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(I)aKy.]'ITeT OpraHu3aliMOHHUX HayKa

HACTABHO-HAYYHOM BERY

IIpeamer: ITogoO6HOCT Teme u kanauaara Muuie ['pyjuh 3a n3pany HOKTOpcKe AuUcepTaiuje

Onnyxom 05-01 6p.3/73-5 ox 16.06.2021. ronune, uMeHOBa M cMO 3a wiaHoBe Komucuje 3a
oreHy nmonoOHocTH Teme u Kanauaara Musaune I'pyjuh 3a u3pany nokropcke aucepranyje u
Hay4yHE 3aCHOBAaHOCTH TeMme ,,Pa3Boj Monena mnepuunupaHe BpEeIHOCTH KOPIOPATUBHOT
OpeHza y KOHTEKCTY OJIp’)KUBE MAPKETHHIIIKE OPHjEeHTAIH]je .

Ha ocHoBy Marepujasia mpuiioskeHor y3 3axTeB Kanauaara, Komucuja nongnocu cienehu

PEDEPAT

1. TMoxauu o KaHAUAATY

.1. buorpadcku nmogamm

Mununa I'pyjuh je pohena 25.02.1991. y 3pemanuny. OcHOBHY Hikoiy ,,Anekca Illantuh® je
3appmmina 2005. kao hak renepaumje m  Hocwian ,,BykoBe numuiome“. HakoH 3aBplieHe
3pewanuncke rumHasuje 2009. ronumne ymucyje Pynapcko-reonomku (akynaTer, cmep
NnxemwepcTBo HadTe u raca. OcHOBHe cryauje 3aBpuasa 2013. roguHe ca MpOCEYHOM OLIEHOM
8,43. Ucte roaune ynucyje mactep cTyauje Ha PakynTeTy OpraHu3allMOHUX HayKa Ha Mporpamy
WHxewepcku M ONEpallMoHM MEHalIMEHT, cMep MeHalMeHT MHKemepcTBo. Mactep cTyauje
3aBpmaBa 2015. rogune ca mpocedHoM oneHoM 9,29 u oneHom 10 Ha 3aBpIIHOM paay ca TEMOM
,, ] IpOIIECHH MPHUCTYT M OpraHU3alloHa CTPYKTypa“ mox MeHTopcTBoM Ap parocnaBa Cnosuha.
VY okTobpy 2015. ymucyje moktopcke cryauje Ha DakyaTeTy OpraHU3aIllMOHMX HayKa, CMEp
Menayment. [lonoxuia je cBe ucnure mpeaBuleHe MporpaMoM ca MPOCEYHOM oleHoM 9,78.
[IpBa mpakTruHa uckycrtsa crekia je y komnanuju HUC a.n. Hosu Can. TpenyTHO je 3amocieHa
y npexny3sehy ,,Sour cherries and fruits* kao acucteHT mupeKTOpa re je 3aayKeHa 3a capaamy ca
KIMjeHTHMa W 00aBJharkb€ CBHX aJMWHUCTPATHBHUX 3ajaTaka. Te4yHO TOBOpU EHTJIECKH U
HEMAauKH je3UK.

1.2. Creueno HAYYHOUCTPAXNBAYKO MCKYCTBO

Mununa I'pyjuh je mxomcke 2015/2016. rogumHe ymmcana JOKTOPCKE CTyauje Ha
Vuusepsutery y beorpagy — ®akynTeT OpraHM3allMOHHMX HayKa, CTYIUJCKH Iporpam
MenaymenT. Ha TOKTOPCKMM CTyarjaMa je TIOJIOKIIIA CBE TUTAHOM M TIPOTpaMoM TpeBuleHe
ucnure ca mpocedHoMm oreHoMm 9.78. O6jaBuna je 13 pagoBa y nomahuM dvacomucuma U
U3JI0KWIA MX Ha HAy4YHUM KOH(epeHIMjaMa y 3€MJbU. Y HACTaBKy CIEAM Iperyie]
MOJIOKEHHUX MCIIUTA U 00jaB/LEHUX PaIoBa Y TOKY JOKTOPCKHX CTyHja.



IIpernen Nog0XECHNUX MCIIMTA Y TOKY JOKTOPCKUX CTV,HHia

Hasus npeamera Ounena ECIIb
MeTon010THja HAyYHUX UCTPAKUBAMHa 10 10
Opranuzaiuja mocIOBHUX CUCTEMA 9 10
Ctparerujcku (UHAHCH]CKH MEHAIMEHT 10 10
MapkeTuHT 1 OJJHOCH ¢ jaBHOIIhy - 9 10
CTpATELIKU TPUCTYI
MeHaiMeHT JbyACKUX pecypca 10 10
CTpaTerujcku MEHaMEHT 10 10
EXOJIONIKY MEHAIMEHT U OJIPYKUBHU Pa3BOj 10 10
KBaHTUTAaTUBHU MOJIENH Y MEHAIMEHTY - 10 10

0/1abpaHa moriaBsba

PKvBoTHa cpeanHa, 34paBJbe U CUTYPHOCT 10 10

Kangunatkumwa je 29.09.2021. roguse ycmemHo oaOpaHuiIa NPUCTYHHM paja 3a H3pany
JIOKTOpCKE  JUCepTalMje T1oja  Ha3uBOM ,JcTpaXkuBame IEpIeniuje  BpPEIHOCTH
KOPIIOPAaTHUBHOI OpeHJla y KOHTEKCTY OApKMBE MAapKETHHIIKE OpujeHTanuje* u ocreapuia 30
ECIIb 6onoBa. YkynHo je octBapuia 120 ECIIB 6omoBa ca mpocedrom orieHoM 9.78.
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PanoBu caommrrenu Ha KoHepeHjama:

1. I'pyjuh, M., Bykuh, A. (2021). Ytunaj nangemuje COVID-19 na [lusseBe oapxusor
pas3Boja, SYM-OP-IS Mehynapoauu cumnosujym, ctp. 29-35;

2. I'pyjuh, M., Muuauh, H. (2020). Sustainable Corporate Brand, SymOrg International
Symposium, ctp. 578-586;
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4. T'pyjuh, M. (2019). Oxp>KuUBOCT *KMBOTHE CPEIUHE, 3/paBjba M CUTYPHOCTH Sa acICKTa
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1.3. OueHa noagoOHOCTY KAHAUIATA 32 DA HA IIPEUIOKEHO] TEMU

VY3umajyhu y o03up pesyirare OCTBapeHEe TOKOM Jocajallikber o0pa3oBama, pe3yJTare
J0Ca/IallIibeT HAyYHO-UCTPAKUBAYKOT Pajia, T€ YCIEIIHO OJ0pamkeH MPUCTYITHU pajl, CMaTpaMo
na xkanguaar Munwma ['pyjuh mocenyje moTpeOHO 3HamEe M MCKYCTBO 3a M3PaIy JOKTOPCKE
IHcepTanyje Ha Temy ,,Pa3Boj Mojesa nepuunupaHe BPeIHOCTH KOPNOPATHBHOI OpeHaa y
KOHTEKCTY OJP:KMBe MapPKEeTHHIIKE OPUjeHTanmje .

2. [IpeameT ¥ Wb UCTPAKUBAHA

[locnenwux neneHWja y MapKETUHINKO] HAy4YHO] JIUTEpaTypyd HarjamiaBa ce 3Hayaj
koprioparuBHor Mapketunra (Balmer, 2001; Balmer & Greyser, 2006; Balmer, 2017) wu
kopriopatuBHOr Openma (Balmer, 1995; Balmer, et al., 2017; Schroeder, 2017). /lunamMu4HO U
IIPOMEHJBHUBO TIOCIIOBHO OKpYKEH€ 3aXTeBa NPOMEHE y TOcCioBamy 300r uera aeduHHCAEmE
CTpaTeruja KommnaHuje Oa3MpaHUX Ha MPEABUAJBUBOM TPXKMIUTY M HpedepeHluju moTpouiada
BE3aHUX 3a MPOM3BOJE M YyCIOyre IOCTaje CBe Texe, cTora audepeHunujangja 3axTeBa
MO3UIIMOHHUPakhe YNTaBe KOMIaHHje, a He caMo Mpou3Boja. [locieanyHo, KIbydHU €IEMEeHTH y
cTpaTerrjama JudepeHnujanuje nocTajy eMoluje U BPeAHOCTH KOje CHUMOOJM3Y]y KOMIAaHU]y
(Hatch & Schultz, 2001). KopriopatueHu OpeH[1 TIpy»ka KOMITaHH]jaMa HOBE MEPCIICKTHBE U ITUPU
CMEKTap MapKEeTHHIIKUX Moryhnoctu. JlokazaHo je Ja KOpHNOpaTHMBHHM OpeH[ MO3UTHUBHO yTHYE
Ha TIOCJIIOBHE pe3yiTare, CTOTa C€ CMarpa BaXHHUM HW3BOPOM OJPKHBE KOHKYPEHTHOCTH
KOMITaHHMja ¥ JeJJHUM OJ] KJbYYHHX elleMeHata kopropatuBHe crpareruje (Brexendorf & Keller,
2017). KopriopaTiBHE OpeH[ je TMpoM3aliao U3 KOHIENTa OpeHaa MpOM3BOJAa W MMa HCTH IHJb
Kao ¥ OpeHJ IpoM3BOJia y CMHCIY IudepeHIHjainmje, CTBapama Mperno3HaTJbuBe BPEAHOCTH U
koHKypeHTcke npenHoctu (Llunsapuh Koctuh u IlltaBmanun, 2020), anu npeacraBjba MHOTO
IMIMPH TI0jaM OJ caMor ojaHoca m3Mel)y mpomsBoma u motpomrada (Knox & Bickerton, 2003).
Balmer et al. (2017) cymupajy cinenehe pasmuke:

e bpena mpousBoja crajia y oJroBOPHOCT OpeHJ MeHalepa, 0K je TeHepalHU TUPEKTOp
KOMITaHHje OpeH/T MEeHallep KOPIOpaTUBHOT OpeH/Ia;

e dyHKUMOHAIHA OJTOBOPHOCT 3a OpEeH] MPOM3BOAA CIIa/1a Y HAIJICKHOCT OpPraHU3aIloHEe
[ETMHEe MapKETHHT, JOK (yHKIHMOHAIHA OJrOBOPHOCT 33 KOPIIOPAaTBHU OpPEH]I MOKpUBA
cBe WK BehrHy OpraHu3alMOHMX IIEJTHHA;

e ['eHepanHa OJroBOPHOCT OpEH] MPOU3BOA j€ HA 3allOCICHUMA Y MapKeTHHTY, JOK je 3a
KOPHOPAaTUBHU OpEH]] FeHepaiHa OATOBOPHOCT Ha CBUM 3aIIOCIICHHM;

e Kopenu OpeHia mpousBoja Cy y MapKeTHHTY, JOK Cy KOPEHH KOPIOPAaTUBHOI OpeHaa
MYJITHIUCIUITTMHAPHU;



e bpenn mpousBoaa ce hopMupa KpaTKOpOYHO, JIOK C€ KOpHopaTHBHU OpeHn ¢dopmupa
JTYTOPOYHO;

e dokyc OpeHIa MPOU3BO/A j€ HA MOTPOIIaYMMa, JOK C€ KOPIOPATUBHU OpeH] GoKycHpa
Ha CBE CTEjKXOJJIEPE;

e Bpennoctu OpeHga npou3BoJa Cy YIJIABHOM KpeWpaHe, [JOK Cy BpEIHOCTH
KOPIIOPATUBHOT OpeHJ1a CTBapHE (ayTEHTHYHE);

e bpenn npoun3Bona ce mperno3Haje Ha 0a3u MapKETHHIIKUX KOMYHHUKalldja, KOPIIOPaTBHU
OpeHJ1 ce mpeno3Haje moMohy KOpIOpaTUBHUX KOMYHHKAIIH]a.

ITpema Lorenz (2010) xopropatuBHH OpeHJ Ce IMOCMaTpa Kao MpOIeC CTBapama U OJpKaBarba
MO3UTUBHOT KOPIIOPATHBHOT MMHUIIA U PeryTaldje, npeHocehn KapaKTepUCTHKE KOPIOPATUBHOT
UICHTUHTHUTETA CBUM CTejKxoiiepuMa. YecTo a0ia3u 70 M3jeHaYaBamka HABEICHHUX I10jMOBA,
cTora je BaXKHO HABECTH CJIMYHOCTH W pas3iiuke u3Mely CpOJHHX KOHIeNara Kao INTO Cy
KOPIIOPATUBHU UACHTUTET, UMHUII U penyTanurja. Balmer (2001) u De Chernatony u Harris (2001)
Cy HaBOJIC JIa j& KOPIOPATHBHU UACHTHTET OCHOBA 33 M3TPajiby KOPHOPATHBHOT OpeH/a U Jia je
OH YKYITHa TepIeNiiija 0 KOMIIaHUjH KOja ce OrJie[ia Y HEeHOM KOPIOPATUBHOM HICHTHUTY, JTOK
Hatch u Schultz (2001) wnarnmamraBajy 3Hayaj KOpPHOpAaTHBHE KYJATYpe, OJHOCHO 3HaYaj
yckiajuBama CTpaTelKuX IUJbEBa ca KOPIIOPATHBHOM KYJITYPOM, Kako OM ce KOpIOpaTHBHA
KyJITYpa yKIJIONWIA y NMEPUENINjy KIbYUHHX CTEJKXOJIJepa Y IHJbY H3TPA/Ibe U OJpKaBarmba jakor
KOPIIOpaTUBHOT OpeHaa. EKCTepHH cTejKXOIepy NepIunupajy KOMIIaH!]y Kpo3 KOPIOPaTUBHU
MMHIJ, CTOTA j& HEOIXO/IHO Jia KOMIIaHUja CTBOPH OIMIIJBMBOCT 32 HEMATEPHUjalTHE EIIEMEHTE KOjH
he 6utu neo mmuna (Khan, 2009). Ilpema van Riel u Fombrun (2007) mporec kopropatuBHOT
OpeHIMpama MoJpa3yMeBa CKyIl aKTHBHOCTH KOMIIAHHMj€ KOjeé HMajy 3a IHWJb H3TPaliby
MOBOJHHUX acollMjalvja U MO3UTUBHE pENyTallje ca MHTEPHUM U €KCTEPHUM CTEJKXOJAepuMa.
Jlakiie, KOpIOpPaTHMBHO OpeHAMpame je Mpolec KOju JOBOIU 10 CTBapama W OJIpiKaBarmba
MMOBOJLHOT KOPIIOPATUBHHUT MMHIIA, a mocaeanyno u pernytanuje (Roper & Fill, 2012). Jenan ox
OCHOBHHX IIMJbEBA KOPIIOPATHBHOT OpEHINPama je 00JIMKOBAKE CUCTEMa BPEHOCTH KOMITAaHH]e
U JIONPUHOC TIPOMOBHCamy 1 u3rpaamu pernytandje (Urde, 2013).

I'maBHM 1mJb cTpaTeruje OpeHAuMparma MojapasyMeBa NoBehame yKyNmHE BpEeTHOCTH OpeHna
(Gabrielli & Baghi, 2016). Aaker (1991) nedwunurie BpeaHocT O6penaa (exri. brand equity) kao:
,,CKYIl UMOBUHE M 00aBe3a IMOBE3aHUX Ca MMEHOM M cuMOosioM OpeHaa, Koju nonaje (i
0Jly3MMa) BPEIHOCT KOjy MPOM3BOJ] WM yCIyra Mpy’ka KOMITAHUJH H/MIH KyIIUMa KOMIaHuje".
Huusapuh Koctuh u llItaBmpanun (2020) HaBoe Aa ce KOHIENT BPEAHOCTH OpeHIa mocMarpa us3
JIBE TePCIIeKTHBE — (DMHAHCH]CKA TEePCIIEKTHBA U MEPCIEKTHBA BPETHOCTH OpeH/ia 3aCHOBaHa Ha
notporrauy. dunancujcka mepcrektuBa (Simon & Sullivan, 1993) ce ogHocH Ha (UHAHCH]CKY
BpPEIHOCT OpeHsa Koja ce Kpeupa 3a KOMIIaHHWjy, JOK Cy y TEpCIeKTHBH BPETHOCTH OpeHnaa
3acHoBaHa Ha motpomauy (Aaker, 1991; Keller, 1993) nomMuHaHTHA HCTpaxkuBama y 001acTH
KOTHUTHBHE TICUXOJIOTH]E Tj. (JOKYC je Ha CTPYKTypH MeMopwuje morporrada. Cmarpa ce 1a ce
BpEeIHOCT OpeH/a 3aCHOBaHA Ha MOTPOIIady Oa3wpa Ha OHOME IITO Cy KYINIM TOKOM BpEMEHa
BUJICNH, TIPOYUTAIIH, YyJIH, HAYYHIN, MECTHIH 1 ocehamm y Be3u ca Openaom (Kotler & Keller,
2017). Aaker (1991) je medunucao cnenehe nuMeHsHje BpPEHAOCTH OpeHIa: CBECT O OpeHIy,
acoryjanuje Ha OpeHJ, NMEepUMIIMPAHU KBAIMUTET, JIOJATHOCT OpeHIy M Jpyra MMOBHHa OpeHna
(MaTeHTH, 3aIITUTHH 3HAK, OJJHOCH Y MapKETHHIIKOM KaHaiy U jp.) [IpBe dyeTupu aumeHsuje ce
OJTHOCE Ha MEpIeNIyjy NOoTpolaya U peakinjy Ha OpeH., JAOK ce AUMEH3Hja ,,Jpyra UMOBHHA
OpeHma“ He OIHOCH Ha BPEIHOCT OpeHaa 3acHOBaHO] Ha morpomraunMa. Keller (1993) je
UCTPAXXMBAO BPETHOCT OpeHJIa 3aCHOBAaHYy Ha IOTpPOLIaYMMa W3 MEPCIEKTUBE ICUXOJIOTH]E
nmoTpomiavya u AeUHUCAO j€ KOHIENT Kao ,,JudepeHnrjaran eekar Koju 3Hame 0 OpeHIy uma
Ha peaknujy notpomada Ha OpeHa” . Ha ocHOBy HaBeneHe nedununuje Moxke ce pehu na Openy
¥MMa TO3UTHBHY (MM HETaTUBHY BPEIHOCT) aKO MOTPOIIAy pearyje MOBOJHHO (MJIM HETIOBOJHHO)
Ha TOHYAY MPOM3BOJA YMje MY je MMe OpeHaa Mmo3HaTo, y mopehemy ca MOHYJIOM HCTOT, aju
HeOpenupanor npoussoaa. [Ipema Keller (1993) 3name 0 OpeHy je KOMIIOHEHTA KOja yTHYE Ha
nepueniyjy Kojy cTBapa OpeHIMpaHW NPOHM3BOI y OAHOCY Ha HEOpPEeHAHMpaH M YKIbyuyje IBE
MMOTKOMITOHEHTE — CBECT O OpPEHIy M UMHUII OpeH/1a.



Ha ocHOBy HaBemeHOT MOKE ce 3aKJbyYUTH Ja Cy TOKOM MOCJICIIBUX JCHEHHja UCTPAKUBAA
yIJIaBHOM OMJIa yCMepeHa Ha W3ydaBare BPEIHOCTH OpeHja Ha HUBOY mpousBoja (Aaker, 1991;
Keller, 1993; Yoo et al., 2000). Ca apyre crpaHe, BpeIHOCT KOPIIOPATHBHOI OpeHIa HHjE y
3Ha4YajHOj Mepu obpaljeHa y JIUTEepaTypu U HE MOXKE C€ KOHCTATOBATH YCATJAlICHOCT HAYYHHUKA Y
norJiely KOHCTUTYeHaTa BPEJIHOCTH KOPIOPAaTHBHOI OpeHaa M Mojelna 3a Mepeme (Shamma &
Hassan, 2008). Keller (1998) nedunuiie BpemHOCT KOPIOPATUBHOI OpeHIAa Kao: ,,pa3luuuT
OJITOBOpP KyTlala, 3alloCICHHX, IPYTHX KOMITaHWja WIM OCTAJIMX PEJICBAHTHUX CTEjKXOJIepa Ha
peun, akiyje, KOMyHHKalllje, IPOU3BOJE WM YCIyre Koje Ipyka HUIACHTU(PUKOBAHU EHTHTET
KopriopaTBHOT Openma“. Cmarpa ce Ja KOMIIaHHMja MMa jaK KOpPIIOpaTHMBHHM OpeHJ Kaja
CTEJKXOJJICPU UMajy jake, MOBOJPHE M JEIMHCTBEHE acolldjalldje O KOPIMOPATUBHOM OpeHay Y
cBOjuM MmuciuMa. JemaH o GakTopa KOju y BEIMKO] MEPH YTHUYE Ha BPEIHOCT KOPIIOPATHBHOT
OpeHa je meplenirja o KOPIopaTHBHOM OpeHy, IITO 3HA4YM Ja CBaka IMPOICHA BPETHOCTH
Tpeba Ja ce 3acHMBA Ha MEPICHIHUjU Pa3IMUYUTHX CTEJKXOJIEpa O KOPIOPATHBHOM OpEHIY.
ITpema Balmer u Gray (2003) ume KopropaTuBHOT OpeH/Ia W/WIIK JIOTO Cy 3HAYajHH €JICMEHTH
MPUJIMKOM CTBapama CBECTH O OpeHIy, MOoBepema y OpeHI M moBepema y koMmaHujy. [lopen
tora, ayrop Keller (1998) je wuneHTUPHKOBAO 4YETHPH JETEPMUHAHTE ACOIHMjallH]ja
KOPIIOPAaTUBHOI WMHIIAa 32 KOjé CMaTpa Jia YTHYy Ha BPEJIHOCT KOPIOPATHBHOT OpeHja:
yoOu4ajeHr aTpuOyTH NPOU3BOJA, KOPUCTU WM CTaBOBH, JbYIU M OJHOCH; BPEIHOCTH H
porpamMy U KopropaTuBHH Kpeaubuaurer. Shamma u Hassan (2008) takohe naBoae na cBaka
NpoIIeHa BPEJHOCTH KOPIIOPATHBHOT OpeHIa Tpeba Jla ce 3aCHUBA Ha MEPICNIUjH Pa3InIUTHX
CTEjKXOJIZiepa, CTOra Ce MOXKE 3aKJbYUYHTH Jia je TepleNIja CTejKXoJaepa, MOCeOHO moTponiaya
OJ1 BEJIMKOT 3Hauaja 3a Jiajba UCTPAKUBAKA BPEIHOCTH KOPIIOPATUBHOT OpPEH/IA.

CaBpemeHna Teopuja M Ipakca y cBe Behoj Mepu Npeno3Hajy U UCHHUTY]y 3Hauyaj BPEJHOCTH
KOPIIOPATUBHOT OpeH/1a y KOHTEKCTY OAPYKUBOCTH M TOBe3aHUX KoHIernaTta (Shamma & Hassan,
2011; Hur et al., 2013; Sierra et al., 2015; Sarkar & Bhattacharjee, 2017), npu uemy cy 3a 1aba
HCTpaXKMBamka BPEIHOCTH KOPIIOPATUBHOT OpeH/Ia y pajay OJ BEIMKOT 3Hauaja pagoBu Hur et al.
(2013) u Sierra et al. (2015). Hur et al. (2013) cy nedunHHCcann U UCIUTATH MOJCT y LUJBY
yIBphuBama Be3e wu3Mel)y KopropaTHBHE JpYyIITBEHE OATMOBOPHOCTH, KpeauOumiureTa
KOpIOpaTUBHOI OpeHJa, BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOI OpeHJa W KOpIOpaTHBHE pemyTaluje.
VYTBpheHo je na KopropaTHBHA JPYLITBEHAa OATOBOPHOCT KMa IO3UTHBaH edekaT Ha
KpeauOUINTET KOPpIOpaTUBHOT OpeHaa U KoprnopaTUBHY penyTaiujy. KopnopaTtusHa penyTanuja
U KpeaUOWINTET KOPIOpaTHUBHOI OpeHAa uMajy YJIOry IOCpeAHHMKa Hu3Mel)y KopropaTHBHE
JPYUITBEHE OJrOBOPHOCTH W BPEIHOCTH KopropatuBHOr Openpa. Sierra et al. (2015) cy
nepUuHUCAIN ¥ UCTTUTAIU MOJIE KaKo OM MCTPaXXMIIU YTHUIA] IEpLUUIUpaHe €THYHOCTH OpeHia Ha
BpeIHOCT OpeHna (Ha HHUBOY KOPIIOPAaTHBHOT OpeHna y obOmactu yciyra). YTBpheHo je ma
nepuunrpaHa €TUYHOCT OpeHJa Hema JUpeKTaH yTHIa) Ha BpeAaHocT Openpaa, Beh ma cy
MEepUUIHpPAaHA KBaTUTET W adeKT OpeHIa MpecyaHH 3a TpeBoheme MepIunupaHe eTHIYHOCTH
Openna y BpenHocT Openpa. Ilopen Tora, yTBpamwiM cy Aa Kaja KyHIM HMajy TO3UTUBHY
MepLeniyjy KBaJUTeTa yciyre, pa3Bujajy OpeHa adeKT Koju MOBOJBHO yTHuYe Ha moBehame
BpeHOCTH OpeHfa.

Jenan oJ KOHIleNaTa KOju MOTEHIIMjaIHO UMa yTULA] HA MEPLENIHjy BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT
OpeHma je oApWBa MapKeTHHINKAa opujeHtarmja (Sierra et al., 2015; Mahmoud, 2016).
MapkeTHHIIIKa OpHjeHTallja MOoJpa3yMeBa CTBapame W IIUpeme HHpopMaluja MIHUPOM Ieje
KOMITaHHMj€ pajyl CTBapama OArOBOpa Ha moTpede W mpedepeHirje Kyrnama U KOHKYPEHIIH]E.
HNudopmanurje Koje MEHAIMEHT H 3allOCIIEHU MMajy O MPEJIHOCTHMA KOHKYpeHaTa U morpebama
Kymara JoBoje 10 0oJbe nmosunuje kommanuje Ha Tpxkuinty (Kumar et al., 2011). Jlokasano je na
ce KOMIIaHH]j€ KOje yCBOj€ KOHLENT MapKeTHHIIKE OpHjeHTanuje Opike MoBe3yjy ca KyHiuMa M
MMajy BuIlle ocehaja 3a TpXKUINTE, IMITO UMa 3a pe3yJiTaT BPXYHCKE IOCIOBHE mepdopmaHce
(Mahmoud, 2016).



HcrpakmBama 0 KOHIIETITY MAapKETHHIIKE OpHjEHTaIlMje Ce Be3yjy 3a JBe rpyme aytopa. [IpBa
rpyma ayTopa nocMmarpa KOHIIENT Kao opranu3aiioHo noHamame (Kohli & Jaworski, 1990), nok
Jpyra rpyla ayTopa ImocMmarpa KOHIENT Kao opranusanuony Kyintypy (Narver & Slater, 1990).
Kohli u Jaworski (1990) nocmarpajy KoHIenT n3 OMXeBUOpaIHe IEePCIEKTHBE, KOja ce OAHOCH Ha
noTpeOHa TMOHAaIlaka WIM pagmbe Koje Tpeba YCBOJUTH paad JOCTH3amka MAapKETHHINIKE
opujeHTanyje. AyTOpM HaBOJAE Ja MapKETUHINIKA OpHjeHTalWja IOApa3yMeBa TI'E€HEPUCAIHE
TPXKUIIHUX WH(}OpMaIja, mupeme nHbopmalja y KOMIIAHUJH U OJITOBOP Ha HbHX, a KOJU Ce
OJTHOCE Ha cajamme u Oyayhe motpebe Kymama, KOHKYpEHIU]y U Jpyre akrepe Ha TpxkumTy. Ca
npyre crpane, Narver wu Slater (1990) neduHHITy MapKETHHIIKY OpHjEHTALHU]y Kao
OpraHu3alMoHy KYITYpy KOja HajeuKacHUje U HajeheKTUBHHUjE CTBapa MOoTpeOHa MOHAIIAka 3a
CTBapame CYNEpHOPHE BPETHOCTH 3a KYIIE M, CaMHM THM, CyIepHOpHE mnepdopmaHce 3a
nocjoBame. VMcTH ayTopu HaBoJie J1a Ce MapKeTHHIIKA OpHjeHTalMja mocMmarpa kao gopma
OpraHM3aliOHe KyJIType Koja ce Oa3upa Ha TpH KOMIIOHEHTE: OpHjEHTAlMjy Ha KyIIIIe,
OpHMjeHTaIljy Ha KOHKYPEHIH]Y U HHTep(YHIKHOHAIHY KOOpAMHALM]Yy, y3uMajyhu y o03up
KpPUTEpUjyMe IYTOPOYHOCTH M MNPOPHUTAOMIIHOCTH, HAa OCHOBY KOjHUX CE€ JIOHOCE OJJIyKe.
[locnenmuuno, 3amocieHW TMPHUKYIUBAjy W pasyMmejy BakHe HH(OpMangje O KymnuumMa |
KOHKYPEHIIMJU U pa3Memyjy Te nH(opMalrje yHyTap KOMIIaHuje.

Kao mocnenuia pa3nuuTiX €KOJOUIKUX U JPYIITBEHUX MPpoOIeMa, KOHIENT OJPKUBOT pa3Boja
CBe BHIIE J00HMja Ha 3HAYajy, TOKOM IIOCIEAUX JCUeHHja. 3a TOIyJapu3anujy KOHIENTa
3acinyHa je CBeTcka KOMHCH]a 3a )KUBOTHY CpeuHy U pa3Boj (bpyHTieH0Ba koMucHja) Koja je
Ha TO3WB YjenumeHnx Hamwja 1987. roamHe mpencraBmia W3BemTa) ,,Hama 3ajenHudka
Ooynyhnoct. OnpkuBH pa3BOj je y HU3BEWITajy AePUHUCAH Kao: ,,pa3B0Oj KOjU 3aJ0BOJbABA
notpede camanimbuX TeHepalija U He JIOBOAM Yy MUTame CIocOOHOCT Oyayhux reHepamuja aa
3a0Bosbe cBoje motpede (WCED, 1987). Hakon BpyHTiaeHI0BOT H3BeITaja OjaBHO CE BEIUKU
Opoj nepuHUIM]ja U aKaJeMCKe JINTepaType KOju ce OaBe KOHIENTOM OJpP>KUBOT pa3Boja. MHOTH
ayTopH KOjU Cy ce OaBHIIM KOHIICTITOM OJp KUBOT pasBoja (u3melhy ocrtammx EKlington, 1998;
Diesendorf, 2000; Rogers, et al., 2008; Finkbeiner et al., 2010; Martin & Schouten, 2014; Purvis
et al., 2019) naBoge TpM OCHOBHE AMMEH3Hje OAPXKUBOI pPa3BOja: €KOHOMCKY, €KOJOIIKY H
npymTBeHy. Kao mocieanna nmomynapu3anyje KOHIIETITa OJP>KUBOT Pa3Boja PacTe MHTEPECOBAE
JABHOCTH 3a JIpYIITBEHU U €KOJIOIIKH YYMHAK KOMIIaHM]a, ILITO MOKa3yje Aa je HEOIP>KUB KOHILIENT
HEepaIMOHAIHE eKCIUIoaTaIfje MPUPOJIHUX pecypca U HTHOPHCama MoTpeda cTejKxoepa — Kako
OHHMX YHyTap KOMIIaHHje Tako W OHHMX u3BaH kommanuje (Schonborn et al., 2018). OnxpxuBu
MapKETHUHT TPEJICTaBha MPOU3BOJ EBOJIYIHMjE€ KOHIIENTAa OIPKUBOCTH TOKOM mocieamux 40
roguHa (Kemper & Ballantine, 2019) u npencraB/ba TPOJUMEH3MOHATHU KOHLENT KOJU C€
CacTojH O IPYIITBEHOT aHTa)XKMaHa, EKOHOMCKOT yCIieXa U OJITOBOPHOCTH 32 )KHBOTHY CPEIHHY.
Kpo3 umMiiemMenTanujy Tpu IMMEH3HMje OAPKUBOT pa3Boja y MApKETHHI CTpaTervjy, KOMIIaHUje
CTBapajy JEIUHCTBEHE CIOCOOHOCTH Koje N1oBoje N0 moBehamwa mpodura, mTO je Mmociaeauia
JEeIMHCTBEHE KOHKYpEHTCKe MpeaHocTH. [IpakTnyapy npeno3Hajy 3Hadaj 1 KOPUCTH OJ] yBohema
MIPHUHITUIA OJIP’)KUBOCTH Y KOPIIOPATUBHY M MapKETHHT CTPATEeTHjy 300T MO3UTHBHOT YTHUIlaja Ha

MocJoBamke, U3Mel)y ocTamor Ha KOpIOpaTHBHY peryTalujy U nosunuonupame Openaa (Lucic,
2020).

KoHllenT OAp)KMBOI MapKeTHHTa TMOJApa3ymMeBa MPOMEHE Yy KOHIENTY MAapKeTHUHIIKE
opujeHTanyje. OapKUBa MapKeTHHIIKAa OpHjEeHTaIMja MoJapa3ymMeBa MpoMeHy y (okycy — ca
(dbokyca Ha Kymie Kao HAjBAKHUjE CTEjKXojijepe (Kao W KOHKYpeHTe M J00aBjbaue) Ha
YKJbYYHBabE CBHX CTEJKXOJJEpa W MPHHIUIIA OAPKUBOCTH Ha cTparemkoMm HuBoy (Tomas &
Hult, 2011). Teopujcku MOJET OAPKUBE MAPKETHHIIIKE OPHjEHTAIIN]e PEACTaB/ba KOMOWHAIH]Y
KOHIIETITa MapKEeTHHIIKE OpHWjeHTalWje M OJAPKUBOTI pa3Boja uMMe ce yckiahyje morpeba 3a
MaKkCHUMH3aIHjoM Tpodura ca mmpum apymrTeenuM mpodmemuma (Mitchell et al., 2010).
Crittenden et al. (2011) mpeanaxy OKBUpP 3a OAPKUBY MAapKETHHIIKY OpPHUjEHTAIH]y KOjU
YKJbydyje TP KOHCTPYKTA: OpPraHU3alMoOHy KyiTypy W kimMy (koHCTpykT JIHK), ykibyunBame
CTEJKXOJIZiepa U yIpaBibame nephopmaHcama.

JIHK KOHCTPYKT je He3aBHCaH U IMOJpa3yMeBa CYUITHUHY OMXEBHOPATHHUX U KYJITypHHUX acreKaTa



MapKETHHIIIKE OPHjEHTAIlMje M YKJbydyje OCHOBHY HJCOJIOTH]Y, JUHAMHYKE CIIOCOOHOCTH H
JIPYIITBCHH aHT@XMaH. Y KJbYYHBAkHE CTSJKXOJIepa MpeIcTaB/ba MoJeprupajyhu KOHCTPYKT KOjU
oOyxBaTa 0o0yxBaTa pa3yMEBame W aHTAKOBAKHE OKO MHTEpEca CTEJKXOJepa 3a OAPIKHUBOCT y
KOHTEKCTY MapKTHHIIKE opujeHTanuje. [Ipeanoxenn Moieln cnaja MapKeTUHIIKY OpHjeHTAN]y U
OpHMjeHTAIN]y Ka CTEjKXOJIepUMa, OJHOCHO TPUHIMIIE MAPKETHHI MEHAIMEHTa W OAPYKHBOT
pa3Boja, o3Ha4yaBajyhu KynTypHEe U OMXEBUOPATHE aCIIEKTe MAPKETUHIIKE OPHUjCHTAIIU]E Y HJbY
IYTOpPOYHOT OJjarocrtama CBUX CcTejkxoniepa. Tpehu KOHCTpYKT y Mojeny mpencTaBiba
ynpaBbamke neppopmancama. Y KOHTEKCTY OJIPKUBOCTH, Y3UMajy ce y 003up uHaHCcHjcKe (Tj.
KopropaTtuBHe (MHAHCHU]CKE) U HEPUHAHCH]CKE (Tj. IPYIITBEHO-EKOJIOIIKE) repdhopMaHce.

Jlyuauh (2020) mpemmaxe MoeN OAp:KMBE MapKETHHIIKE OpHjeHTaluje, 3acHoBaH Ha Crittenden
et al. (2011) momeny u mqocajalilbUM TEOPHJCKUM HCTPaXKHMBambKMMa, a KOjU YKJbydyje TpHU
KOHCTPYKTa: CTPaTeTHjCKy HHTETpanujy, APYIITBEHH AaHTa)XMaH M €THYKE CIIOCOOHOCTH.
Crparerujcka MHTETpalyja MpeacTaB/ba WHTETPUCAhE MPUHIUIA U BPEIHOCTH OAPKUBOCTU Y
CTpaTeruje KOMIIaHHje ¥ OJJHOCH CE Ha M3TPajiby KyJIType OpKHUBOCTH. J|pyIITBEHN aHTa)XMaH
NpeJCTaB/ba IMPOAKTUBHU pPa3BOj CTpaTerdja oI KOJUX HUMajy KOPHCTH M KOMIIaHHja |
CTEJKXOJIEpH, a Pa3BUjEH je OKO JAPYIITBEHUX H3a30Ba KOjU MOTry OWUTH HcKopuirheHH 3a
CTBapame pecypca KOMIaHuje. 3a U3rpailby €TUYKUX CIIOCOOHOCTH BaKHO j€ J1a CBE aKTUBHOCTH
BE3aHE 32 MPOM3BO/E, IIEHE, KOMYHHUKAIMje U MPpo/iajy Oyay y CKJIaay ca HajBHIINM KPUTEpHjyMa
OJIP)KUBOCTH. Y CKIIQJy ca TUM, Chelu(uyHe MapKETHHIIKE CIOCOOHOCTH Kao IITO Cy pa3Boj
HOBHUX IIPOM3BOJA M YCIIyra, O3HaBamke NOHAMIakba MOTPoIIaya, pa3Boj UMUIIA, KOMYHHKALH]ja,
U3rpajiiba 0HOCA MPOJaje U JUCTPUOyIHje, Kao U IeHe Tpeda UCTPAXKHUTU U PA3BUTU KA0 STUUKE
criocooHoctr. Ha ocHOBY HaBeieHOr, MOXKE CE MPETHOCTaBUTH Ja he KOMIIaHWje KOje YCBOje
NPUHIUIE OJPKMBE MApPKETHHIIKE OpHjeHTAlMje, MO3WUTUBHO YTHLIATH Ha TEpIENInjy
BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT OpeH/a.

VY cknany ca NpPeTXOJHO HAaBEACHUM TBpAMaMa, NPEAMET HCTpaXHBakba y OBOM paay
MPECTaBJba CTULIAE YBUA Y HAUMH Ha KOJU KOMIIOHEHTE OPKHBE MAapKETHHIIIKE OPHjEHTAIIN]e
(cTparervjcka MHTerpanuja, JIPYIITBEHHM aHTaXMaH M €THYKEe CIOCOOHOCTH) YTHUy Ha
MEPUENIH]y BPEIHOCTH KOPITOPATHBHOT OpeH/a.

1nip ucTpakuBama

OnuTH HU/b HCTPAKUBALA je KPEUPamkhe MOIeTIa YTHIIaja KOMIIOHEHTH OAPKHBE MapKETHHIIIKE
OpHjeHTall}je Ha MepIeNLnjy BpeIHOCTH KOPIOPAaTUBHOT OpeHa.

IToceOHM IMUJBCBU UCTPAXKUBAKA CY:

1. Omnwuc KOHCTPYKTa BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT OpeH/ia U pazyMeBame (akTopa yTHIIaja Ha
MEPIENIM]y BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT OpeHJa OJ CTpaHe CTEJKXOJaepa, MoceOHO
MOTpoIIaya;

2. OO0jammeme KOHIENTa OIPKUBOT MApKETHHTA U Pa3yMeBamke HErOBOT 3HaUaja M yjore y
KpeHpamwy U 0/p)KaBary BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT OpeH/a,

3. YrBphuBame Mely3aBUCHOCTM ¥ WHTEpakimHje wu3Melly KOMIIOHEHTH OJpPKHBE
MapKETUHIIKE OpHjeHTalllje U NepLENIje BPeTHOCTH KOPIIOPaTUBHOT OpeHa

3. IMosa3He xumorese

VY cknaay ca neMHUCAHUM MPEIMETOM M ITUJbEM HCTPAXKUBAMKA, ACPUHUCAHE CY XHUIIOTE3C
JIOKTOPCKE JHCEepTaInje.

Onwma xunomesa ucmpasitcusarod je:



(X0): Moryhe je kperpaTu MOJEN BPEAHOCTH KOPIOPATUBHOI OpeHa UHTErpUIIyhH OJpKUBY
MapKETUHIIKY OPH]jCHTAIH]y.

Ommra xumoresa je paspahena kpo3 cienehe nocebne xunomese:.

(X1): Tlocroju MO3WUTHBAH yTHIA] CTPATETHjCKE MHTETpalKje MPHUHIUIA W BPEIHOCTH
OJIP’)KMBOCTH Y TIOCIIOBA-C HA MIEPIICTIIIN]Y BPEIHOCTH KOPIIOPATUBHOT OpeHIa;

(X2): IocToju MO3UTHBAH YTHIIA] IPYIITBCHOT aHTAKMaHa KOMITAaHH]ja Ha MEPLEIIHUjy BPEIHOCTH
KOPIOPAaTUBHOT OpeH/a;

(X3): TlocToju MO3WTHMBAH YTHIA] ETHYKHX CHOCOOHOCTH MApKETHHIIKAX AKTHBHOCTH  Ha
MEepUENIHjy BPEIHOCTH KOPIIOPATHBHOT OpeH/a.

4. Hay4He MeTo/le HCTPAKUBAHA

N360p HayuHux MeTona koje he OMTH mpUMemeHe y peaau3aliju UCTPAKUBAKA Y JOKTOPCKO]
aucepTanyju AeQUHHCAH je KapaKTepucTHKama MpeaMeTa M LHUJbeBa HCTpaXkuBama Kao U
MOCTaBJBCHUX OIMITHX W MoceOHuMX xumore3a. OCHOBHAa MeTOJa HCTpaKMBama Koja he ce
KOPUCTUTU TPUIUKOM M3pajJe OKTOPCKE AMCepTalfje OAHOCE C€ Ha MPUKYIUbAE U aHAIH3y
HayyHUX pe3yJiTaTa U HUXOBY CHCTEMaTH3alldjy, IITO he mpeacTaB/baTH HAJOTPaamy aHaIN3e
JTUTEepaType CIpOBElIEHE y MPHUCTYIHOM pajy ca IHJBEM Ja Ce JOKake MO3UTHUBAH YTHUIQ]
KOMITOHEHTH OJ[P’KMBE MapKETUHIIKE OpUJEHTAlMje Ha MEepLENIN]y BPEAHOCTH KOPHOPaTUBHOT
Openaa. Y nuiby peanusaiyje UCTPaKMBamba U TECTUPAa MOCTABJbEHUX XUIIOTE3a, Y JOKTOPCKO)]
nucepranuju ouhe xopunthene u cienehe HayuHe MeToIE:

1) Merox cucremaTH3anMje W KiIacHpHKaluje — 3a MmoTpede O0/be OpraHusaimje
J0Ca/Iallliber KOpITyca HayyHOT U CTPYYHOT 3Halka U aHaINU3y NpeAMETHUX 00JIacTH;

2) Meron aHaiM3e W CHHTE3€e — pas3jlaramba M IOHOBHOT TOBE3WBama mnoctojeher ¢onma
3Hama U3 HayyHe U CTPYYHE JUTepaTrype U3 NpeMeTHUX 00JIacTH;

3) KommapaTrBHa aHalIU3a pe3yiTaTa UCTPAXKHUBAKkA U3 MIPEAMETHE 00J1acTH;

4) Meron MHAYKIMjE U JeyKIIHje KaKo OU ce M3BEH 3aKJbyUllH UCTPAKHBAIbA;

5) Meroj neckpumigje y OKBHPY 00jallliberha PEIeBEHATHUX KOHCTPYKTA 33 Pa3yMeBambe
MpEeIMETHUX 00J1acTu;

6) MeToa ancrpakiifje ¥ KOHKpPETH3alldje - Ha OCHOBY MOcCTojehe JuTepaType U mpuMepa
no6pe npakce 6uhe yrBplheHe kibyuHe nepuHuInje, CHCTEMATH3AIUje U MOele, a HAKOH
Tora he cazHama 1 MUIILJbEHha ONTH KOHKPETU30BaHA KPO3 MOjeIMHAYHE XUTIOTE3E,

7) MopenoBame, OTHOCHO KOHIMIAPAKE MPEIIora MoJieia yTUIaja KOMIIOHEHTH O KHUBE
MapKeTHHIIIKE OpHjeHTalll]je Ha MepUEenIijy BpeAHOCTH KOPIOPAaTUBHOT OpeHaa.

[Togamnu npuKyIJbeHN KpO3 MPOIEC aHKETUpama U CIIpoBohema eKClepuMeHTa, Ouhe ckamupaHu
ca IIMJbeM YyTBphUBama CTeleHa HUXOBE 3HAYAJHOCTH, KaKo OM ce mocturao Behu cremneH
MPENU3HOCTH y Kpeupamy aJeKBaTHOT MOJelia TIepIeNIrje BPeIHOCTH KOPIOPAaTUBHOT OpeHaa y
KOHTEKCTY OJp>KMBE MapKeTHHILIKe opujeHTauuje. Ilogany npukynybeH HaBeJCHUM METoJama
Ouhe craTtuctuuku oOpaheHn W JOTMYKM KOHTposvcaHu. buhe xopumhena u Meroma
MOJIeTIpama CTPYKTypHHX jeaHaunHa y nporpamy AMOS 3a SPSS. Bepudukanmja u Tectupame
MPeII0KEHOT MOJIENA MEpLENUje BPEAHOCTH KOPIOPATUBHUI OpEeHJa y KOHTEKCTY OApKHUBE
MapKETUHIIKE OpHjeHTaIje u3Bpmuhe ce HA OCHOBY MPUKYIJBEHHX IMONATAKA W3 PEJICBAaHTHE
HAYYHE U CTPYYHE JINTEPATYPE, KAO U aKTYEIHHUX UCTPAKHUBaa U3 MpeAMETHE 00JIacTH.



5. OuyekuBaHM JONPHUHOC TOKTOPCKE JUCEPTALHje
OuexknBaHU HAYYHU JTIOTIPUHOCH:

o [Ilpermex nocajalilbUX HCTpaXHBamba U JONPHHOC JINTEpaTypd y  0OJacTH
KOPHOPAaTUBHOT OpeHIMpama, BPeIHOCTH OpeHa NPOU3BOAa M KOPIOPATUBHOT OpPEHAA;

e [lpernex mocagammbUX HCTPaKUBamka M JAONPUHOC JHUTEPATYpU Yy OOJACTH OJIP>KHBOT
MapKEeTUHTa U OAPKMBE MapKETUHILIKE OPHjeHTAIH]¢;

e VrBphuBame Mely3aBUCHOCTM M MHTEpakuuje u3Mel)y KOMIIOHEHTH OJIp>KHBE
MapKeTHHIIIKE OPHjEeHTALMje U MepLeNtje BpeTHOCTH KOPIOPATHBHOT OpeHaa

o Kpeupame Mozena yTulaja KOMIIOHEHTH OJP)KMBE MapKETHHIIKE OpHjeHTaluje Ha
HEePIETINjy BPEAHOCTH KOPIOPATUBHOT OpEeHIa;

OuexuBaHU CTPYYHU JOIIPHUHOCH:

e bosbe pasymeBame KOHIENTA BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT OpeHja u (akropa KOju yTUdy
Ha U3TPaA/by U O/IpJKaBambe OBE BPEIHOCTH;

e Jlomu3ame CBECTH CTPY4YHE JaBHOCTH O KOMIIOHEHTaMa OJp)KMBE MAapKETHHIIKE
OpHjeHTaIHje KOje YTHIy Ha MepIeNinjy BPEIHOCTH KOPIOPATUBHOT OpeHIa;

e 3aroBapame M MPOMOIIHja KOHIIETITa OAPKUBOT MAapKETHHTA.

OuexkuBaHu APYIITBCHU AOIIPUHOCH:

JpymTBeHU JOMPUHOCH JOKTOPCKE JUCEPTAIHje TeMeJbe CE Ha 3Hayajy KOMIIOHEHTU OJIP>KHBE
MapKeTHHIIIKE OpHjeHTAaIlHje 3a TEePIENIUjy BPEAHOCTH KOpIopaTuBHOT OpeHaa. JlokasaHo je aa
HHTCTIpHUCALE TMPUHOUIIA OAPKHUBOCTH Yy IIOCIOBAKLE IMMO3UTHMBHO YTHYC Ha IIOCIOBHE
neppopmance. OBako MOCTaB/be€HA KOHIIEMIMja he JONMPHUHETH ycMepaBamy KOMIIaHHMja Ka
OJIPKUBOCTH, Oyayhu 5a ycBajamke MpHUHITMIA OJIP>)KUBOCTH Y TIOCJIOBaKkE, U3MeEly ocTaor, Moxe
JIOBECTH U /10 yBehama BpeTHOCTH KOPIOpPaTUBHOT OpeH a.

6. Ilnan ucTpa:kuBama U CTPYKTypa pajaa

VY musby u3pajie JOKTOpPCKE AMcepTallyje MIaHupaHa je peaiu3aiuja cieaehux akTHBHOCTH
KOj€ Cy CUCTEeMaTHU30BaHe y ueTupu (asze:

@asza 1. Tlpukynibame HAYYHUX Ca3HAWma U pe3yJiTaTa UCTPpaKUBamka, Te CUCTeMaTH3alllja U
aHalM3a rnoaaraka us cneaehux odmactu:

e KoprnopaTuBHO OpeHIUpamkeE;

e Bpennoct OpeHa mpou3Boia U BPEIHOCT KOPIIOPATHBHOT OpEH/A;
e  Onap>XuBH pa3BoOj M OJPKUBO MOCIOBAKE;

e  OnpXWBH MapKETHHT;

e MapkeTHHILIKa OpHjeHTaIH]a;

e OxapxvBa MapKETHHIIIKA OpHjCHTAIIH]a

@aza 2. Tlpunpema u peanuzaiija EMIIUPHJCKOT HCTPaKMBamka, CTATUCTHYKAa 00pana
N00MjeHNX pe3yiTara, ’bUX0Ba PoBepa U HHTEPIPETaIH]a.



@aza 3. Pa3Boj monena yTuiiaja KOMIIOHEHTH OJpPKUBE MAapKETHHIIKE OpHjeHTAIHje Ha
BPEIHOCT KOPIOpaTUBHOT OpeH/1a Koju ce 6a3upa Ha mocrojehum Moaenuma U KOHCTYKTHMA
3a Mepeme BPEHIOCTH KOPIOPATUBHOT OpeHIa W OAPKHBE MApKETUHIIKE OpHWjeHTalHje, a
mro he OuTH peaan30BaHO Ha OCHOBY aHAIM3E Pe3yJITaTa eMIIMPH])CKOT UCTPAKHUBAbA.

@a3za 4. Tectupame u BepU(DUKOBAKHE MPEATIOKEHOT MOJETa BPETHOCTH KOPIOPATHBHOT
OpeHZia y KOHTEKCTY OJp)KUBE MAapKETHUHIIKE OpUjEeHTAllMje U MOCTaBJbEHUX HCTPAKUBAUKHUX
XHUIOTE3a TE MPEACTABIbAKE 3aKJbYUHUX pa3MaTpma 0a3upaHuXx Ha pe3yliTaTUMa MPUMapHOT
U CEeKyHJIapHOT HCTPakUBamba CIIPOBEJICHOT Y pay.

CTpyKTYypa JOKTOPCKE I[HCCDT&HI/Ii@

Y mpBoM Jeny JOKTOpCKe aucepranuje Owmhe TpencTaBbeH MpeAMET W MpodieM
UCTpaXHBamWka, Wb W 33Jalld HCTPAXHMBaKba, Ka0 M XHUIOTE3e HCTPaXHBama Koje Cy
nedUHHUCAaHE HA OCHOBY IMperieqa W aHajiu3e PeNICBaHTHE JHMTEparype M3 MPEAMETHHX
obmactu. Takohe, 6uhe nedpuHUcaHe W MeTOJAE UCTpaKMBama, Ka0 M OYCKHUBAHM HAY4YHH,
CTPYYHH U JPYIITBEHHU JOIPHHOC THCEPTALH]C.

VY npyrom nemy aucepraudje he, Ha OCHOBY Iperiiefa JUTeparype, OUTH TIpeAcTaBJbeHa
CHCTEMaTH30BaHa Ca3Hama W3 O00JACTH KOPIOPAaTUBHOI OpeHAMpama, HEroB 3Haya] M
KapaKTepUCTHKE, 3aTUM BPEAHOCT OpeHIa MPOU3BOAa U BPETHOCT KOPIIOPATHBHOT OpeHAa, Tj.
nocrojehu MozieIH, KOMIIOHEHTE MOJIeNIe U KOHCTYKTH 32 MEpEHE.

Y 1pehem nmeny aucepraumje O6uhe carienaHe cnerupUYHOCTH OAPKHUBOT Pa3Boja, HETOB
yTHIA] U 3Ha4a] y mocioBamwy. [lape, Ouhe objamimeH KOHIENT OAPKUBOT MAapKETHHTA,
IErOB 3HAauaj U yTHIIA] HA MOCIOBamke, Ka0 M OJP>KMBE MAapKETUHIIKE CTpATEeTHje, OJPKUBO
MOHAIIAKE TIOTPOIIada U OJJP>KUBH MAPKETHHT MHUKC.

VY uerBpTOM Aeny aMcepranuje Ouhe mpeacTaB/beHEe CHEIM(PUUHOCTH TOjMa MapKETHHIIKE
OpMjeHTalje, MOJAEIN W HauyMHU 3a Mepewe. [lasbe, Ouhe mpeacTaBibeH MOjaM OAPKHBE
MapKeTHHIIKE OpHjeHTalrje, pa3iuKke Hu3Mel)y OAp>KuBe W TpaJUuLMOHATHE MAapKETUHIIKE
OpHjeHTalyje, 3Ha4ya] KOHIIeNTa ¥ MocTojehu MO/IeNH U KOHCTYKT 32 Mepeme.

VY merom geny nuceprainuje Ouhe nerasbHMje NMpeCTaB/bEHA METOJO0JIOTHja MCTpaKUBamba
CIIpOBEIECHOT 3a moTpebe meHe wuspane. buhe nedunucana mnpomenypa copoBohema
UCTPaXHMBamwa, OJIHOCHO NMPHKa3aH KOPUIINEHU YIUTHHUK, Y30paK M TEXHUKE Y30pPKOBama, T
METOJIe CTAaTUCTUYKE O00paje MNpUKYIJbeHUX NojaTaka. Takohe, Ouhe wuHTEepmpeTrupanu
MPUKYIIJBEHU MOJAIM U TPEICTAB/LEHN PE3YJITATH CIIPOBEACHOT UCTPAKUBAbA.

Y mecrom penmy aucepraumje he, Ha OCHOBY pe3yiTara MNPUMapHOT HCTPaKMBamba
CIIPOBEJICHOT y pajy Kao M JeTajbHE aHalu3e JUTepaTrype M3 IpeaMeTHe o0jacTd, OUTH
KOHIUIUPAH MPeIsor MoJieNa YyTUIaja KOMIOHEHTH OJIp’)KMBE MApKETHHIIKE OpHjeHTAallje Ha
NEepLENIHjy BPeJHOCTH KOPIIOPATUBHOT OpeHaa.

VY ceamom peny pauceprandje Ouhe H3JI0KEHH 3aKJbYUIM CIPOBEJCHOI NPUMApHOI U
CEeKyH/IapHOT HCTpakhBama, NePUHUCAH OCTBAPEHHM [JONPUHOC JUCEpTallije W MPaBIH
Oyayher nctpaxubama.
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8. 3ak/byuak W mpeaJjior

Ha ocHoBy oOpasnoxkema NmpeaiokeHe JOKTOpcke aucepranuje, Komucuja 3akipyuyje na je
TeMa aJiekBaTHA 3a HW3ydaBame W Ja Kanaujaar, Mwumuna ['pyjuh, ucmymaBa cBe ycloBe
npensuleHe 3akOHOM O BHCOKOM oOpa3zoBamy M Cratyrom dakynrera 3a U3paay JTOKTOPCKE
JUcepTaIyje oI Ha3uBOM ,,Pa3Boj Mojiena nepuunupaHe BPEIHOCTH KOPIIOPATUBHOT OpeHIa
Y KOHTEKCTY OJIPYKHBE MapKETUIIIKE OpHjeHTaIHje™.

IIpema munusewy Komucuje, npenioxeHa TeMa cnaja y HayqHo MHOJApYyYje Koje ce u3ydaBa
Ha @akynTeTy OpraHM3allMOHMX Hayka. TeMa JOKTOpCKE JHcepTanuje, MO MpeaMery
UCTPaXMBamwa, CaJpKajy M OYEKHMBAHMM JONPUHOCUMA, IPEACTaB/ba 3HAYAJHO IMOApYYje
UCTPaXKHBamka, KaKO ca TEOPH]CKOI, TaKO M Ca IPAaKTHUYHOI aclekTa, W chajza y obiact
Texnuukux Hayka - Opranu3aloHe HayKe, U3 yxKe HaydyHe 001acTd MapKeTHHT MEHAIMEHT.
Ha ocnoBy HaBenenor, Kommcuja mpemmaxe HacraBHo-nayuynom Behy @akynrera
OpraHu3allMOHUX Hayka Ja KaHauaaty Mwmnu Ipyjuh omobpu u3pagy JOKTOpCKe
JMcepTanyje MoJ HacloBoM ,,Pa3Boj Mozena nepuumupaHe BPEJHOCTH KOPHIOPATUBHOT
OpeHza y KOHTEKCTY OJp)KMBE MAapKETHHIIKE OpHjeHTaluje, 3a MEHTOpa HMEHyje Ip
Benumupa IllraBibanuna, penoBHor mnpodecopa Dakynrera opraHM3allMOHUX HaykKa,
YHuusep3urera y beorpany.

VY beorpany, 23. HoBembap 2021. ronune
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