paga y CTyJCHTCKHM
aHKeTamMa TOKOM IPETXOIHOT U300pHOT IIeproa,
3a mpenMer MeljynapoqHu MapKeTHHT, Ha
OCHOBHHM aKaJIEMCKHM CTyJHjaMma:

2016-2017, mpoceuna onena 4.71
2017-2018, mpoceuna orena 4.47
2018-2019, mpoceuna onena 4.52
2019-2020, npoceuna oueHa 4.56

2 | HckycTBO y MEIaromKkoM pay ca CTyICHTUMA

On 2002. ronuHe paay y HACTaBH Ha
ExoHoMckoM (akynTery.

2002-2006. AcucteHT mpunpaBHUK, EKOHOMCKH
¢dakynrer, YHuBep3uTeT y beorpany, npenmern
Mehynaponau mapketusr u Mehynaponauu
MEHAMEHT

- 2006-2010. Acucrenr, Exonomcku akynrer,
VYHuusep3utet y beorpany, npeameru
Mehynaponaan mapkeTHar 1 Mehynapoxau
OM3HUC U MEHALIMEHT

- 2010-2016. Honent, Exonomcku daxynrer,
VYuusepsuter y beorpany, npeamern
MelyHapoaHu MapKETHHT, HA OCHOBHHM
crynujama, MI3Bo3HO mocnoBame npeayseha i
VYipasipame MeljyHapoAHUM MapKeTHHIOM Ha
MacTep akaJeMCKUM CTyAujama

- 2016-2020. Banpeanu mpodecop, ExkoHOMCKI
¢axynrer, YHusep3uret y beorpany, npenmern
Mel)yHapoaHu MapKETHHT, HA OCHOBHHM
cryaujama, MI3Bo3HO mocnoBame npeayseha i
VYnpasibame Mel)yHapoaHUM MapKETHHIOM Ha
MacTep akaJeMCKUM cTyanjama u MelyHapoaHo
HOCIIOBamke Npery3eha Ha JOKTOPCKUM
CTyaMjaMa.




(3a0KpysrcUmU  UCKYFeH YCNI08 34 36are Y Koje ce
oupa)

Bpoj menTopcrBa / yuemha y komucuju u ap.

PesynraTtu y pa3Bojy HaydHOHACTaBHOT MOAMIIATKa

Uan N36opHor Beha EkoHoMckor ¢akynrera.

Unan Komucuje 3a pazmarpame KOHKYPCHOT
Marepujaia U 1ucame U3BelITaja 3a u300p jeaHor
HACTaBHMKA Ha JIP>KaBHOM Y HUBEP3UTETY Y
Hosowm Ila3apy, Ha cTyAnjcKOM mporpamy
Exonomuja, 3a yxxy HayuHy obiact: [Tocnosna
E€KOHOMH]ja.

W3Boau HacTaBy Ha JOKTOPCKHUM CTY.IHjaMa.

UnaH KOMHCH]€ 3a OLEHY M 010paHy JOKTOPCKE
nmuceptanyje [Ipenpara Pamojesnha n MmeHTOpCKE
KOMMCH]€ 32 CTYACHTa JOKTOPCKUX CTy/Hja
Hemamwy Cranummuha.

MeHTOp y 0caM 0J0pamEeHNX MacTep pasoBa Ha
Exonomckom dakynrery, Yb.

[{utupanu pagoBu y ceam JOKTOPCKUX
JcepTanyja KaHAuaaTa y 3eMJbH y
unoctpancTBy (Nevrld, M. (2019). OznaCovani
potravin jako ndstroj nutri¢ni gramotnosti (Food
labelling as an instrument of nutrition literacy),
Doctoral thesis, Masaryk University, Czech
Republic; Vapa, B. (2018), The role and influence
of marketing mix instruments in company export
business, Doctoral thesis, University of Business
Academy in Novi Sad, Faculty of economics and
engineering management, Serbia; Kecman, N.
(2016). Funding models in research and
development and effects on the economic
development of serbia, Doctoral Dissertation,
University of Belgrade, Faculty of Economics;
Buzinskiené, R. (2017). Imonés nematerialiojo
turto poveikio jos rinkos vertei vertinimas
(Assessment of the Impact of Intangible Assets on
the Market Value of Companies), Doctoral
Thesis, giauliq universitetas, Lithuanian;
Espinosa, F. (2018), Best practices in marketing
strategy as applied by small Mexican companies,
Doctoral dissertation, School of advanced studies,
University of Phoenix; Cwexana, I'. (2014).
EBanyanuja edpexara HHOBaTUBHOCTH Yy (DYyHKLUjH
yHanpelema KBaJuTeTa 1 JI0jalTHOCTH TOCTH]Y Y
pecroparepcTBy BojBoanHe, TOKTOpCcKa
nmucepTanuja, YauBepiutet y Hosom Cany,
[Ipupoano-maremMatndaku pakynrer; Azarmi, D.
(2016) Beyond "Like"!: how to use social media




to gain competitive advantage. Doctoral
dissertation, Complutense University of Madrid,
Information Science Faculty, Spain).

4 | Yuemhe y xomMHcHju 32 0a0paHy TpH 3aBpIliHA paja Ha
aKaJeMCKHM  CIEIHjIUCTHYKHM, OJHOCHO MacTep
cTynujama

MeHTOp y 0caM 0J0pameHUX 3aBPIIHUX PasoBa
Ha Mactep cryanjama (AHa Mukym, Upuna
Koctuh, Jenena Autuh, Anexcannpa
Panosanosuh, Mupjana Mucojuuh, {apua
Mapjuna, Hukonmuna [llymmap, Tamapa
CrojanoBuh) u y aBa paaa y uspanu (Jenena
Panuh u Jbusbana Muhuh).

Wian win peIceTHIK KOMHUCH]e 3a 010paHy
Buie o 40 mactep pagosa.

5 | MeHTOPCTBO WJIM YIAHCTBO y JBE KOMHCH]E 3a U3paLy
JIOKTOPCKE AMCEpTAIIH]je

Unan KOMHUCH]E 3a OLCHY M 010paHy JOKTOpara -
[penpar Panojesuh.

UnaHa MEHTOPCKE KOMHCH]E 3a CTYICHTA
JIOKTOpCKUX cTynuja - Hemama Cranummuh.

Bpoj
(3aoxpyorcumu panosa,
ucnymeH ycios 3a canmrewa, | HaBecTu yaconuce, ckynose, Kibure 1 Apyro
38arbe y Koje ce bupa) | uMTaTa U

Ap

OGjaBbeH jemaH pan
n3 Kareropuje M21,
M22 wm M23 on
OpBOT U300pa y 3Bambe

M21: Muruh, C. & Mojuh, 1. (2020), Student Choice of Higher
Education Institutions in a Post-Transitional Country: Evidence
from Serbia, Economic research, Vol. 33, No. 1, pp. 3509-3527,
DOI: 10.1080/1331677X.2020.1774794

BaHpeIHOr Ipodecopa
u3 HaydHe obmactu 3a | 1 (M21) M14: Mutuh, C., Lleposuh, B. & Tnuropujesuh M. (2017) Export
KOjy ce Oupa 1 M14)! Barriers Perception in Serbian Firms — Lessons for Policy Makers

1 and Managers, in CtojkoBuh, /1., Boxxosuh, M. & Panlenosuh, C.
(EconLit)2 (2017), Economic Policy for Smart, Inclusive and Sustainable
Growth, pp. 457 - 474, ISBN 978-86-403-1535-7

EconLit: Muruh, C. & Paxwura, B. (2020), The Role of Social
and Business Networks in the Internationalization of Born Global
Firms: Evidence from Serbia, Market, Vo. 32, No. 1, pp. 47-64,

7 | OGjaBibeH jenmaH pan
u3 Kareropuje M24 on
TIpBOT U300pa y 3Bambe

M24: Muruh, C. & PakuTa, b. (2020), Marketing capabilities of
early internationalized firms, Management: Journal of Sustainable
Business and Management Solutions in Emerging Economies, Vol.

3 (M24)

1HpeMa IIpaBmiIHMKY O MUHMMAaJIHUM YCIIOBMMA 3a CTHIIAh-€ 3Bahba HACTABHHUKA HA Y HUBEP3UTETY y beorpany

(I macauk YHuBepsureta y beorpamay* op. 192/16, 195/16, 199/17 n 203/18), Unan 9. Cmatpahe ce na je kauauaat
KOjH je 00jaBHO pax Koju JoHOcH nctu uiau Behu 6poj M 6oznoBa npenBuhennx [IpaBUITHUKOM O MOCTYNKY ¥ HAYMHY
BPCIHOBaKkA M KBAHTUTATUBHOM MCKA3UBakhy HAYYHOHCTPAXKMBAUKHX PE3YyJITaTa HCTPAXKUBAYA OJ OHOT KOjU HOCH
pall Koju ce 3axXTeBa Ka0 MUHHMAJIHH YCJIOB 32 U300p HCIyHHO. y oapel)eHo 3Bame, a Koju ce He HaBOAH Y OBUM
MHUHAMAaIHAM ycnoBuma (Hrp. M11-M14 unun M41 —M45), taj ycios.

? [IpaBUIHHK O MHHHMATHHAM yCIIOBUMA 3a CTHIIAEHC 3Bakba HACTABHIMKA Ha Y HuBep3uTeTy y Beorpany (.l macHuk
VYuusepsutera y beorpany® op. 192/16, 195/16, 199/17 u 203/18), unan 8. 3a mosbe APYIMTBCHO—XYMAHUCTUYKHIX
HayKa, ca yaconvcuma u3 karteropuja M21 — M23 u3jeHadeHu Cy YaCOTHCH Ca JINCTE MPECTHKHUX CBETCKUX
gacomwca 3a IojeinHe Hay4gHe 00JacTH, Kojy yrBphyje Harmonamau caBeT 3a BUCOKO 00pa3oBame.



BaHpeIHOT Ipodecopa
13 HaydyHe 00JIacTH 3a
Kojy ce o6upa. JlomatHo
UCIyHEH YCIIOB M3
kateropuje M21, M22
i M23 Moxke, jenaH
3a jemaH, Ja 3aMEHHU
yCIOB W3 KaTeropuje

25, doi: 10.7595/management.fon.2020.0019 (potvrda o
prihvac¢enom radu)

M24: Muruh, C. (2020), Factors affecting higher education
institution choice: attitudes of Serbian high school students, Teme -
Journal for Social Sciences, Vol. 44, No. 3, doi:
10.22190/TEME190417048M
(http://teme?2.junis.ni.ac.rs/index.php/TEME/article/view/1168/473)

M24 mmm M51
M24: Murtuh, C. & Bexanu, C. (2020), Food choice motives of
generation Z in Serbia, Economics of Agriculture (10cTaB/beH
JIOKa3 O IIpUXBaTamy pajia)

8 | Ob6jaBbeHUX ner | 4 (M51) MS51: Murtuh, C. & I'maropujesuh, M. (2016), dpymTBeHn
pamoBa W3 Kareropuje | | (M44)3 MapKeTHHT y GYHKIHjH yHaTpeheme nexpaHe 1 34paBiba
M51 y mnepuomy on notpouraya y Cpouju, Yacomnuc 3a MapKeTHHT TEOPHUjy U PAKCY -
TocleAmer u3dopa u3 Mapxkerunr, 47, 4, ctp. 255 — 266
HaydyHe oOnactm 3a
Kojy ce oupa. lonatHo MS51: Mutuh, C. & I'nuropujesuh, M. (2017), MapkeTnHIke
UCIIYH€H YCIOB U3 u3Bo3He Oapujepe npexnyseha n3z Cpouje, Yaconuc 3a MapKEeTHHT
KaTeropuje M24 TEOpHjy M mpakcy - Mapketusr, 48, 3, ctp. 169 — 176
MOJKe, jellaH 3a jelaH,

Jla 3aMEHH YCJIOB U3 MS51: Mitié, S. (2018), Cross-cultural characteristics of
kareropuje M51 international marketing communications on web-site and social
media, Yaconuc 3a mapxemune meopujy u npaxcy - Mapxemune,
49, 2, ctp. 69 — 82
M51: Mutuh, C. (2020), ,, Word of mouth” na UnTeprery -
aHaJIM3a KPOCKYJITYPHUX pa3iuka, Yacomnuc 3a MapKEeTHHT TEOPH]Y
u npakcy - Mapkerunr, 51, 2, ctp. 88-97
M44: Ormanos, I'. & Mutuh, C. (2019), Tpxumre oriamaBama
W TpaH3uuuja, y Tpausuyuja, uncmumyyuje u OpyuimeeHu pasgoj:
memamcku 300pHuUK paoosa: donpurocu npogecopa bBoxcuoapa
Lleposuha, ctp. 125 - 141, UICBH 978-86-403-1606-4

9 | Hurupanocr ox 10 40 (Google | 40 xerepouurara npema Google Scholar-y

XEeTepo LIUTaTa. Scholar) 11 xerepountara y WoS-y (YHuBep3urercka onbiaorexa
11 (WoS) ,,CBetosap MapkoBuh*)

10 | dBa pana ca M33: Ormanos, I'. & Mutuh, C. (2019), TV audience
MehyHapoaHOT measurement in Europe: do advertisers really know what they are
HAYYIHOT CKyTIa paying for?, Emerging Trends in Marketing and Management
o0jaBJbeHA y LICIUHU 3 (M33) International Conference, 26t — 28t September , 2019, Bucharest,

kareropuje M31 win
M33

Romania, pp. 182-190

M33: Muruh, C. & Lieposuh, b. (2018), Export Barriers and
Export Supporting Measures — Lessons for a Policy Revision in
Serbia, International Scientific Days 2018. "Towards Productive,

* IIpema IpaBUITHEKY O MEHHMAIHEM YCIOBHMA 32 CTHIAKE 3Baha HACTABHUKA Ha Y HuBep3uTery y beorpany
(,,I'macauk Yuusepsurera y beorpany* op. 192/16, 195/16, 199/17 n 203/18), Unan 9. Cmarpahe ce aa je kanauaat

KOjH je 00jaBro pax Koju JoHocH nctu uiau Behu 6poj M 6onoBa npensuhennx [IpaBUITHUKOM O MOCTYNKY ¥ HAYHHY

BPCIHOBAKkA ¥ KBAHTUTATUBHOM MCKAa3UBakhy HAYYHOHCTPAXKMBAUKHX PE3YyJITaTa HCTPAXKUBAYA OJ OHOT KOjU HOCH
paj Koju ce 3aXTeBa Ka0 MHHUMAITHHU YCIIOB 3a N300p HCIMYHHO. y onpel)eHo 3Bame, a KOju ce He HaBOJH Y OBUM
MUHUMaJTHUM ycyioBuMa (Hrp. M11-M14 wimn M41 —M45), Taj ycios.




Sustainable and Resilient Global Agriculture and Food Systems,
May 16 - 17, 2018, Nitra, The Slovak Republic pp. 2567 - 2589,
ISBN 978-80-7598-180-6.

M33: Murtuh, C. & Lieposuh, b. (2015), Importance of Export
Led Growth in Transition Economies: Some Firm Level Evidence
from Serbia", International Conference of Development and
Economy, 2. - 4. October, 2015, Kalamata, Greece pp. 155 - 155,
978-618-82146-0-6 (Pax je nznaran u 00jaBJbeH HAKOH
o0jaBJpHBama M 3aTBapama KOHKypca 3a u300p y MPEeTX0THO
3Bame, TAKO JIa HHje OMO YKIJbYUYCH Y CITUCAK pajioBa 3a u3bop y
MPETXOJIHO 3BAKE)

11 | JIBa pama ca HaydHOT 2 (M63) M63: Murtuh, C. & I'miropujeuh, M. (2016), Tpxumre HOBE
CKyTla HAIIHOHATHOT (pynxunonanne) xpane y Cpouju, Hayuna xondepennuja Crame u
3Ha4aja o0jaBJbeHA y HepcreKTHBe arponpuspene u cena'y Cpouju, 23. anpun 2016,
[IETMHA KaTeropuje Beorpan, Cpbuja, ctp. 143 - 160, UCBH 978-86-403-1510-4
M61 wm M63

M63: Murtuh, C. & Pakuta b. (2019), IIpernocraBke HacTaHKa
ekcran3uje “rinodanHo pohenux” npenyseha y Cpouju, Hayuna
KoH(pepennyja 3a3osu caBpemeHor Mapkernara 2019, Cprcko
yIpYXeme 3a MapKeTHHr, 1-3 Hosembap, 2019, 3natudop, Cpouja,
ctp. 216 - 225, ICBH 978-86-7852-056-3

12 | OnmoGpen u 00jaBibeH
YHHUBEP3UTCTCKU
YIIOCHUK 32 MPeIMET
U3 CTYAH]jCKOT
ggz(r)iita axynrera, Pakuta, b. & Murtuh, C. (2017, 2019,) MelynapoagHu MapKeTHHT,

oJ1 JiokainHe 1o rnobanne nepcrnekruse, [{IU]] Exonomcku
YHHBEPSHTETa Wil 1(M42) ¢axynrer, Yuusepsuret y beorpany, UICBH 978-86-403-1528-9
Hay4JHa MOHOljpa(l)I/I_]a (cTp. 385-473)
(ca ISBN 6pojem) u3
Hay4HE 00JIACTH 32
KOjy ce Oupa, y
nepuoay o uzbopa y
MPETXO/IHO 3BAE

13 | Bpoj panoBa kao ycnos | 1. yciaoB 1. yeaos SSCI, ERIH, HEINONLINE i EconLit wiu M24 (Mun 4
32 MEHTOPCTBO Y >4 moeHa noena): 1 pax SSCI (8 moena), 2 paga EconLit , 4 pama M24 (16
BohemYy OKT. AucepT. | 2. ycJIoB IIOCHA)

— (cranpmapn 9 >20 noeHa 2. ycaoB (muH. 20 oeHa) 3 paga M14 (15 noena), 1 pag M21 (8
IIpaBunnuka o Vuenihe noexa), 4 pana M24 (16 noena), 10 pagosa M33 (10 noena), 8
craHmapanma...)" kareropuje | pagoBa M51 (24 moena) = 73 moena

M31,M32, | Pamoru kareropuje M31, M32, M33 u M34, nonoce Hajsumie 20%

M33 u M34 | notpebnux 6om08a (13.7%)

=13.7%

* MeHTOp Ha JOKTOPCKMM CTY/HjaMa y [0JbY APYIITBEHO-XYMAHHCTHUKHX HAYKA MOYE OHTH HACTABHHK KOJH je Y
NPETXOAHUX JECeT TOJJMHA OCTBApHO HajMame 24 6oxa, u To:

— HajMmame 4 6ona 3a pan y yaconucy ca simcra SSCI, ERIH, HEINONLINE u EconLit niu y yaconucy karteropuje
M24, u — Hajmame 20 6o10Ba 3a pagoBe y kareropujama: M11; M12; M13; M14; M21; M22; M23; M24; M31;
M32; M33; M34 u M51. Panosu kateropuje M31, M32, M33 u M34, nonoce Hajsumie 20% notpeOHHX 6010Ba



MN3BOPHU YCJIOBU:

(uzabpamu 2 00 3 ycnosa)

3aokpyscumu budce oopeonuye
(Hajmarve no jeona uz 2 uzabpana yciosa)

1. CtpyuHo-nipoecoHaIHI
JIOTIPUHOC

1. Ipeacennnk i yinan ypehuBaukor o100pa HAYUHHX YACONMHCA HITH
300pHUKA Paf0oBa y 3eM/bH WJIH HHOCTPAHCTBY.

Ko-ypenHuk gacoruca HallMOHATHOT 3Ha4aja - Yaconuc 3a mapkemune
meopujy u npakcy - Mapxemune (og 2019. ronune);

Unan penaknuje yacomuca Mapkemune - Yaconuc 3a mapkemuHe meopujy u
npaxcy on 2016. roaune.

2. Hpez[cezu{mc MWJIA YJJaH OPraHu3anoHor Wi HAYyYHOT onﬁopa Ha
HAYYHUM CKYNNOBHUMA HAIIMOHAJTHOI' MJIN Mebyﬂapouﬂor HUBOA.

UnaH opraHn3anoHOT oa0opa HaydHe KoH(pepeHuje HM3azosu cagpemenoz
mapxemunea 2019, Cpricko yapyxkeme 3a MapKeTHHT, 1-3 HoBemOap, 2019,
3natudop, Cpouja

UnaH opraHu3aioHOT 0g00pa HaydHEe KoH(epeHuuje Hzazosu u npodremu
cagpemeHnoz mapxkemunea, Cprcko yapyKemwe 3a MapKeTuHr, 18 -19.
HoBemOap 2017. rogune, 3natudop, Cpbduja

3. [IpenceqHUK WM YJIAaH KOMHCHja 32 M3pajay 3aBpPUIHUX PajioBa Ha
aKaJIeMCKHUM MACTep WU JOKTOPCKUM CTyAujama.

IIpencemuuk wim WwiaH KOMUCH]je 3a onOpany Buie on 40 MacTep paaoBa;

Unan KoMHCH]€ 32 OLICHY 1 010paHy JOKTOpCcKe nucepTanuje [Ipeapara
Panojesuha;

Unan MEHTOpCKE KOMHCH]E 3a CTyJICHTa JOKTOPCKUX cTyanja Hemamy
Crannmmuha.

4. PyxoBoanaam WM capagHuk Ha fomahum u mel)ynapognum
HAYYHHM NPOjeKTHMA.

PyxoBoaunan noanpojekra MuHNCTapCTBa MPOCBETE, HAYKE U
texHonomkor pa3soja UMW 41030, [111 5 - Hexpana u nompowauu,
npojeKat: Buonowxu mexanusmu, HympumueHu YHOC U Cmamyc
nonuxe3acuheHux MacHux Kuceauna u gporama: Yuanpedjere ucxpamne y
Cpouju;

HcrpaxuBau Ha pojekTy MUHHCTApCTBA TIPOCBETE, HAYKE W TEXHOJIOIIKOT
pasBoja 0p. 179062, Vioea caspemenux memoda meHaymeHma u
MapkemuHea y yHanpedjery KOHKypenmuocmu npedyseha y Cpouju y
npoyecy wene unmezpayuje y Eeponcky ynujy;

Capamuuk @onnanumje 3a pa3Boj EKOHOMCKE HayKe Ha qoMahuM u
MelyHapoaHUM NPOjeKTHMAa.




2. JlonpuHOC aKageMcKoj 1
LIMPO] 3ajCAHULN

1. YnaHcTBO y cTpaHuM Wian J[oMahuM akageMujaMa HayKa, YIAHCTBO Y
CTPYYHHMM WJIM HAYYHHM acolijanujamMa y Koje ce 4jaaH Oupa.

Unan Hayunor npymta ekoHOMucTa CpoOuje;
Unan Cprckor yapyxeme 3a MapKEeTHHT
Uian EBporicke akaemMuje 3a MapKETHHT.

2. TlpeAceHUK WJIM YJIAH OPraHa YNpaB/bakha, CTPYYHOT OPraHa MM
KOMHCH]ja Ha (paKy/ITeTy MJIM YHUBEP3UTETY Y 3eMJbH MU
HHOCTPAHCTBY.

Unan KoMHCH]€ 32 PU3HABAKE CTPAHUX BHCOKOIIKOJICKUX UCIIpPaBa Ha
Exonomckom dakynrery, YB, (2009-2018);

Unan KoMuCH]a 32 BPEIHOBAkHE CTYIACHTCKUX MpojekaTa Ha EkoHOMCKOM
(dakynrery, (2016-2017);

Unan Mz6opuor Beha ExoHoMcKkor (akynrera, YHuUBep3uTera y beorpany.

3. UnaH HAIMOHAIHOT CaBETa, CTPYYHOT, 3aKOHOJABHOT MJIM APYTOT OpraHa
Y KOMHCHje MUHUCTApCTaBa.

4. Yyemrhe y HacTABHMM aKTHBHOCTHMA BaH CTY/IMjCKUX Mporpama
(mepMaHeHTHO 00pa30Bame, KYpceBH Y OPraHU3anuju NpodecHOHATHAX
yApY:KeHa H HHCTHTYIHja, TPOTPaMu eIyKalyje HACTABHUKA) HJIH Y
AKTHBHOCTHMA MOMYyJIapu3anuje HayKe.

OcMHUILIBEH U peann3oBaH Kype “Crpareruje TpKUIIHOT HacTyna’” 3a
HACTaBHUKE U capaJHUKe ca YHuBep3urera y beorpany, YHuBepsurera y
Kparyjesny u Ip:xaBrHor yHuBep3urera y Hoom Ilazapy (2017);

VYuemhe y nporpamy eaykanuje HacTaBHHKa Ha Y HUBep3uTeTy y beorpany -
TRAIN (2015-2016);

VYuemhe y nporpamy enykamuje Methodology guide for innovation, Ha
Yuusepsutety y beorpany (mapt, 2017.);

ITpunpemana cTygaeHTCKe TUMOBE 3a ydemnhe Ha nomahum case-study
TaKMUYCHUMA;

VY nuspy npomoIyje HayKe U CTYAEHTCKOT MPey3€THHUIITBA yIECTBOBANA j&
Kao MpeiaBad ¥ MEHTOP Ha CTYAEHTCKUM U IpYTUM KoH(epeHIHjama 1
norahajuma (KOHEKT, Belgrade Youth Fair, Social Impact Award);

OpraHnu3oBaja 1 peasn3oBaia OpojHe TPOMOTHBHE U €yKaTHBHE
AKTHBHOCTH 32 TAKMHUUCHE M3 00JIACTH CTYIEHTCKOT IIPEAy3eTHHUIITBA Ha
Yuusepsutety y beorpany.

5. [lomahe nnm melhyHapoHe Harpajae ¥ Npu3Hama y pa3Bojy oOpa3oBamba
WM HayKe.

3. Capazma ca Apyrum

1. PykoBolhemwe niau yuenihe y mehyHapogHUM HAYYHHM WM CTPYYHHUM




BHCOKOIIKOJICKUM,
HAYYHOUCTPAKUBAYKAM
ycTaHOBaMa, OTHOCHO
ycTaHOBaMa KyJITYpe HIIH
YMETHOCTH Y 3€MJbU U
HMHOCTPAHCTBY

NMpojeKTHMA U CTyAujaMa

Capannuk Ha mehynaponaom Epacmyc muryc npojexry IFATM - Institutional
framework for development of the third mission of universities in Serbia
(2016);

AHTra)xoBaHa Ha CTPYYHOM IIpOjeKTy HapydeHoM o crpane USAID-a u
IREX-a: Research on models for joint industry committee for media
measurements in Serbia;

AHraxoBaHa Ha CTPYYHOM IPOjEeKTy HapydeHoM ox crpane Thomson
Fondation: Media for All - Supporting Greater Media Independence in the
Western Balkans.

2. PaiHo aHraxoBame y HACTABH WJIH KOMUCHjaMa HA IPYrUM
BHCOKONIKOJICKUM WJIY HAYYHOUCTPAKUBAYKHUM HHCTHUTYLHjaMa y
3eMJbH WJIM MHOCTPAHCTBY, WJIH 3Bame rocryjyher npodecopa nian
HCTpaKuBava.

HmenosaHa 3a wiana Komucuje 3a pasmarpame KOHKYPCHOT MaTepHjana u
MMcamke U3BEITaja 3a M300p jeTHOT HACTABHUKA HA JP>KaBHOM
Yuusepsurery y HoBom Ilazapy, na cryanjckom nporpamy ExoHomuja, 3a
yKy HayuHy obnact: [locioBHa exoHOMMU]a;

Toctyjyhu nctpakusau Ha YHusepsurery y Kpemcy y Aycrpuju (Danube
University Krems), y okBupy ucTpakusama tpehe MuCHje yHUBEP3UTETa, Y

mapty 2016. ronuHe.

3. PykoBolheme paioM WM 4IAHCTBO Y OpraHy Wiu npogecuoHaIHOM
YIApY:KeHy WJIH OPraHu3anuju HalMoHAIHOT Win Mel)yHapoaHor HuBoa.

Unan Cprickor yapykerma 3a MapKETHHT.

4. Yyemrhe y mporpaMuma pa3MeHe HACTABHMKA U CTy/eHATA.

RenoBHa capaima ca CTyICHTUMA Y OKBUPY Mel)yHapoIHUX mporpama
MOOWJIHOCTH CTy/ICHATAa HA OCHOBHUM CTY[MjaMa, Ha IPEIAMETY
MelyHapoaHu MapKeTHHT.

5. Yuemhe y uspaau u cnposoljerby 3ajeJTHHUKHUX CTYIMjCKHX MporpamMa
Onpehena kao HaCTaBHUK Ha npeaMeTy Business and Management in a
Global Context, Ha xypcy: Business and Management, Xoju ce peanusyje y

capanmu ca London School of Economics (3a mkoncky 2020/2021. roauny).

6. Hpe,uaBaH,a 110 NMO3MBY HAa YHUBEP3UTCTHMA Yy 3€MJbU WX UHOCTPAHCTBY.

*HanomeHa: Ha kpajy mabene Kpamko onucamu 3a0KpysHceHy 00peoHuyy




III - 3BAK/bYYHO MUIIJBELE U ITPEJAJIOT KOMUCHJE

Ha xonkypc 3a pagHo MecTo peioBHOr npodecopa, 3a yxky HayuHy obJact IlocioBHA eKOHOMHja U MEHAIIMEHT, 00jaBJ/bEeH
21.10.2020. y ornacaom aucty IlocnoBu, kao jeanHa KaHAMIATKUKBa npujaBuia ce Ap Camba Mutuh. Ha ocHoBy yBUAa y
KOHKYPCHY JOKYMEHTAH]Y KOjy je KAaHAMJATKHIAa YPeIHO JOCTABMIIA H Y KOjOj je HaBe/1a U IOKYMEHTOBAJIAa IIOCTUTHYTe
pesyjrate y 00J1aCTH HACTABHO-NEAAromIKOr, HAYYHO-HCTPA)KMBAYKOI paJa M JONPHHOCA aKaAeMCKOj M IIHPOj
JAPYIUTBEHO]j 3ajeIHHIIU, KOHCTATYjeMO 1a Cy HCIIYHCHU CBH 00aBe3HU U M300PHH YCJIOBH 32 3Bame peloBHOr npodecopa,
a xoju cy gepuancann IIpaBHIHMKOM 0 MHHHMAJIHMM YCJIOBHMA 32 CTHIAIE 3BAaba HACTABHHKA HA YHHUBEP3UTETY y
Beorpany (,,I'naciuk Yuusepsutera y beorpany* 6p. 192/16, 195/16, 199/17 u 203/18).

VY obnacTu HaCTaBHO-TEAArOLIKOT paja o nmocturayhuma kanauaatkuise ap Camwe MuTnh HajOobe CBEIOUHM YMIbEHHLA /1A je Y
MIPETXOHOM IIETOTOJMIIBEM IepHoNy Omiia aHrakoBaHa Kao IpemaBad (BaHpenHu npodecop) Ha ExoHoMckoM ¢axynrtery
VuuBep3urera y beorpaly Ha ueTupu npeamera Ha CBUM HHBOMMA CTY/Hja, Kao U Jia je HEH NEIarouky paj ca CTyICHTHMA
OLICEheH BUCOKUM olleHaMa. OIieHe BeHOT HaCTaBHO-TIEIaromKor pana JoOujeHe y CTyIeHTCKAM aHKeTama kpehy ce y pacrony
on 4.47 no 4.71. buna je MeHTOp Y 0caM OAOpamEHUX JUIUIOMCKHX PajoBa (MacTep), Kao M WiaH WM MPEACSIHUK KOMUCH]E Y
npexo 40 onOpameHNX IUIUIOMCKHX pazioBa (MacTep). AHrakOBaHA je M KaO HACTABHHK HA JIOKTOPCKUM CTy[HjaMa M WIaH
MEHTOPCKE U KOMHCH]je 3a OLIeHY M 0J0paHy JOKTOPCKE AHCepTaluje. AKTHBAH HACTABHHYKH aHTaXMaH Oelnexu u y obyacTH
HACTaBHUX AaKTHBHOCTH BaH CTYAHMjCKHX IIporpama, IeMOHCTpHpajyhm Tmme cBojy mocBeheHOCT emykanuju Miagux JbyOH U
npomouuju Hayke. O HayYHO-MCTPOXKHBAUYKHM CIHOCOOHOCTHMAa M pe3yiTaTHMa KaHAWJATKHISE CBEJOYM BEJIUKH OpOoj
00jaBJbeHUX pajioBa y peneH3upaHuM nomahnm u MehyHapomHnM HaydHHM dacommcuMma. Kampmpatkmma Mutuh ce y cBom
Hay4YHO-UCTPAKMBAYKOM Dajy CHelMjaan3oBaiga y oOnactumMa MehyHapomHOr MapKeTHHra, MelyHapomaHMX MapKeTHHIIKHX
KOMYHHKallFja U W3y4yaBama yTHUIAja KPOC-KYIATYPHHMX pa3iiKa, Kao M MepleNnnyje M3BO3HMX MapKEeTHHIIKUX Oapujepa of
ctpane npexyseha u3 Cpbuje. Ocum Tora, y CBOjUM HayYHHM paJlOBUMa OaBHiIa Ce M aHAIU30M JPYIHX KaTeropHja M3BO3HHX
Gapujepa, MHTEPHUX U eKCTEPHUX, MEhYHAPOIHUM MEHjCKUM TPIKHIUTEM, KapaKTepHCTHKaMa HHTEPHALMOHAIN3ALH]je ITI00aIHO
poheHnx W paHO MHTEpPHAIMOHAIM30BaHUX Mpexy3eha, ¢ HarlackoM Ha yJIOTy MapKeTHHIIKMX KOMIETCHIMja W aHalHu3y
mehyHaponse MapkeruHinke crparteruje. Koayrop je yubenuka Mehynapoonu mapkemune — 00 Jokanne 00 2nobanme
nepcnexmuge, KOju ce KOPUCTH Kao YIOCHHK Ha mpexmery MelyHapoHH MapKeTHHT Ha OCHOBHUM CTyaHjamMa Ha EkoHOMCKOM
dakynrery YHusep3utera y beorpany, kao u OpojHux pajoBa y nomMahuM u MehyHapOJHUM YacONMCHMA, NPE3CHTOBAHUM Ha
KoH(epeHjama y obsact MelhyHapomHor mapkerwHra. JlomaTHo ce 0aBmia MapKETHHIOM BHCOKOIIKOJIICKHX YCTaHOBA M
MapKeTUHIOM IpexpamOeHnx npousBozaa. M3 obnacTu MapKeTHHra BUCOKOLIKOJCKHX YCTaHOBa 00jaBmiia je paj y BPXYHCKOM
MmehyHapogHoM gaconucy koju je npema IF2 panrupan y Journal Citation Report-y, y cBojoj obmactu Hayka Mehy mpeux 30%
yaconuca (Hanasu ce y npBux 26,95% wyacormica Ha JKMCTH). Y4YecTBOBaja je Kao PYKOBOIWIALl M UCTpakuBad y Behem Opojy
HayYHHX M CTpy4YHHX pomahmx u wmelhyHapomumx mpojekara, OaBehm ce MmelhynaponuoMm koHkypeHTHOmhy mpenyseha,
MapKeTUHIOM XpaHe, MehyHapoIHHM MEIHjCKMM TPXKHIITEM, Kao M TpehoM MHCHjOM BHCOKOIIKOJCKMX ycTaHoBa. Ilopen
HaBEICHHUX pe3yNTaTa y 00JacT HaCTaBHO-IIEIAaroIKOT M HayYHO-HCTPaXUBAUKOT paja, OpojHe JojaTHe akTHBHOCTH KOjUMA je
KaHANIATKHba PYKOBOJWIA MIIM je Y HbHMa y4ecTBOBala yKa3yjy Ha eHy HocBeheHOCT paiy ca KojeramMa M CTYICHTHMA
OCHOBHHX, JMIUIOMCKHX M JOKTOPCKHMX CTyIuja Ha YHuBep3utery y beorpany, amu m apyrum ynusepsuteruma y CpOuju, Te
IIPEe/ICTaBIbajy 3HAYajaH JONPUHOC Pa3BOjy HACTAaBHO-HAYYHOT ITOAMIIATKA, Ka0 M pa3Bojy Hay4He U mmpe 3ajennune y Cpouju.

Ha ocHoBy HaBezieHOT npemtaxeMo u3bop ap Came Mutuh y 3Bame peoBHOTr npodecopa, 3a yxxy HayuHy obisact ITocnoBHa
€KOHOMH]ja ¥ MEHAIMEHT.
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