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Sazetak: Kako osmisliti radna mjesta u savremenim uslovima poslovanja,
koji ukljucuju sveprisutnu digitalizaciju i primjenu postignuca Cetvrte tehnoloske
revolucije, veoma je vazno pitanje na koje se treba dati odgovor putem naucne
observacije i dubinske analize parametara dizajna radnog mjesta. Pored nave-
denog sva naucna postignuca trebaju rezultirati prakticnom primjenom kako bi
se povecalo zadovoljstvo zaposlenih uz istovremeno poboljsanje efektivnosti za-
poslenih i profesionalnih rukovodilaca razlicitih organizacija. Stoga, prilikom
dizajniranja modernog radnog mjesta, treba voditi racuna o uravnotezenom pri-
stupu koji ukljucuje nekoliko perspektiva koje su komplementarne modelu koji se
odnosi na kljucni set indikatora vezanih za upravljanje ljudskim resursima gdje
isti ukljucuju humana i inovacijska pitanja, operativne procese i digitalizaciju,
odnose s klijentima ali i pitanja finansijske prirode koja se odnose na svrsishod-
nost odredenog posla. U okviru ovog rada predstavijen je konceptualni okvir
vezan za jasnu segmentaciju navedenih parametara kroz odredene konstrukte sa
ciljem definiranja nove teorijske paradigme i istrazivackog modela za stratesko
pozicioniranje radnih mjesta u kontekstu cetvrte industrijske revolucije i procesa
digitalizacije u velikim organizacijama sa posebnim osvrtom na javne institucije
i ucinkovitost drzavnih sluzbenika u poreskom sistemu zemlje.
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Kljuéne rijedi: Digitalizacija, Javni Sektor, Konceptualni Model, Dizajn
Radnog Mjesta, Ucinkovitost Zaposlenika,

Summary: How to design workplaces in modern business conditions, which
include ubiquitous digitization and application of the achievements of the fourth
technological revolution, is a very important question that must be answered by
scientific observation and in-depth analysis of workplace design parameters. In
addition to the above, all scientific achievements should result in practical appli-
cation in order to increase employee satisfaction while simultaneously improving
the effectiveness of employees and professional managers of various organizati-
ons. Therefore, when designing a modern workplace, one should take care of a
balanced approach that includes several perspectives that are complementary
to the model that refers to a key set of indicators related to human resource ma-
nagement and includes people and innovation issues, operational processes and
digitalization, relations with clients, but also issues of a financial nature that
refer to the expediency of a particular job. This paper presents a conceptual fra-
mework related to the clear segmentation of the mentioned parameters through
certain constructs with the aim of defining a new theoretical paradigm and a
research model for the strategic positioning of workplaces in the context of the
fourth industrial revolution and the digitalization process in large organizations
with special reference to public institutions and the effectiveness of state official
executives within taxation system of country.

Keywords: Digitization, Public Sector, Conceptual Model, Workplace Desi-
gn, Employee Efficiency,

UVOD

Savremeni uvjeti funkcioniranja javne uprave u koju u Sirem kontekstu spa-
daju i poreske institucije namecu potrebu njihovog efektivnog i efikasnog djelo-
vanja na nacin da nepristrano realiziraju svoje poslove uz minimalno ometanje
subjekata oporezivanja. Obzirom da svi segmenti drzave trebaju biti servis grada-
nima, a u savremenim ekonomskim i poslovnim opservacijama se dobrim grada-
nima ne smatraju samo pojedinci, kao fizicka lica, nego i kompanije, institucije,
organizacije i svi drugi oblici privrednih i drustvenih institucija, kao pravna lica,
odnosno kao subjekti nadzora u kontekstu ispravnog obracuna i placanja razlici-
tih vidova poreza. Imajuci u vidu ¢injenicu da se u posljednjih deset godina de-
Savaju razli¢ite promjene izazvane Cetvrtom tehnoloSkom revolucijom, jasno je
da cak i naizgled rigidni ¢inovnicki sistemi moraju uhvatiti konekciju i osigurati
primjenu savremenih tehnoloskih dostignuca u svome radu sa ciljem unapredenja
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vlastitih performansi ali efektivnosti i efikasnosti institucije, u predmetnom slu-
¢aju poreskog sistema i poreskih institucija koje ga ¢ine u okviru drzave Bosne 1
Herecegovine sa svim njenim specifi¢nostima.

Sustina rigidnosti proizlazi iz dva razloga, gdje se kao prvi identificira sama
uloga razlicitih tipova poreske uprave i njen odnos u kontekstu opée percepcije
subjekata nadzora i oporezivanja, dok s druge strane postoji znacajniji faktor koji
se ogleda u profilu ljudskih resursa zaposlenih kao izvrSilaca unutar ovakvog tipa
sistema. S tim u vezi, poreski sluzbenici kao osobe koje imaju ovlastenja vrsiti
nadzor nad ispravno$¢u kompletnog procesa plac¢anja, poreske prijave, ukljucu-
juéi i ostale operativne aspekte vezane za provodenje ukupne fiskalne politike u
jednoj nacionalnoj ekonomiji predstavljaju posebnu kategoriju ljudskih resursa
koju je neophodno staviti u kontekst savremenih tehnoloskih i upravljacko opera-
tivnih promjena, koje se kontinuirano deSavaju i na razlicite nacine i sa razli¢itom
dinamikom uti¢u na sve institucije, odnonso organizacije i pojedince zaposlene
unutar istih. Sustina istrazivanja ¢e biti usmjerena na determiniranje specifi¢nih i
savremenih sadrzaja tehni¢kog sistema, radnog zadatka u smislu strukturiranosti
i jasnoce istog te kljucnih karakteristika izvrsilaca u kontekstu razli¢itih dometa
cetvrte tehnoloske revolucije i uticaj navedenih konstrukata na performanse rada
poreskih sluzbenika u smislu rezultata koje isti postizu ali i njihove perecepcije
vezano za zadovoljstvo subjekata nadzora, eliminaciju evazije i pojednostavlje-
nje odnosa izmedu poreskih sluzbenika i subjekata nadzora u smislu iskrenosti
i medusobne proaktivnosti. Kona¢no ranije opisan problem se moze formalno
definirati kroz sljedece pitanje: Da li aplikacija savremenih dostignuca cetvrte
tehnoloske revolucije unutar sadrzaja klju¢nih elemenata radnog mjesta uti¢e na
perfomanse rada poreskih sluzbenika i percepciju kvaliteta isporuc¢ene javne us-
luge unutar poreskog sistema Bosne 1 Hercgovine?

PREGLED RANIJIH ISTRAZIVANJA

Polazna tacka ovog rada je potreba za kreiranjem aZuriranog konceptual-
nog okvira usmjerenog na nadogradnju Hackman i Oldham standardnog modela
karakteristika posla i zadovoljstva poslom u Sirem kontekstu, uzimaju¢i u obzir
autonomiju, raznolikost vjestina, vaznost zadatka, identitet zadatka i povratnu
informaciju kao polaznu osnovu. komponenti, ali ih je potrebno znacajno nado-
graditi kroz kreiranje odredenih savremenih konstrukcija koje su znatno sloze-
nije s obzirom na kombinaciju u okviru Henry Mintzberg modela organizacione
strukture i elemenata radnih mjesta.! To znaci da je mogude testirati i uspostaviti
razli¢ite odnose izmedu varijabli u modelima otkrivanjem njihovih pozicija u

1 Ali, S. A. M., Said, N. A., Abd Kader, S. F., Ab Latif, D. S., i Munap, R. (2014). Hackman and Old-
ham’s job characteristics model to job satisfaction. Procedia-Social and Behavioral Sciences, pg. 48.
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smislu nezavisnih, zavisnih, posrednih, kontrolnih ili moderirajucih varijabli u
zavisnosti od preliminarnih rezultata odredenih statistickih analiza.

Kljucni elementi radnog mjesta koji ukljucuju radni zadatak, tehnicki sistem
i izvrSioca posla u smislu njihovih znanja, vjestina, kompetencija po samoj logi-
ci treba razumijevati kao hiperpromjenjive kategorije koje se transformisu kroz
zahtjeve koje nosi Cetvrta tehnoloska revolucija. Navedene promjene u organi-
zacijskom smislu se desavaju na platformi imperativa zahtjeva za multikompe-
tentnosti zaposlenika iz razloga uvec¢anja kompleksnosti posla koja se refelektira
kroz postojanje multizadataka na radnom mjestu ¢iji status i sadrzaj iz navedenih
razloga treba provjeravati na nacin da se putem relevatnih i validnih skala, prila-
godenih novonastalim okolnostima samjerava i propituje percepcija zaposlenih
vezano za iste u kontekstu njihovog uticaja na performanse zaposlenika u pred-
metnom slucaju vezano za institucije poreskog sistema.

Kljuc¢ni elementi svakog posla kao cjeline, ¢ine skup svih poslova koji se
obavljaju na nekom radnom mjestu, ukljucujuci i izvrsioca posla i njegove kljuc-
ne karakteristike i naravno tehnicki sistem koji treba shvatiti kao dio tehnologije
ili alata koji izvrSilac koristi za obavljanje zadataka na odredenom radnom mje-
stu. S druge strane, kljucni projektirani parametri dizajna sadrzaja svakog radnog
mjesta u uzem smislu su specijalizacija, kao stepen $irine poslova koje zaposleni
obavlja na radnom mjestu i stepen samostalnosti ili kontrole u obavljanju poslo-
va od strane zaposlenih, standardizacija, kao nivo pisanih pravila i procedura, te
posvecenost poslu i obuka i kona¢no indoktrinacija u smislu potrebnog vreme-
na 1 slozenosti za ovladavanje znanjima i operativnim vestinama neophodnim
za efikasan rad zaposlenih, kao i prihvatanje sistema vrijednosti i organizacione
kulture kompanije ili organizacije u kojoj zaposleni radi.> Pored navedenog u sa-
vremenim uvjetima postindustrijskog drustva i ¢etvrte tehnoloske revolucije pa-
rametri dizajna za determiniranje sadrzaja radnih mjesta se prosiruju za odreden
broj kategorija. Kako osmisliti dizajn radnih mjesta u savremenim uslovima po-
slovanja veoma je vazno pitanje koje se mora razmotriti nau¢nom opservacijom i
prakticnom primjenom kako bi se povecalo zadovoljstvo zaposlenih istovremeno
sa poboljSanjem performansi profesionalnog osoblja. Upotrebu tehnoloskih una-
predenja na radnom mjestu zaposleni vide kao priliku da uce brze, rade bolje,
komuniciraju sadrzajnije, generiraju razlicite ideje 1 upravljaju razli¢itim doku-
menatima i informacijama efikasnije, i opcenito ista im sluze kao podrska boljem
planiranju vremena i aktivnosti, ukljucujuéi lakSe oslobadanje kreativnosti i sve

stepena njihovog zadovoljstva i kona¢no do unapredenja njihovih performansi.’

2 Justin, Fidock, (2006), Organisational Structure and Information Technology (IT): Exploring
the Implications of IT for Future Military Structures, Command and Control Division-Defence
Science and Technology Organisation, DSTO-TR-1898, pg. 7-9.

3 Cizmi¢, E., Rahimié, Z., Sesti¢, M., Ahmi¢, A. (2022). The Impact of Job Design Parameters on
Employee Satisfaction and Effectiveness in Developing Countries Within Digitization Context.
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Na osnovu rezultata istrazivanja i analiza, faktori dizajna posla koji uticu na per-
formanse zaposlenih u generalnoj upravi za poreze Isto¢na Java pod jedan, dva i
tri su kompetentnost zaposlenika, motivacijski sadrzaji posla kao $to su sistemi
plata i nagrada, te rotacija na poslu §to dovodi do visih performansi kod reali-
zacija radnih zadataka. Kompetencije postaju jedna od vaznih varijabli dizajna
sadrzaja radnog mjesta jer pod jedan ako posao obavljaju zaposleni koji imaju
visoki nivo kompetencija, isti ¢e biti lako realizirati a pored toga kompetentni
zaposlenici ¢e biti sposobni da ostvare napredak ili uvedu inovacije u realizaciju
posla uz visi nivo performansi.*

Transformacija poreskog sistema samo u jednom segmentu dovodi do inte-
rakcije 1 razli¢itih reperkusija u svim ostalim poljima tako da se pred zaposleni-
ke koji rade u okviru poreskih organizacija postavlja zahtjev stalne edukacije 1
treninga, $to podrazumijeva i ovladavanje novim tehnologijama i tenikama da bi
mogli s jedne strane pravilno upravljati i s druge strane pravilno realizirati svoj
posao $to se dodatno usloznjava kao zahtjev kada se uzme u obzir ¢etvrta tehno-
loska revolucija i digitalizacij.’ Navedeni fenomen stalnih turbulentnih promjena
u okruzenju kontinuirano generira promjene u zahtjevima posla, §to neminovno
stvara obavezu promjene i unapredenja znanja, kompetencija, vjestina i sposob-
nosti profesionalnih zaposlenika u javnoj upravi sa ciljem unapredenja njihovih
performansi a navedeni kontekst je veoma vazan i za poreski sietm svake zemlje.

Cinjenica je da je dizajn posla klju¢na kategorija za unapredenje inovativ-
nog ponasanja u javnoj upravi $to ima prakticnu vaznost za menadZzere, jer je
jasno da se putem modifikacije karakteristika posla moZe olaksati funkcionisanje
organizacije 1 osigurati efikasnije pruzanje bolje usluge gradanima, odnosno una-
prijediti performanse zaposlenika u javnoj upravi. lako su javne organizacije bi-
rokratske, centralizovane i djeluju pod strogim pravilima i procedurama, te ¢esto
nemaju finansijske nagrade koje bi mogle biti dodijeljene kako bi se unaprijedila
inovativnost zaposlenih u javnom sektoru, ipak kvalitetni menadzeri razvijaju
odredene vrste inicijativa koje se mogu koristiti za unapredenje inovativnosti za-
poslenika i u javnom sektoru.® Navedeno ukazuje da se desava akceleracija pro-

In: Karabegovi¢, 1., Kovacevié, A., Mandzuka, S. (eds) New Technologies, Development and
Application V. NT 2022. Lecture Notes in Networks and Systems, vol 472. Springer, Cham.
https://doi.org/10.1007/978-3-031-05230-9 127, pg. 1081.

4 Nurcahyono, N., Wibowo, R., i Kristiana, I. (2020). Impact Of Competence, Job Design, Job
Satisfaction on Employee Directorate General of Taxes Performance. Relevance: Journal of
Management and Business, 3(2), 136-145. doi:https://doi.org/10.22515/relevance.v3i2.2955. pg.
142.

5 Chengrui Xiao, Yuchen Shao, (2020), Information system and corporate income tax enforcement:
Evidence from China, Journal of Accounting and Public Policy, Volume 39, Issue 6, 106772,
ISSN 0278-4254, https://doi.org/10.1016/j.jaccpubpol.2020.106772. pg. 14.

6 Kyriakos Tsamantouridis, Victoria Bellou i Angeliki Tsameti (2022) Innovation in the Public

Sector: Insights into the Job Design that Enhances Public Servants’ Innovative Behavior, Interna-
tional Journal of Public Administration, DOI: 10.1080/01900692.2022.2076110. pg. 18.
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mjena u zahtjevima posla i navedeni fenomeni se trebaju naucno opservirati sa
ciljem da se kvalitetnije upravlja procesima promjena razlicitih organizacijskih
sistema a istih nema niti moze biti bez promjene nacina promisljanja i ponasanja
ljudi, odnosno promjena koje ¢e osigurati visi nivo performansi kod operiranja
izvrsilaca na radnom mjestu, $to je veoma sloZen i zahtjevan proces koji se treba
pravilno razumijeti. Danas se u okviru razli¢itih organizacija mogu nagovijestiti
i sagledati samo preliminarna pitanja o uticaju digitalizacije i Cetvrte tehnoloske
revolucije na specijalizaciju poslova, pri ¢emu se od zaposlenih, ¢ak ni u okviru
operativnih izvr$nih poslova, u modernom kontekstu ne ocekuje da posjeduju
iskljucivo odredeni ili uski skup vjestina i kompetencija za obavljanje aktivnosti
za samo jedan uski segment posla, fokusirajuci se iskljucivo na efikasnost prema
ta¢no definiranom sistemu normi, kao $to je slucaj konstantnog ponavljanja ne-
koliko zadataka, nego se o¢ekuje znatno $iri obim znanja i vjesStina koji pokrivaju
Siri segment poslova.” Kada se uzmu navedene ¢injenice koje ¢ak i za operativno
izvr$ne rutinske poslove sve viSe traze prosirivanje znanja i vjestina koje ¢e po-
kriti sve poslove i aktivnosti vlasnika operativnih procesa u jednom organizacij-
skom sistemu $to se, kroz akceleracijsku dimenziju, deSava i kod profesionalnih
poslova viseg nivoa sloZenosti, navedene reperkusije 1 ocekivanja treba imati na
umu kako na zaposlenike, tako i na cijele organizacije, $to postaje veoma vazno
istrazivacko podrucje koje treba dubinski opservirati. Zaista, vise od jednostavne
zamjene zadataka putem automatizacije, nasi rezultati sugeriraju da je uvodenje
artefakata Cetvrte industrijske revolucije, sublimiranih kroz pametne kompanije
i profesionalno inovativne organizacije, dovelo do generalnog poveéanja ovla-
Stenja zaposlenika za intervencije u radnom procesu u smislu diskrecionog do-
noSenja odluka, a samim tim i do povecanja varijabilnosti i intenziteta izvrSenja
zadatka. Medutim, u istrazivanju se biljezi i nedostatak slicnog povecanja u po-
gledu autonomije radnika, posebno u pogledu moguénosti uspostavljanja vlasti-
tih pravila povezanih sa organizacionim i proceduralnim rutinama.® Potrebno je
istraziti kakve se to promjene deSavaju i uspostavljaju u okviru specifi¢nih vrsta
organizacija i u skladu sa navedenim spoznajama projektirati radna mjesta i or-
ganizacije na diferenciran nacin koji moze osigurati kvalitetniju isporuku vrijed-
nosti posebno u okviru javnog sektora koji mora razumijeti svoju ulogu vise kao
podrsku a manje kao represiju nad privrednim sistemom. Od modernog radnika
se o¢ekuju kompetencije na osnovu kojih ima mogucnost da od pocetka do kraja
obavi kompletan posao, $to pred zaposlenog postavlja nove izazove u pogledu
znanja, vjestina i kompetencija, te mijenja nacin i vrijeme njihovog sticanja, a

7 Sandberg, Ake, (2007), Enriching Production: Perspectives on Volvo’s Uddevalla plant as an
alternative to lean production, Natinal institute for working life-Arbetslivsinstitutet, Sweden, De-
prtment of Sociology, Stockholm University, pg. 158.

8 Valeria Cirillo, Matteo Rinaldini, Jacopo Staccioli, Maria Enrica Virgillito, (2020), Technology
vs. workers: the case of Italy’s Industry 4.0 factories, Structural Change and Economic Dynamics,
https://doi.org/10.1016/j.strueco.2020.09.007, pg. 167.
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sve to odreduje potrebu za drugacijim pristupom dizajnu posla u cilju unaprede-
nja performansi zaposlenika i efikasnosti organizacija. Nova radna mjesta ¢e biti
odredena specificnim karakteristikama zaposlenika koje ukljucuju posjedovanje
posebne situacijske inteligencije zaposlenika i specifi¢na sofisticirana znanja, uz
visok nivo kreativnosti u obavljanju radnih aktivnosti, te visok nivo formalnog i
neformalnog obrazovanja, razlic¢ite kompetencije i dodatne specifikacije vezane
za novi organizacioni kontekst.” U ovom preliminarnom zapazanju sukobljavaju
se dva koncepta, koji s jedne strane zahtijevaju visok stepen efikasnosti u radu
kroz specijalizaciju, dok drugi podrazumijevaju obogacivanje posla, povecanje
posla i rotaciju poslova kao segment koji podrazumijeva veci stepen interesova-
nja 1 motivacije za posao i eliminaciju monotonije na poslu kona¢no osigurava-
ju visi stepen ukupne efikasnosti, odnosno performansi zaposlenika, na poslu.'
Budu¢nost rada ima brojne teorijske implikacije. Studije vezane za nove oblike
rada 1 oblikovanje posla, ukljucuju istrazivanja vezana za fleksibilne aranzmane
rada, rad na daljinu, te vjestine koje zahtjevaju razumijevanje kombinacije uprav-
ljanja ljudskim resursima, operacionog menadzmenta, organizacijskog dizajna i
menadzmenta informacionih tehnologija $to moZe pruziti relevantan doprinos
razumijevanju promjenjive prirode posla u savremenim uvjetima.'' Bez obzira
da li se radi o privatnom ili javnom sektoru, danas se od zaposlenih ocekuje
multikompetentnost a do navedene potrebe je dovelo povecanje slozenosti posla
i intenziviranje savremene tehnoloske podrske u radu, Sto ima niz pozitivnih re-
perkusija, ali se mogu uociti i negativnosti, kao na primjer povecani nivo stresa,
neadekvatno razdvajanje poslovnog i privatnog zivota, te razliCite vrste smetnji
u poslovnom i privatnom Zzivotu, §to utice na operativnu efikasnost zaposlenih na
poslu ali i na ravnotezu Zivota zaposlenih sa posljedicama vezanim za mentalno i
fiziolosko zdravlje, §to novonastalim fenomenima dodatno daje na znacaju.

9 Elvir, Cizmi¢, Sanjin, Cengié, Emir, Kurti¢, (2020), Impact of the Fourth Industrial Revolution in
Business Management and Work-Places Shaping, Periodical for social issues, UDK 658, pg. 21,

10 Greg R. Oldham, Yitzhak Fried, (2016), Job design research and theory: Past, present and future,
Organizational Behavior and Human Decision Processes, Volume 136, ISSN 0749-5978, https://
doi.org/10.1016/j.0bhdp.2016.05.002. pg. 20-21,

11 Monica Santana, Manuel J. Cobo, What is the future of work? A science mapping analysis, Eu-
ropean Management Journal, https://doi.org/10.1016/j.em;j.2020.04.010. pg. 860.
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KONCEPTUALIZACIJA ISTRAZIVACKOG MODELA

S obzirom na to da se radi o novijem i veoma aktuelnom sadrzaju ¢iji je
uticaj neizvjestan, mali broj autora do sada je ispitivao stavove ispitanika ve-
zano za kreiranje kljuénih parametara dizajna i sadrzaja radnog mjesta uopste,
a u okviru poreskog sistema u kontekstu tehnoloskih unapredenja kroz prizmu
Cetvrte industrijske revolucije i digitalizacije, posebno. Da bi se izmjerio ovaj
konstrukt, istrazivacéi polaze od pitanja koja se odnose na upotrebu tehnoloskih
inovacija Cetvrte industrijske revolucije na poslu u smislu vrsta uredaja i masina
koje se koriste, u koje svrhe se koriste u smislu operativnog rada i komunikacije,
koje vrste aplikacija se koriste i da li se koriste za ucenje kroz rad, upravljanje
i planiranje na poslu i da li neki od njihovih segmenata imaju efekte ometanja.
Razli¢iti autori u ovom segmentu oslanjaju se na propitivanje informacionih 1
komunikacionih resursa koji se koriste u realizaciji posla, a navedeni konstrukt se
mjeri putem skale koja obuhvata Sest estica/itema/pitanja.'* U slucaju konstrukta
koji se odnosi na aktivnosti i zadatke radnog mjesta, dakle stavove ispitanika
u kontekstu tehnoloskih inovacija Cetvrte industrijske revolucije i digitalizacije
vezano za oblikovanje radnog zadatka i posla, isti se fokusiraju na pitanja koja
ukljucuju preciznost definiranja radnog zadatka, nacin obavljanja zadataka, ste-
pen zanimljivosti zadataka i posla, te pitanja gubljenja granice izmedu privatnog
i poslovnog vremena i aktivnosti. S tim u vezi, pojedini autori pocinju ispitiva-
njem podrucja koja ukljucuju tezinu posla, praksu potrebnu za obavljanje posla,
samoprocjenu da bi se posao obavio, te preferencije nacina obavljanja posla, uk-
ljucujuéi i pitanja profesionalnosti.”* Kod ovog konstrukta se koristi prilagodeni
integrirani sadrzaj WDQ skale odnosno (Work Design Questionnaire-WDQ) 1
ista tretira pitanja vezana za raznolikost posla, ovlastenja i kontrolu na poslu,
potrebno znanje za obavljanje posla i druga znacajna pitanja.'*

S tim u vezi, drugi konstrukt, stavovi, odnosno perecepcija, zaposlenih pre-
ma tehni¢kom sistemu, vezan je za tehnicki sistem koji se koristi za obavljanje
poslova na radnom mestu u kontekstu digitalizacije 1 Cetvrte tehnoloske revolu-
cije na nac¢in da propituje odredeni skup pitanja koja ukljucuju koristenje razli-
¢itih tehnoloskih uredaja za rad na radnom mjestu (racunari i masine), koristenje

12 Katharina Ninaus, Sandra Diehl, Ralf Terlutter, (2021), Employee perceptions of informa-
tion and communication technologies in work life, perceived burnout, job satisfaction and
the role of work-family balance, Journal of Business Research, https://doi.org/10.1016/j.jbus-
res.2021.08.007, pg. 656.

13 Kai Oua, Xiaofei Pan, (2021), The effect of task choice and task assignment on the gender earn-
ings gap: An experimental study, European Economic Review, https://doi.org/10.1016/j.euro-
ecorev.2021.103753. pg. 11.

14 Bargsted, M., Ramirez-Vielma, R., i Yeves, J. (2019). Professional self-efficacy and job satisfac-
tion: The mediator role of work design. Journal of Work and Organizational Psychology, 35,
157-163. https://doi.org/10.5093/jwop2019al8. pg. 158.
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razlicitih aplikacija u komunikaciji na radnim mjestima (interne i eksterne mreze
i platforme), koristenje razlicitih softverskih aplikacija za obavljanje radnih za-
dataka, koriStenje uredaja i aplikacija za ucenje i stjeCu nova znanja i vjestine,
koriste¢i uredaje 1 aplikacije za lakSe upravljanje, planiranje i komunikaciju i
ako te aplikacije odvlace paznju radnika i u nekim slucajevima smanjuju njihovu
efikasnost. Ovo pitanje je potrebno analizirati iz razloga $to je, i mikro i makro,
kontekst radnog mjesta promijenjen pod utjecajem umjetne inteligencije i auto-
matizacije, ukljucujuci sve bliskije i suptilno sucelje ¢ovjek-masina u realizaciji
posla. Medutim, ljudi i dalje samostalno rukuju masinski generisanim podacima
i informacijama i koriste ove rezultate na komplementaran nacin, stvarajuéi veze
putem precéutnih radnji.'> Ako se posmatra konstrukt koji se odnosi na pitanja teh-
nickog sistema, dakle stavove ispitanika koji se odnose na kontekst tehnoloskih
inovacija Cetvrte industrijske revolucije i digitalizacije vezano za tehnicki sistem
kao alat za realizaciju posla, on se fokusira na pitanja koja ukljucuju interakciju
covjeka i masine na poslu, fleksibilnih alata koji su dostupni zaposlenima koji
obavljaju posao, operativnu efikasnost naprednih masina i alata koji doprinose
performansama zaposlenika, pitanja efikasnijeg koristenja istih, te pitanja vezana
za relativizaciju fizickog prisustva zaposlenih na radnom mjestu i rad na daljinu.
Savremeni autori u tom smislu ispituju odnose i relacije koji ukljuc¢uju tehnolos-
ku integraciju u organizacionom sistemu, kvalitet primjene tehnoloskih sistema
u radu, user friendly pitanja tehnickog sistema, stepen automatizacije koji obe-
zbjeduje novi tehnicki sistem, pitanja olakSanja posla putem tehnickog sistema,
odnos ¢ovjeka 1 masine i druga otvorena pitanja, koja ukljucuju druge aspekte i
domene cetvrte industrijske revolucije.'® Iz tog razloga, neophodno je izmjeriti
ovaj konstrukt visSedimenzionalno kroz reflektivni kontekst i za navedenu namje-
nu ¢e biti iskoriStena prilagodena skala za samjeravanje korisnosti tehnickog si-
stema na poslu odnosno System Usebility Scale-SUS koju je u originalnoj verziji
razvio John Brooke.’

Tre¢i konstrukt, karakteristike zaposlenika, koji ima ulogu nezavisne varija-
ble u okvirnom modelu istrazivanja vezan je za promjene karakteristika izvrsilaca
posla, u predmetnom slucaju poreskih sluzbenika, u kontekstu cetvrte industrijske

15 Riccardo Patriarca, Andrea Falegnami, Francesco Costantino, Giulio Di Gravio, Antonio De
Nicola, Maria Luisa Villani, (2021), WAX: An integrated conceptual framework for the analy-
sis of cyber-socio-technical systems, Safety Science, Volume 136, 105142, ISSN 0925-7535,
https://doi.org/10.1016/j.ss¢1.2020.105142. pg. 136.

16 Sarah R. Fletchera, Teegan Johnsona, Tobias Adlonb, Jon Larreinac, Patricia Caslac, Laure
Parigotd, Pedro J. Alfaroe, Maria del Mar Otero, (2020), Adaptive automation assembly: Identi-
fying system requirements for technical efficiency and worker satisfaction, Computers i Indus-
trial Engineering, https://doi.org/10.1016/j.cie.2019.03.036. pg. 2.

17 Hayashi, Y., Feng-Ru SHEUa, Hui-Jung Fub, Meilun SHIH, (2017). Pre-Testing the Chinese
Version of the System Usability Scale (C-SUS), Workshop Proceedings of the 25th International
Conference on Computers in Education. New Zealand: Asia-Pacific Society for Computers in
Education. pg. 29.
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revolucije i digitalizacije, te fokusira se na pitanja koja ukljucuju da li je digita-
lizacija dovela do povecanja potraznje za raznoliko$¢u vjestina i kompetencija
poreskih sluzbenika, da li je digitalizacija dovela do brzeg i preciznijeg obavljanja
zadataka na radnom mjestu, da li je digitalizacija dovela do viSeg nivoa samostal-
nosti poreskih sluzbenika na radnom mestu, da li je digitalizacija dovela do veéeg
nivoa povjerenja, otvorenosti, prijatnosti i jasnijeg delegiranja ovlastenja, da li je
digitalizacija dovela do smanjenja odsustva poreskih sluzbenika i vece svjesnosti
obaveza na radnom mjestu, da li je digitalizacija dovela do smanjenja nervoze
poreskih sluzbenika na poslu generalno, te da li je digitalizacija dovela do sma-
njenja nivoa monotonije i umora na radnom mjestu.'® U ovom segmentu fokus je
na karakteristikama izvr$ioca koje ¢e se mjeriti skalom naslonjenom na sklau za
mjerenje personalnih karakteristika zaposlenika TPQ-The Traits Personality Que-
stionnaire prilagodenom za aplikaciju u kontekstu cetvrte industrijske revolucije
i digitalizacije sa ciljem da se ispita njihov uticaj na performanse zaposlenika kao
jo$ jedne komponente, odnosno konstrukta u multiplom regresionom modelu."
Dodatno dizajniranje posla predstavlja alat gdje se kroz proces analize rad-
nih mjesta ukljucuju vlasnici procesa, odnosno izvrsioci posla, tako da se jasnije
sagledaju parametri dizajna sadrzaja elemenata radnog mjesta sa ciljem osigu-
ranja kompatibilnosti navedenih elemenata u funkciji unapredenja performansi
zaposlenih. Na ovaj nacdin se osiguravaju sadrzajni elementi koji predstavljaju
prihvatljivo okruzenje za zaposlenike u profesionalnim organizacijama i kao ta-
kvo se moze posmatrati kroz prizmu kvaliteta radnog zivota zaposlenika $to ¢ini
cetvrti konstrukt istrazivackog modela. Kroz ovaj proces se osigurava i prepozna-
vanje identiteta posla gdje se ljudski resursi prepoznaju prema odredenim profe-
sijama i strukama $to moze biti dodatni motiv za visoki stepen posveéenosti po-
slu, odnosno podizanje njihovih performansi.** U ovom segmentu se kao skala se
moze iskoristiti JCQ skala (Job Crafting Questionnaire-JCQ) na nacin da se ista
pozicionira u kontekst cetvrte tehnoloske revolucije i digitalizacije u javnom sek-
toru i ista se fokusira na propitivanje Cestica koje ukljucuju da li nove tehnologije
omogucuju uvodenje novih pristupa realizaciji posla, preko pitanja vezanih za
doprinos identitetu posla i drustvene odgovornosti pa do pitanja vezanih za una-
predenje odnosa sa klijentima, odnosno u konkretnom slucaju subjekata nadzora.

U segmentu upitnika koji se odnosi na stavove ispitanika na performanse
zaposlenih kod obavljanjem posla, u kontekstu upotrebe tehnoloskih inovacija

18 Samani, Sanaz i Abdul Rasid, Siti Zaleha i Sofian, Saudah. (2015). Perceived Level of Personal
Control Over the Work Environment and Employee Satisfaction and Work Performance. Perfor-
mance Improvement. 54. 28-35. 10.1002/pfi.21499. pg. 32.

19 Nadiah Maisarah Abdul Ghani, Nor Sara Nadia Muhamad Yunus, Norliza Saiful Bahry, (2016),
Leader’s Personality Traits and Employees Job Performance in Public Sector, Putrajaya, Proce-
dia Economics and Finance, Volume 37. pg. 46-51,

20 Slemp, Gavin i Vella-Brodrick, Dianne. (2013). The job crafting questionnaire: A new scale to
measure the extent to which employees engage in job crafting. International Journal of Wellbe-
ing. 3. DOI:10.5502/ijw.v3i2.1. pg. 136.
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cetvrte industrijske revolucije na poslu, konstruirana je skala koja se oslanja na
Cestice koje ukljucuju pitanja vezana za motivaciju, moguc¢nost razmjene znanja,
zahtjeve za iskustvom, nivo inovativnosti, odgovornost, pitanja saradnje, pitanja
izbjegavanja rizika i potencijalni stres ispitanika. U ovom aspektu, autori se osla-
njaju na Sirok spektar pitanja i fokusiraju se na mjerenje performansi ispitanika
u savremenim uslovima, koji ukljucuju koristenje poboljsanja koja su proizvod
cetvrte tehnoloske revolucije, koja ukljucuje slobodu protoka informacija, mo-
guénost dodatnog ucenja, odnose izmedu nadredenih i podredenih, kvalitet rad-
nog Zivota i sliénih dodatnih aspekata.?! Dizajniranje sadrZaja elemenata radnog
mjesta u funkciji unapredenja performansi zaposlenika u smislu manjeg stepena
apsentizma, boljeg odnosa medu izvrSiocima, kombinaciju poslova u opisu posla
koji zaposlenici obavljaju, uz eliminiranje rizicnih ponasanja koja mogu nanjeti
Stetu firmi.> Rezultati istrazivanja kazu da karakteristike zadataka zaposlenika
i njihova znanja imaju statisticki znacajan i ja¢i uticaj na realizaciju individu-
alnih zadataka nego kontekstualni efekt. lako ovakvi rezultati nisu uskladeni sa
postoje¢om literaturom, oni jasno naglasavaju potrebu da se zauzmu razliciti
pristupi dizajnu posla prema manje kvalificiranim radnicima i znanstvenim rad-
nicima. Dobro razumijevanje problema moglo bi potencijalno dovesti do vise
nivoa uskladenosti politike upravljanja ljudskim resursima i prakse dizajna posla
koje na kraju treba rezultirati vi§im nivoom performansi zaposlenika.” Navedeno
ukazuje na mogucénost koristenja modificirane IWPQ skale, odnosno (Individual
Worker Performances Questionnaire-IWPQ), za mjerenje performansi zaposle-
nika u poreskom sistemu u kontekstu novih uvjeta funkcioniranja drzave, eko-
nomije i organizacija u kontekstu cetvrte tehnoloske revolucije i digitalizacije.
Svi navedeni konstrukti su vezani za konkretan predmet istrazivanja i usmjereni
su na propitivanje oblikovanja kljuénih parametara dizjana sadrzaja elemenata
radnog mjesta, u kontekstu Cetvrte tehnoloske revolucije, u funkciji unapredenja
performansi rada zaposlenika unutar poreskog sistema Bosne i Hercegovine sa
fokusom na poreske sluzbenike i inspektore koji izvrSavaju profesionalne poslo-
ve u okviru razli¢itih institucija.

21 Hellen P. Gross, Stefan Ingerfurth, Jurgen Willems, (2021), Employees as reputation advocates:
Dimensions of employee job satisfaction explaining employees’ recommendation intention,
Journal of Business Research, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.021. pg. 409.

22 Ugur Yozgat, Serra Yurtkoru, Elif Bilginoglu, (2013). Job Stress and Job Performance Among
Employees in Public Sector in Istanbul: Examining the Moderating Role of Emotional Intelli-
gence, Procedia - Social and Behavioral Sciences, Volume 75, Pages 518-524, ISSN 1877-0428,
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.04.056. pg 519. .

23 Hernaus, Tomislav i Poloski Vokic, Nina. (2014). Work design for different generational cohorts:
Determining common and idiosyncratic job characteristics. Journal of Organizational Change
Management. 27. 10.1108/JOCM-05-2014-0104. pg. 623.
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Statisticki aspekti projektiranog istrazivanja

Populacija koja predstavlja fokus ovog istrazivanja su poreski sluzbenici
institucija za nadzor oporezivanja u Bosni i Hercegovini. Uzorak koji se planira
koristiti ¢e biti veli¢ine od minimalno 150 ispitanika $to je Cetvrtina populacije
i navedeni broj je sasvim prihvatljiv za validnost istrazivanja koje se namjerava
provesti u kontekstu broja konstrukata/latentnih i njihovih gradivnih manifestnih
varijabli koje su prepozante u prezentiranom modelu i veli¢ine ukupne populacije
koja je predmet istrazivanja. Planirani uzorak od 150 ispitanika je prihvatljiv i sa
aspekta broja planiranih latentnih konstrukata i Cestica koje isti mjere.* Priku-
pljanje podataka ¢e biti provedno putem empirijskog istrazivanja za koje potre-
be je razvijen jasno strukturiran upitnik koji ima Sest segmenata koji pokrivaju
sva neophodna pitanja vezana za predmet, ciljeve i hipoteticki okvir istrazivanja.
Naravno u teorijskom dijelu ¢e biti dodatno provedeno desk istrazivanje koje uk-
ljucuje konsultiranje i referenciranje razlicitih teorijskih okvira vezano za istrazi-
vanje koje se namjerava provesti. Za analizu podataka ¢e biti primarno iskoristen
statisticki softverski paket baziran na SPSS softverskoj aplikaciji ali ¢e po potrebi
biti iskoristeni i druge statistiCke aplikacije koje su razvijene u posljednje vrijeme
i koje su veoma ,,user friendly* za razlicite tipove savremenih istrazivaca.

Kada su u pitanju statisticke metode koje ¢e biti koristene iste ¢e zavisiti od
prirode ponaSanja podataka odnosno da li ¢e isti pro¢i test normalnosti a nakon
toga ¢e se odrediti da li ¢e biti koriSteni razli¢iti parametarski (normalna razdi-
oba) ili neparametarski testovi (ne postojanje pretpostavke normalne razdiobe).
Potrebno je naznaciti da ¢e biti iskoristena testiranja koralacije izmedu varijabli
kao polazna osnova istrazivanja kroz test multiple korelacije. Nakon prepozna-
vanja odredenih relacija izmedu varijabli bit ¢e koriStena regresija sa ciljem da
se statisticki ispita model viSestruke regresije nezavisnih na zavisnu varijablu
modela kako je to i teorijski postavljeno. Kao metodologija za testiranje modela
¢e biti iskoriStena multipla regresija a za testiranje doprinosa svake nezavisne
varijable promjenama varijabiliteta kriterijumske varijable bit ¢e iskoristen hije-
rarhijski multipli regresioni sistem analize sa ciljem prepoznavanja koji konstrukt
ima dominantan uticaj na varijansu zavisne varijable, odnosno performanse zapo-
slenika/poreskih sluzbenika.

Nezavisne varijable u modelu su struktura i karakteristike radnog zadatka,
karakteristike tehnickog sistema, karakteristike izvrSioca/poreskog sluzbenika,
te ergonomija radnog mjesta, dok je zavisna varijabla konstrukt vezan za per-
formanse zaposlenika/poreskih sluzbenika. Svaka varijabla modela predstavlja
latentnu varijablu, odnosno sloZenu varijablu prvog reda koja ima reflektivan ka-

24 Hair, J.F., Sarstedt, M., Ringle, C.M. et al. (2012), An assessment of the use of partial least
squares structural equation modeling in marketing research, Journal of the Academy of Market-
ing Science, 40, 414433, https://doi.org/10.1007/s11747-011-0261-6. pg. 7.
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rakter a koju tvore stavovi ispitanika, odnosno njihovi odgovori generirani kroz
sedmostepenu Likert-ovu skalu gdje ¢e za svaki stav ljestvica biti postavljena na
nacin da jedinica predstavlja snazno neslaganje a stepen sedam predstavlja snaz-
no slaganje sa pitanjima iz upitnika, tako da iste predstavljaju Cestice, osnosno
manifestne varijable u modelu. Svaka komponenta upitnika odnosno konstrukt
i Cestice istog su referentno naslonjene na odredenu validnu skalu koja sluzi za
adekvatno mjerenje pojedinih kosntrukata u modelu sa ciljem da istrazivanje
bude teorijski, naucno ali i prakti¢no relevatno a $to se ti¢e vremenskog horizon-
ta istrazivanja isto se projektira provesti unutar jednog vremenskog perioda koji
nece trajati duze od devedeset dana.

Osnovni metod istrazivanja koji ¢e se koristiti jeste kvantitativno istraziva-
nje. U cilju testiranja postavljenih hipoteza bit ¢e provedeno anketno istrazivanje
na ranije definisanom uzorku sa ciljem testiranja potencijalnog uticaja nezavisnih
na zavisnu varijablu modela. Planirano je da se ispita najmanje 150 poreskih
sluzbenika u poreskom sistemu Bosne i Hercegovine. Kroz ovaj pristup se uspo-
stavlja relacija kroz visestruki regresijski odnos nezavisnih i zavisne varijable uz
primjenu Ordinary Least Squares statisticke solucije i po potrebi drugih rijeSenja
a navedeni podaci ¢e se isCitavati iz tabelarnih izlaza koristenog softverskog pro-
grama za analizu podataka na bazi odredenih limita koji ukljucuju i tumacenje
limita praga tolerancije, faktora inflacije varijanse i statistiku reziduala i standar-
dnih gresaka. Konacno, za dobijanje finalnih rezultata na pocetku ¢e se koristiti
deskriptivna statistika ¢iji nalazi predstavljaju osnovu za odabir buducih testova
i pomocu koje ¢e se opisivati zavisna i nezavisne varijable, te ¢e se izvrsiti ko-
relacijska analiza i multipla linearna regresijska analiza za utvrdivanje uticaja
nezavisnih varijabli na varijansu zavisne varijable, te uz koristenje inferencijalne
statistike za generalno tumacenje odnosa izmedu varijabli, odnosno generalnih
nalaza koji ¢e se vezati za cijelu istrazivanu populaciju uz objasnjenje pokazanih
odnosa na logi¢an 1 statisticki validan nac¢in. U tom smislu, predmet istraziva-
nja se konceptualno istrazivacki determinira kroz uspostavljanje pretpostavljenih
uzrocno-posljedicnih veza koje se Zele istraziti kroz sljedeci set hipoteza. Glavna
hipoteza je predstavljena kroz tvrdnju da oblikovanje kljucnih elemenata radnog
mjesta kroz njihove sadrzajne parametre u kontekstu aplikacije savremenih una-
predenja Cetvrte tehnoloske revolucije i digitalizacije direktno pozitivno uticu na
performanse poreskih sluzbenika u poreskom sistemu Bosne i Hercegovine. 1z
predhodno navedene glavne hipoteza izvode se sljede¢e pomocne hipoteze:

H1: Karakteristike radnog zadatka u kontekstu cetvrte tehnoloske revolucije
i digitalizacije statisticki znacajno detereminiraju performanse zaposlenika unu-
tar poreskog sistema Bosne i Hercegovine.

H2: Karakteristike tehnickog sistema u kontekstu Cetvrte tehnoloske revo-
lucije i digitalizacije statisticki znacajno detereminiraju performanse zaposlenika
unutar poreskog sistema Bosne i Hercegovine.
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H3: Karakteristike izvr$ioca u kontekstu ¢etvrte tehnoloske revolucije 1 di-
gitalizacije statisticki znacajno detereminiraju performanse zaposlenika unutar
poreskog sistema Bosne i Hercegovine.

H4: Karakteristike ergonomije radnog mjesta u kontekstu cetvrte tehnoloske
revolucije 1 digitalizacije statisticki znacajno detereminiraju performanse zapo-
slenika unutar poreskog sistema Bosne i Hercegovine.

Ranije predoceni hipoteticki okvir, koji ukljucuje testiranje regresiteta ne-
zavisnih na zavisnu varijablu, se moze predstaviti i graficki kako se vidi na slje-
decoj slici (Slika 1):

Slika 1. Konceptualni okvir projektiranog istrazivanja

Karakteristike
zadataka

Karakteristike
tehnickog sistema

Performanse sluzbenika

Karakteristike
IzvrSioca/sluzbenika

Kontekst 41IR i digitalizacije

QWL-Kvalitet radnog
mjesta (ergonomija)

Demografske karakteristike:
(kontrolne varijable)

Izvor: Tlustracija Autora

Na osnovu hipotetickog okvira i graficki projektiranog modela se jasno
moze vidjeti da nezavisne varijable predstavljaju konstrukti (latentne varijable)
zadatak poreskih sluzbenika na radnom mjestu, tehnicki sistem na radnom mje-
stu poreskog sluzbenika, karakteristike izvrSioca na radnom mjestu, te kvalitet/
ergonomija radnog Zivota na radnom mjestu poreskog sluzbenika, dok zavisnu
varijablu ¢ini konstrukt vezan za performanse izvrsilaca, odnosno perecepcija
poreskih sluzbenika vezano za svaku od navedenih Cestica koje tvore odredenu
varijablu-konstrukt istrazivanja kao sloZzenu varijablu prvog reda. Nacin mjerenja
navedenih varijabli je djelimi¢no objasnjen kroz prezentiranje ciljeva i predmeta
istrazivanja gdje su jasno definirani konstrukti, Cestice i skale istrazivanja ba-
zirane na Likert-ovim ljestvicama od 1 do 7, dok se precizan nacin samjerava-
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nja istih daje u specijalno kreiranom autenti¢nom upitniku koji je pripremljen za
predmetno istrazivanje i isti je adaptiran na nacin da se fenomenologija percep-
cije 1 stavova zaposlenika vezano za pojedine elemente radnog mjesta stavljaju u
kontekst ¢etvrte tehnoloske revolucije i digitalizacije u organizaciji, odnosno na
poslu zaposlenika koji sit operativno obavljaju.

Ocekivani nauc¢ni doprinos projektiranog istraZivanja

Kada se generalno promatraju ovi tipovi istrazivanja potrebno je naglasiti
da u bazama podataka postoji mali broj radova koji tretiraju pitanja dizajniranja
posla kroz segmentirane komponente i njihov multipli regresioni uticaj na per-
formanse zaposlenika. Istrazivanja koja su do sada provodena su najc¢esce po-
stavljala hipoteticke okvire koji generaliziraju pitanja odnosa dizajniranja posla i
performansi zaposlenika na poslu bez posebne kategorizacije istih u kontekstu vi-
Sestrukog regresijskog odnosa. S druge strane i ako se kroz odredena istrazivanja
segmentiraju komponente dizajna posla regresitet na performanse zaposlenika se
projektira za samo jednu komponentu.

U navedenom smislu klju¢ni nau¢ni o¢ekivani doprinos projektiranog rada
jeste vezan za unapredenje znanja kroz naucno istrazivacki proces koji segmenti-
ra Cetiri komponente dizajna posla kroz kombinaciju dva teorijska modela. Nave-
dene komponente se prepoznaju kao posebni konstrukti u istrazivackom modelu
i iste predstavljaju prediktorske, odnosno nezavisne varijable u modelu jer su iste
predmet odlucivanja top menadZera i menadzera ljudskih resursa u organizacija-
ma razlicitih tipova. Pored navedenog kroz ovo istrazivanje ¢e se nastojati iden-
tificirati intezitet regresiviteta, odnosno uticaja, pojedinih nezavisnih varijabli na
zavisnu varijablu $to ¢e biti osnov za dodatno razumijevanje optimizacije procesa
u razli¢itim tipovima organizacija. Kada je u pitanju doprinos teoriji moze se
re¢i da teorijski okvir u ovom segmentu nauke treba dozivjeti odredenu tran-
sformaciju koja ¢e uobziriti i pitanja Cetvrte tehnoloske revolucije i digitalizacije
kao recentnih fenomena koji uticu na sve sfere zivota. S tim u vezi kombinacija
Hackman-Oldhamovog teorijskog okvira vezanog za dizajniranje posla i Mintz-
berg-ovog modela komponentnog segmentiranja radnog mjesta kroz definiranje
uzro¢no posljedicnih veza izmedu odredenih komponenata u kontekstu cetvrte
industrijske revolucije i1 digitalizacije, predstavlja dodatni iskorak u teorijskom
smislu.

Prakti¢ne reperkusije planiranog istrazivanja se ogledaju u jasnijem projek-
tiranju kljucnih kriterija vezanih za donosenje poslovnih odluka. To znaci da ¢e
menadzeri na osnovu rezulata istrazivanja i teorijskog oblikovanja i modelira-
nja pojedinih komponenti mo¢i jednostavnije donositi poslovne odluke koje ¢e
unaprijediti kako zadovoljstvo, tako i performanse zaposlenika na poslu a time 1
organizacije kao cjeline u kontekstu implementacije poslovne strategije. Ocekuje
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se visok stepen regresije svih projektiranih latentnih nezavisnih varijabli vezanih
za dizaj radnog mjesta na ucinkovitost poreskih sluzbenika kao zavisnu latentnu
varijablu $to treba dodatno ojacati uspostavu novog teorijskog okvira koji je kroz
istrazivanje projektiran.

Mogucéa ogranicenja projektiranog istrazivanja

Ogranicenja vezana za istrazivanje koje se planira provesti mogu se posma-
trati u kontekstu rizika koji postoje kod svakog inovacijskog procesa. S tim u vezi
pored uopstenih ograni¢enja koja su vezana za geografsko ogranicenje iskljucivo
na jednu zemlju, te demografsko ograni¢enje na samo odredenu kategoriju zapo-
slenika, u ovom slu¢aju poreskih sluzbenika, moze dovesti do odredene distorzije
ukupnih spoznaja baziranih na interpretiranju rezultata provedenog istrazivanja.
S druge strane u tehnickom dijelu istraziavanja, zbog inovativnog pristupa, moze
do¢i do ne razumijevanja ispotanika vezano za pojedine kategorije i odredenih
greSaka kod iskazivanja odgovora ali i do odredene subjektivizacije kod ispitiva-
nja savremenih fenomena bez razumijevanja dugoro¢nog konteksta i reperkusija
istrazivanih fenomena. S druge strane navedene kategorije segmentacije istrazi-
vane poulacije daju odredenu autenti¢nost i specifi¢nost cijelog istrazivanja ali
postoji i rizik distorzije nalaza istog. Dodatno ogranic¢enje je vezano za nedosta-
tak literature generalno, a specificnih radova posebnu, vezano za navedenu oblast
menadzmenta i organizacije predstavlja ograni¢enje koje istrazivac¢a dovodi u po-
ziciju da mora anticipirati odredene relacije na bazi indirektnih teorijskih 1 istra-
zivackih okvira. Kona¢no ograni¢enje moze biti i situacija koja se eventualno
moze pojaviti kod anticipacije odredenih relacija gdje se iste mogu pokazati kao
naizgled kontradiktorne ali navedene okolnosti mogu izostriti istrazivacku logiku
1 stvoriti situaciju u kojoj se mogu pomicati granice znanja.

18



Godina 20 Broj 32 ZBORNIK RADOVA
ZAKLJUCAK

U vrijeme kada razvijene zemlje pate od problema zastarjevanja stanov-
niStva uz posljedi¢nu pojavu sve vec¢ih migracijskih pritisaka radno sposobnog
stanovnistva iz nerazvijenih zemalja u zemlje u razvoju i razvijene zemlje kao i
zemalja u razvoju u razvijene zemlje fenomen dizajniranja radnih mjesta posta-
je ponovno veoma vazno ekonomsko, poslovno ali i drustveno pitanje. S druge
strane globalni sistemi komuniciranja i uspostavljanje globalni standarda rada
dodatno potenciraju znacaj dizajniranja radnih mjesta ¢ak i bez uzimanja u obzir
navedenih fenomena vezanih za migracije stanovniStva iz razloga $to je znanje
postalo globalno transparentno a ljudi su usmjereni na razli¢ite nacine pribav-
ljanja najsavremenijih kompetencija putem globalnih komunikacijskih mreza i
sadrzaja.

Kada se posmatra pitanje dizajniranja radnih mjesta isto se moze vezati za
menadZersku stranu posla u organizacijama bilo javnim bilo privatnim i ponasa-
nje ljudskih resursa posebno onih koji su profesionalci i ulaze u kategoriju znan-
stvenih radnika poprimaju globalno slicne paterne koji su kulturalno obojeni. To
znaci da ¢e buduce generacije u navedenim uvjetima zahtjevati odredene stan-
darde dizajna radnog mjesta koji ¢e imati jako izrazenu i vidljivu komponentu
vezanu za motivirajuce faktore privlacenja, motivirajuce faktore zadrzavanja i
motivirajuce faktore razvoja zaposlenika jer u suprotnom nece posjedovati dovo-
ljan kontingent ljudskih resursa da odrze i razvijaju svoje operacije. Reperkusije
navedenog pitanja vezanog za internu organizaciju i sistematizaciju radnih mje-
sta u javnom sektoru ali i privatnim biznisima ¢e biti vidljivi ¢ak i kroz makroe-
konomske pokazatelje vezane za stopu nezaposlenosti u odredenoj nacionalnoj
ekonomiji a posebno specifi¢ne strukturalne i frikacione aspekte nezaposlenosti i
drzavni menadzment ljudskih resursa usmjeren na obrazovne politike, treninge i
prekvalifikaciju zaposlenika, te stimuliraju¢e mjere vezane za spreavanje odliva
ljudskih resursa iz manje razvijenih u razvijenije zemlje.

Navedeni model moze dati odgovore na koji nacin se u teorijskom smislu
trebaju dodatno redefinirani modeli vezani za dizajniranje radnih mjesta, dok ¢e
u prakticnom smislu dati odgovore koje aktivnosti vezane za dizajniranje radnih
mjesta trebaju provoditi menadzeri u javnim institucijama ali i privatnim biznisi-
ma sa ciljem pravilnog upravljanja ljudskim resursima uz ostvarenje visokog ste-
pena njihove ucinkvitosti putem oblikovanja sadrzaja parametara dizajna radnih
mejsta na naucno i prakticno adekvatan nacin.
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TEMELJNI PRINCIPI METODA VALORIZACIJE
KULTURNO-HISTORIJSKE BASTINE

KEY METHODS OF CULTURAL HERITAGE
VALORISATION

AZRA BAJRAMOVIC, VANREDNI PROFESOR
Ekonomski fakultet Univerziteta ,,Dzemal Bijedi¢* u Mostaru

AIDA BRKAN-VEJZOVIC, VANREDNI PROFESOR
Ekonomski fakultet Univerziteta ,,Dzemal Bijedi¢” u Mostaru

SaZetak: U ovom radu su predstavljeni temeljni principi postupka valoriza-
cije kulturno-historijske bastine. Opisani su koraci primjene dviju metode za koje
se oblikuje odgovarajuca funkcija potraznje: CVM (Contigent Valuation Method)
i TCM (Travel Cost Method). Istaknuta su ogranicenja primjene navedenih me-
toda, kao i slucajevi izvrsenih valorizacija dobara kulturno-historijske bastine uz
objasnjenje razlika koje prozilaze iz primjene razlicitih metoda. Razvoj i primje-
na odgovarajucih metoda procjene vrijednosti bi mogli pomoci u kreiranju boljih
politika i boljem upravijanju objektima kulturno-historijske bastine.

Kljucéne rijeci: kulturno-historijske bastina, valorizacija, metoda TCM,
metoda CVM

Abstract: This paper introduces key methods of cultural heritage valori-
sation. Steps in application of two methods and creation of demand function
through Contingent Valuation Method and Travel Cost Method are presented.
The paper also deals with main limitations in application of those methods. Em-
pirical studies that resulted in valorisation of cultural heritage are also presented
with explanations of the differences that may arisse due to application of differ-
ent valorisation methods. Development and application of adequate valorisation
methods could help in creation of better policies and management of cultural
heritage.

Keywords: cultural heritage, valorisation, travel cost method, contingent
valuation method
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UvOD

Kulturno-historijska bastina je postala vazan resurs u razvoju turizma, pr-
venstvenog kulturnog turizma. Zemlje sa bogatom i raznovrsnom kulturno-histo-
rijskom bastinom mogu racunati na povecanu potraznju u ovoj sferi tj. znacajan
broj turista i veliki broj posjeta. Kulturno-historijska bastina ima svoj materijalni
oblik (zgrade, spomenici, arheoloska nalazista, skulpture itd.) ali i nematerijalni
oblik (tradicije, obicaji, manifestacije itd.). Povecanje interesa za kulturno-hi-
storijskom bastinom u turistickom smislu osim koristi donosi sa sobom i odre-
dene probleme poput guzvi i zastoja u gradskim jezgrima, povecanih troskova
odrzavanja te pitanje odredivanja adekvatne cijene usluga na tim lokalitetima.
Zbog svega navedenog aktuelizirano je pitanje valorizacije kulturno-historijske
bastine.

Proces procjene vrijednosti kulturno-historijske bastine je kompleksan i ote-
zan zbog same prirode odnosno koncepta kulture i kulturnog naslijeda.

Pokazalo se da su tehnike razvijene u sklopu ekonomike okolisa primjenjive
i u slucaju valorizacije kulturno-historijske bastine. Ipak, jo§ uvijek ne postoji
konsenzus oko toga koje od ve¢ razvijenih metoda su najadekvatnije i koje bi
faktore prilikom primjene pojedinih metoda trebalo uzeti u obzir. Zato je cilj
ovog rada prikazati temeljne principe metoda valorizacije kulturno-historijske
bastine te dati pregled primjene tih metoda i razmotriti moguénosti i koristi od
njihove primjene.

Razvoj odgovarajuc¢ih metoda procjene vrijednosti bi mogao pomoc¢i u kre-
iranju boljih politika i osigurati bolju podrsku za objekte kulturno-historijske ba-
Stine.

Specifi¢nosti procjene kulturno-historijske bastine

Kada govorimo o procjeni vrijednosti kulturno-historijske bastine treba
uzeti u obzir da ona obuhvata dva tipa vrijednosti: ekonomsku i kulturnu vri-
jednost. Prema Thorsbyiju (2001) ekonomska vrijednost dolazi od marginalne
koristi nekog dobra a izvor kulturne vrijednosti su: estetska, religijska, drustvena,
historijska i simbolicka vrijednost. Ovaj autor definiSe termin kulturni kapital kao
imovinu koja objedinjuje, pohranjuje ili pruza kulturnu vrijednost uz ekonomsku
vrijednost koju posjeduje.’

Ruujgrok (2006) definise ekonomsku vrijednost kulturne bastine kao iznos
blagostanja koji ta bastina donosi druStvu. Plaza (2010) tvrdi da je ekonomska

1 Torgulescu F., Alexandru F., Cretan G. C., Kagitci M., lacob M., (2011), ,,Considerations regard-
ing the Valuation and Valorization of Cultural Heritage®, Theoretical and Applied Economics,
Volume XVIII No. 12(565), pp. 15-32, str. 17.
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vrijednost kulturne bastine povezana sa koristima koje mogu biti komercijalne i
nekomercijalne prirode.’

Kljueni problem kod procjene vrijednosti u sferi kulturnog dobra i kulturno-
historijske bastine je taj da su njihova vrijednost te priroda potraznje za njima
vrlo slozeni i ne obuhvataju samo puko koriStenje odnosno posjetu lokalitetima.
Ova dobra imaju vrijednost i za one koji nisu posjetioci. Zato se u kontekstu
procjene vrijednosti kulturno-historijske bastine govori o dvije vrste vrijednosti:
za one koji koriste neko dobro i vrijednosti koje neko dobro ima za one koji ga
ne koriste.

Upotrebna vrijednost (Use value - UV) se definiSe kao maksimalna spre-
mnost placanja odredenog iznosa radi pristupa nekoj lokaciji. Ona predstavlja
direktnu vrijednost za potrosace usluge kao privatnog dobra.’

Vrijednost nekoristenja (Non-use value - NUV) obuhvata koristi nekog do-
bra za one koji ga ne koriste direktno. Te koristi mogu do¢i u vidu zelje da loka-
litet bude dostupan i drugima (altrusti¢na vrijednost), da se lokalitet sacuva za
buduée generacije (vrijednost zaostavstine), da oni koji nisu posjetili lokalitet
to ucine u buduénosti (opcijska vrijednost) ili da se lokalitet sacuva ¢ak i ako ga
niko ne bude posjec¢ivao (vrijednost postojanja).*

Dakle, koncept vrijednosti vezan za lokalitete kulturno-historijske bastine
obuhvata razli¢ite vrste vrijednosti pa se u skladu sa tim te vrijednosti mogu
kvantificirati na razli¢ite nacine. Pojedine oblike vrijednosti je relativno lako
kvantificirati jer mogu biti iskazani kao npr. cijena ulaznice na lokalitet ili cijena
nekog suvenira u suvenirnici na tom lokalitetu, ali postoje 1 drugi vidovi vrijed-
nosti a ti¢u se zadovoljstva posjetilaca ovih lokaliteta ili npr. estetske vrijednosti
za kraj u kome se taj lokalitet nalazi $to je puno kompleksnije za iskazati.’

U skladu sa navedenim moguce je primijeniti dvije vrste procjene ekonom-
ske vrijednosti objekata tj. lokaliteta kulturno-historijske bastine a to su: trziSne
i netrzi$ne metode. Trzi$ne se odnose na procjenu direktnih i indirektnih efekata
potrosnje a netrziSne ukljucuju korist i vrijednosti koje se ne mogu izmjeriti pri-
mjenom trzisnih metoda i one su u fokusu ovog rada.

2 Ibidem, str. 22.

3 Merciu F-C. Ianos 1., Cercleux, A-L. Merciu G-L., (2020), ,,Evaluation of the economic values
of urban heritage in the central area of Ploiesti municipality*, Proceedings of the International
Conference Knowledge-Based Organization, Sibiu, Romania, 11-13 June 2020; Volume 26, pp.
58-62, str. 58.

4 Navrud, S., Ready, R. C. (Eds.). (2002). Valuing Cultural Heritage: Applying Environmental
Valuation Techniques to Historic Buildings, Monuments and Artefacts. Edward Elgar Publishing
Ltd., UK, str. 9.

5 Kaminski, J., McLoughlin, J., Sodagar, B. (2007), ,,Economic methods for valuing European
cultural heritage sites (1994-2006)“ objavljeno u McLoughlin J, Kaminski J. Sodagar B. (2007),
Perspectives on Impact, Technology and Strategic Management, Vol. 1 Budapest: EPOCH., pp.
98-121, str. 98.
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NetrzisSne metode valorizacije kulturno-historijske bastine

Valorizacija kulturno-historijske bastine primjenom netrziSnih metoda se
moze izvrsiti pomocu tehnika otkrivene preferencije i iskazane preferencije.

Tehnike otkrivene preferencije (revealed preference) se baziraju na direk-
tnim opservacijama ponasanja potroSaca tj. na stvarnim odlukama pojedinca o
kupovini dok se tehnike iskazane preferencije (stated preference) baziraju na in-
dividualnim izborima odredenih scenarija odnosno na tome kako bi kupci reago-
vali na promjene na trzistu.

Na Slici 1 je prikazana klasifikacija razlic¢itih metoda valorizacije u okviru
netrzi$nih metoda. Ono §to je bitno napomenuti a Sto se vidi i na Slici 1 je da su
metode u okviru tzv. otkrivene preferencije koncipirane tako da mogu kvantifici-
rati upotrebnu vrijednost dobra dok metode tzv. iskazane preferencije ukljucuju i
upotrebnu i vrijednost nekoristenja dobra.

Slika 1: Graficki prikaz klasifikacije netrzi$nih metoda valorizacije

[
C Use Value D C Nonuse Value D
I
Revealed Preferences (RP) Stated Preferences (SP)
(Real market) (Hypothetical markets)
v \
Travel cost Hedonic Averting Market Choice Contingent

method pricing behavior prices modeling valuation

Izvor: Choi, A. S., Ritchie, B. W., Papandrea, F., Bennett, J. (2010), ,,Economic
valuation of cultural heritage sites: a choice modeling approach®, Tourism Management,
31(2): 213-220, str. 220.

Do sada objavljene studije valorizacije kulturno-historijske bastine su
od tehnika otkrivene preferencije uglavnom primjenjivale travel cost metodu
koja koristi informacije o troskovima putovanja posjetilaca da bi izvela krivu
potraznje i hedonic pricing koja procjenjuje individualnu potraznju za kulturnim

6 Fonseca, S. Rebelo, J., (2010), ,,Economic Valuation of Cultural Heritage: Application to a Mu-
seum located in the Alto Douro Wine Region—World Heritage Site®, PASOS Revista de Turismo
vy Patrimonio Cultural, Vol. 8, No 2, pp. 339-350., str. 342.
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karakteristikama poredeci cijene razli¢itih dobara koje mogu biti jedni drugima
supstituti. U okviru tehnika iskazane preferencije u dostupnim studijama moguce
je naci nesto vise studija koje su primjenjivale contigent valuation method te
manji broj studija koje su koristile choice modeling.

Metoda troskova putovanja (Travel Cost Method — TCM)

Metoda troskova putovanja (TCM) je kao metoda valorizacije primjenjivana
u ekonomici okolisa a od pocetka 2000-tih se pocela intenzivnije primjenjivatii u
istrazivanjima koja su se bavila kulturno-historijskom bastinom i to prvenstveno
za istrazivanja van Evrope.” Primjena ove metode prvi put je zabiljezena 1947.
godine u procjeni vrijednosti nacionalnih parkova u SAD-u a dalje je razvijana
krajem Sezdesetih godina proslog stoljeca.

Ova metoda polazi od pretpostavke da su troskovi putovanja cijena koju
posjetioci placaju da bi pristupili odredenom mjestu.

Kljucna pretpostavka metode TCM je da je iznos koji su pojedinci spremni
platiti da otputuju na lokalitet kulturno-historijske bastine odraz vrijednosti
dobara i1 usluga koje mogu dobiti na tom mjestu.® U tom kontekstu iznos
koji neko potrosi da bi posjetio odredeni lokalitet je aproksimacija cijene tog
lokaliteta. Osim troskova putovanja na broj dolazaka na neki lokalitet takoder
mogu utjecati: moguce alternative tj. drugi lokaliteti, visina dohotka posjetilaca,
liéni interesi itd.

TCM zatijeva oblikovanje upitnika ili provodenje intervjua kako bi se
prikupili odgovori ispitanika vezano za namjeru (sociodemografska obiljezja
ispitanika, troSak, trajanje, svrha putovanja i sl.) i procijenilo zadovoljstvo
proizaslo iz odredene posjete. Na bazi prikupljenih informacija mogu se
identificirati faktori koji opredjeljuju funkciju potraznje i izmjeriti upotrebna
vrijednost (UV), ali i izvrsiti procjena povecanja UV ako dode do unapredenja
ponude.

Za TCM se utvrduje ukupan trosak putovanja do objekta (resursa) koji se
iskazuje kao implicitna funkcija cijena posjeta inkorporiraju¢i da varijacije u
trosku putovanja rezultiraju varijacijama u broju posjeta. Uvazavajuéi razlike u
broju posjeta ostvarenim u odredenom rasponu vremena procjenjuju se parametri
funkcije potraznje.

Razvijena su i dva nacina primjene ove metode odnosno obracuna troskova
putovanja i to: zonalni i individualni.

7 Armbrecht, J., (2014), ,,Use value of cultural experiences: A comparison of contingent valuation
and travel cost, Tourism Management, vol. 42, pp 141-148., str. 144.

8 Kaminski, J., McLoughlin, J., Sodagar, B. (2007), op. cit., str. 98-99.
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Zonalni metod primjene (Zonal Travel Cost Method - ZTCM) dijeli posje-
tioce u grupe uzimajuci u obzir udaljenost njihovog prebivalista i mjesta posjete.
Ustvari, radi se zoniranje cijelog podruéja iz kojeg ispitanici dolaze na odgova-
rajuci broj zona tako da zavisna varijabla oznacava stopu posjeta i racuna se kao

broj posjeta odredenog resursa iz konkretne zone u jedinici viemena

stopa posjeta = 1
papoy ukupna populacija konkretne zone )

Funkcija potraznje za putovanjima u odredeni objekat (kao odrediste) iz
odredene zone j (kao ishodiste) ima oblik:

:f(ciin) 9 (2)

gdje je 4 ukupan broj putovanja individualnih posjetitelja iz ishodista j
(konkretne zone) u promatrano odrediste; P, - ukupna populacija zone j; Cl -
troSak putovanja od zone j do posmatranog odredlsta X - specifiCnosti odredlsta
J, sociodemografske karakteristike zone j (nivo dohotka, potrosnja drugih rele-
vantnih dobara, postojanje supstituta, indeks kvaliteta supstituta, cijena i nacin
placanja ulaznice i sl.).

Boardman et. al. (2006)!° predlazu razmatranje i sljede¢ih informacija:
udaljenost, vrijeme putovanja, operativni tro§kovi vozila, oportunitetni tro$ak
vremena putovanja kako bi se ustanovio prosjecan tro$ak po posjetitelju. Nakon
toga slijedi statisticka obrada i analiza prikupljenih podataka kako bi se procijenili
faktori koji opredjeljuju potraznju pojedinog posjetitelja. Za procjenu parametara
krive potraznje se obi¢no koristi regresijska analiza.

Sljede¢i korak je izraCunavanje potrosacevog viska za posjetitelje iz
razli¢itih zona da bi se postupkom agregriranja potrosacevog viska za posjetitelje
uzorka izvrsila ekstrapolacija za cjelokupnu populaciju posjetitelja. Potrosacev
visak'' za odredenu lokaciju se ratuna na osnovu izvedene krive potraznje za
mjesto respektujuci povrsinu ispod procijenjene krive potraznje i iznad cijene
konzumiranja odredenog dobra, konkretno ulaznice. Ako bi funkcija traznje bila
opisana funkcijom oblika V; = ¢*** onda se potrosatev visak moze izradunati
kao:

9 Torres-Ortega, S., Pérez-Alvarez, R., Diaz-Simal, P., de Luis-Ruiz, J.M., Pifia-Garcia, F., (2018),
,Economic Valuation of Cultural Heritage: Application of Travel Cost Method to the National
Museum and Research Center of Altamira“ Sustainability 2018, 10, 2550, pp. 1-13., str. 4.

10 Boardman, A. E., Greenberg, D. H., Vining, A. R., & Weimer, D. L. (2006). Cost-benefit analy-
sis: Concepts and practice. (3rd ed.). Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Prentice Hall,
str. 354-361.

11 Ibidem, str. 358-359.
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Na ovaj nacin moZze se procijeniti potroSacev visak za svaku zonu pojedi-
na¢no mnozenjem potroSacevog viska po osobi u svakoj zoni sa pripadajuc¢im
brojem posjetitelja. Takoder se moze procijeniti ukupan iznos potrosacevog viska
za sve posjetitelje sabiranjem proizvoda dobijenih za pojedine zone. Na osnovu
oblikovanja krivih potraznje pojedinih mjesta moguce je procijeniti ukupan po-
trosacev visak.

Individualni metod primjene TCM (Individual Travel Cost Method - ITCM)
polazi od pretpostavke da na svaki put nekog posjetioca utjecu razliciti faktori 1
da je moguce da dva pojedinca koja putuju iz istog mjesta na istu lokaciju imaju
razlicite troSkove putovanja $to znaci da se u ovom slucaju kriva potraznje odre-
duje na bazi indvidualnih krivih potraznje.'

To je osnov za oblikovanje funkcija potraznje tako da vrijedi:
Vi=f(TCi.Xi) ” 4)
gdje je Vi - broj posjeta odredenom objektu, u odredenom presijeku
vremena, ostvaren od posjetitelja i; 7Ci - troSak putovanja pojedinacno za svakog
posjetitelja i kojem je bio izloZen kako bi ostvario posjetu analiziranom objektu;

Xi - svi relevanti faktori koji mogu utjecati na donosenje odluke vezano za posjetu
odredenom objektu za svakog pojedinacnog posjetitelja i.

Pri procjeni vrijednosti funkcije Vi treba voditi racuna o prirodi varijable i
da Vi interpretira broj posjeta tako da ne moze imati kontinuirane vrijednosti, veé
samo cjelobrojne vrijednosti. Koristenje regresijske analize i metode najmanjih
kvadrata za ocjenu parametara regresijskog modela moze dovesti do neadekvatne
interpretacije rezultata i neefikasnosti modela. U ovoj situaciji najjednostavnije
rjesenje je koriStenje regresijskog modela temeljenog na Poissonovoj distribuciji
jer ova distribucija zadovoljava pretpostavku da je prosjecan broj posjeta isti kao
varijansa. Kada ovaj preduslov nije ispunjen i podaci pokazuju vecu disperziju,
problem se moze rijesiti upotrebom negativne binomne distribucije.

Postoji jo$ jedan problem kod primjene ITCM a koji proizlazi iz na¢ina
prikupljanja podataka. Anketiranjem se obuhvataju samo posjetitelji objekata, pa
mora biti da je Vi>0, a sam uzorak predstavlja endogenu stratifikaciju jer vjero-
jatnoca uzorkovanja je uslovljena brojem ostvarenih posjeta. Problem se rjesava
koriStenjem zero-truncated distribucije, tako da jednacina za Vi poprima oblik:

12 Jorgulescu F., Alexandru F., Cretan G. C., Kagitci M., lacob M., (2011), op. cit., str. 27-28.
13 Torres-Ortega, S. et al., (2018), op. cit. str. 5.
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lOgW:BO+BTC+TCi+BxXi- 5)

Nakon estimacije zahtijevanih parametara funkcije Vi, potrosacev visak se
moze rac¢unati na sljede¢i nacin:

cS = —% . ©6)

Interval pouzdanosti za nivo signifikantnosti 95% moze biti konstruisan kao:

S = _%BTC +1.96(seBc)] OS5 = _%BTC +1.96(sefnc)] @

Metoda TCM koristi informacije o tome koliko ljudi trose da bi ostvarili po-
sjet nekom objektu ili resursu Sto se uzima kao proxy varijabla koja se ne mjeri
direktno ve¢ preko seta zamjenskih varijabli. Primjenom ove metode na osnovu
formirane krive potraznje (kao odnosa izmedu broja posjeta i troskova putovanja
za jedno kulturno dobro) moguce je odrediti potrosacev visak tj. maksimalan iznos
koji je potrosa¢ spreman platiti i predvidjeti efekte poreza, subvencija, cijena ula-
znica i drugih odluka odnosno mjera u kontekstu kulturno-historijske bastine.'*

Zbog teskoca u procjeni vremena putovanja te dostupnosti nekih informaci-
jau razlic¢itim studijama se ispituje i utjecaj razlicitih faktora na potraznju. Kako
navodi Egbenta, Poor i Smith (2004) su koristili TCM metodu da bi procijenili
potrosacev visak u slucaju lokaliteta kulturno-historijskog naslijeda u Marylan-
du, SAD i to zonalni oblik metode. Alnerini i Longo (2006) su koristili TCM radi
procjene rekreacijskih koristi plaze na istocnoj obali Kine a Zhanga et. al. (2015)
su su procjenjivali rekreacijsku vrijednost plaza Australije. Chen et. al (2004)
su procijenili upotrebnu vrijednost nacionalnog parka u SAD-u. Tourkoliasa et.
al. (2015) su koristili TCM za procjenu potroSacevog viska i ukupne vrijednosti
Posejdonovog hrama u Souniou, Gréka i omogucili informacije o tome koliko bi
grcka vlada trebala uloziti u oéuvanje tog spomenika.'

Vicente 1 de Frutos (2011) su razmatrali moguénosti primjene TCM za pro-
cjenu potrosacevog viska u sluc¢aju specijalnih izlozbi. U fokusu su im bile poseb-
ne izlozbe religijskog tipa u regijama Castile i Leon u Spaniji. Koristili su zonalni
pristup i istakli da je klju¢no u procesu primjene metode TCM dobro odabrati
odrednice troskova putovanja radi procjene potrosacevog viska. Njihova studija
ukazuje na to da su kulturna dobra luksuzno a ne inferiorno dobro kao $to su po-
kazale neke studije i da je TCM metoda pogodna za procjenu potrosacevog viska
u sluéaju posebnih ili specijalnih izlozbi.'®

14 Fonseca, S. Rebelo, J., (2010), op. cit., str. 347.

15 Egbenta, [.R. (2017), ,,Application of Travel Cost Method to Valuation of Historic Building:
Old Residence in Calabar, Nigeria“, Middle-East Journal of Scientific Research, 25 (10), 1925—
1933, str. 1927.

16 Vicente, E., de Frutos, P., (2011), ,,Application of the travel cost method to estimate the econom-
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Egbenta (2017) je koristio individualni metod primjene TCM i zakljucio da
se primjenom TCM za slu¢aj muzeja mogu dobiti korisne informacije za upravu
tih institucija.’

Torres-Ortega et al. (2018) su primijenili metodu TCM na kompleks UNES-
CO World heritage site - muzej i istrazivacki centar vezani za pe¢inu u Altamiri,
Spanijai to i individualnu i zonalnu metodu s ciljem poredenja rezultata. Zakljugili
su da i kod jednog i drugog pristupa postoje poteskoce u dobijanju konzistentnih
rezultata. Vrijednosti potroSacevog viska su se znacajno razlikovale i bile nize u
slucaju primjene zonalnog pristupa.'®

Cay i Tasli (2021) su u svojoj studiji koristili broj posjeta godi$nje podrucju
Bozcaada u Turskoj koje su istrazivali kao zavisnu varijablu dok su nezavisne
varijable bile: troSak putovanja, dohodak ispitanika, starost ispitanika i posjedo-
vanje vlastitog vozila."”

Merciu, Petrisor i Merciu (2021) su primijenili zonalnu metodu TCM kod
valorizacije historijskog centra Bukuresta, Rumunija i identifikovali prioritet
menadzmenta kulturno-historijskog naslijeda na osnovu studije koju su uradili.?

Kako navode Torres-Ortega e. al. (2018) izvodenje krive potraznje na os-
novu primjene metode TCM je korisno radi razvijanja adekvatnih strategija up-
ravljanja. Omogucava se predvidanje efekata promjene cijena ulaznica na posje-
tioce, a moze se primijeniti i za optimizaciju marketing aktivnosti sa razli¢itim
politikama cijena ili promotivnih kampanja.?!

Metoda kontingentne valorizacije (Contingent Valuation Method - CVM)

Metoda CVM polazi od pretpostavke da pojedinci imaju odredene preferen-
cije koje se mogu izmjeriti stvaranjem hipotetickog trzista i da se na osnovu toga
mogu izvuci zakljucci o korisnosti proizvoda ili usluge za pojedinca.?

ic value of cultural goods: Blockbuster art exhibitions*, Hacienda Publica Espaiiola / Revista de
Economia Publica, 196-(1/2011) pp. 37-63, str. 55-56.

17 Egbenta, I.R. (2017), op. cit., str. 1932.
18 Torres-Ortega, S. et. al., (2018), op. cit., str. 8-9.

19 Cay, R. D.; Tash, T.C. (2021), ,,Determination of Recreational and Tourism Use Value of Boz-
caada by Travel Cost Analysis Methods®, Polish Journal of Environmental Studies, Vol. 30, No
1, pp 3545, str. 39-40.

20 Merciu F-C., Petrisor A-I, Merciu G. L., (2021), ,,Economic Valuation of Cultural Heritage Us-
ing the Travel Cost Method: The Historical Centre of the Municipality of Bucharest as a Case
Study*, Heritage, 4, 2356-2376, str. 2372.

21 Torres-Ortega, S. et. al., (2018), op. cit., str. 8.
22 Armbrecht, J., (2014), op. cit., str. 143.
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Primjenom ove metode dolazi se do informacija o velic¢ini spremnosti placa-
nja (willigness to pay -WTP) pojedinaca za neko dobro da bi povecali blagostanje
ili sprijecili gubitak.?

Procjena spremnosti pla¢anja odredenog iznosa nije usmjerena samo na is-
pitivanje te veli¢ine kod onih koji posjecuju razlicite lokalitete ve¢ i na tzv. pa-
sivne korisnike odnosno ova metoda omogucuje procjenu i upotrebne vrijednosti
i vrijednosti nekoriStenja nekog dobra.

Kod metode CVM utvrduje se vrijednost bazirana na direktnom ispitivanju
ucesnika koji iskazuju svoj WTP ili WTA (willingness to accept)*. Koriste se ra-
zlicite tehnike kako bi se ustanovili individualni WTP i WTA ispitanika. Najvaz-
niji korak u provodenju analize je definisanje same prirode istrazivanja, opsega
istrazivanja, te potrebne veliCine i strukture uzorka ispitanika. Ispitanicima se
daju informacije o odredenom scenariju kao zamisljenom hipotetskom trzistu ¢ija
vrijednost se pokusava utvrditi. Prvi korak se odnosi na ispitivanje kako bi se na
bazi prikupljenih podataka procijenila sklonost ispitanika zavisno o anticipiranim
promjenama kolicine i kvaliteta ponude. Sljedec¢i korak je utvrdivanje sklonosti
prihvatanja, ako dode do suprotnih kretanja vezano za iskazanu ponudu.

Ovom metodom je moguce utvrditi vrijednost proizaslu iz koristenja od-
nosno upotrebnu vrijednost (UV) i vrijednost koja nije proizasla iz koriStenja
(NUV). Dobiveni podaci se detaljno analiziraju zajedno sa sociodemografskim i
ostalim obiljezjima ispitanika. Konacni rezultat analize i statisticke obrade poda-
taka je oblikovanje krive ponude.

Za detekciju parametara krive ponude najcesce se koristi regresijska analiza,
jer kvantitativna interpretacija krive ukljucuje regresirane vrijednosti individual-
nih WTP 1 WTA i ostalih eksplanatornih varijabli za koje je ustanovljen signifi-
kantan utjecaj na odgovore ispitanika.

Primjena CVM zahtijeva prikupljanje podataka o WTP-u pojedinaca iz oda-
branog uzorka, statisticku analizu prikupljenih podataka kako bi se procijenio
WTP pojedinca, agregiranje WTP kako bi se identificirao potrosacki visak za po-
pulaciju u cjelini, odnosno izvrsila ekstrapolacija WTP sa uzorka na cjelokupnu
populaciju. Ispitanicima se postavlja jednostavno pitanje, kako bi iznijeli svoj
stav 1 izjasnili se vezano za spremnost placanja odredene cijene koja se naziva
“cijena ponude” (bid price). Odgovori se biljeze kao da/ne, odnosno kao moguéa
stanja binarne varijable (1 ili 0). S obzirom na moguce vrijednosti varijable, moze
se koristiti logisti¢ka regresija za procjenu odnosa izmedu cijena ponude i odgo-
vora. Primjenom Jogit modela, funkcija individualnog WTA se moze prikazati
kao:

23 Jorgulescu F., Alexandru F., Cretan G. C., Kagitci M., lacob M., (2011), op. cit., str. 24.

24 WTA - spremnost na prihvatanje kompenzacije i oznacava minimalnu naknadu koja proizilazi iz
ograni¢avanja koristenja nekog dobra.
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P 25

L= 1n<(1 _7"3)>= B, +B.X, ®)

gdje je (11—'%P) omyjer vjerojatnoc¢a da se ostvario odredeni dogadaj (da je

ispitanik voljan platiti 1 da je dao odgovor ,,da“ 1 suprotnog dogadaja da je od-
govor bio ,,ne“. L je logit, tj. logaritam omjera mogucnosti ostvarenja pra¢enih
dogadaja, dok je X eksplanatorna varijabla i predstavlja cijene ponude, a 8, i 8, su
koeficijenti modela. Dalje vrijedi da je

exp(L) = exp<1n<(11_qB)>> = exp(Bi+ B:X;)

a ?P) = exp(B1 + £:X)) 9)

_ exp([)’l + BzX)
' 1+6.7}p<81+62Xi).

U osnovi, CVM Kkoristi rezultate istrazivanja o spremnosti pojedinaca za
placanje odredene usluge na temelju hipotetskog scenarija kako bi se utvrdila
vrijednost nekoristenja (NUV).

Kako navode Kaminski, McLoughlin i Sodagar (2007) jedna od prvih studi-
ja koja je koristila ovu metodu u sferi kulturno-historijske bastine je za katedralu
u Norveskoj 1992. godine a autor te studije je Navrud. Nakon toga ova tehnika je
primijenjena i u slu¢aju procjene vrijednosti 16 historijskih gradevina u Svajcar-
skoj (Groscaude i Sguel 1994), renoviranja zgrada u Newcastleu, Velika Britanija
(Powe 1 Willis 1996), arheoloskog kompleksa u Napulju, Italija (Riganti 1997),
procjene alternativnih ruta za Stonhenge, Velika Britanija (Mourato i Madison
(1999) i Madison i Mourato (2002)). Potom je slijedio niz studija vezanih za pro-
cjenu vrijednosti talijanskih lokaliteta kulturno-historijskog naslijeda u Napulju i
Bolonji te procjene vrijednosti muzeja i arhiva u Velikoj Britaniji (Ozdermioglu i
Mourato 2002) i Valladolidu, Spanija (Sanz et.al 2003).26

lorgulescu et. al (2011) spominju i studije Rujjgroka (2006) koji je procje-
njivao rekreacijsku i vrijednost zaostavstine za lokalitete kulturno-historijskog
naslijeda u Holandiji te Sachea (2009) koji je za Mogosoia palacu u Bukurestu,
Rumunija procijenio njenu vrijednost.”’

Tuan i Navrud (2007) su u slucaju lokaliteta svjetske kulturne bastine (na
UNESCO-voj listi kulturne bastine) u Vijetnamu primijenili metodu CVM i cho-
ice modelling metodu (CM) koja spada u istu grupu metoda iskazane preferenci-

25 Gujarati, D. N., (1995). Basic econometrics. (3rd ed.). New York: McGraw-Hill. pp. 566-568.
26 Kaminski, J., McLoughlin, J., Sodagar, B. (2007), op. cit., str. 101-102.
27 Torgulescu F., Alexandru F., Cretan G. C., Kagitci M., lacob M., (2011), op. cit., str. 26-27.
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je. Rezultati su pokazali da ne postoje velike varijacije u rezultatima dobivenim
pomocu ove dvije metode s tim da je spremnost za placanje (WTP) dobivena
pomoc¢u CM metode bila visa nego u CVM. Zakljucili su da se obje metode mogu
koristiti za procjenu vrijednosti kulturne bastine.?®

Metodu CVM koristio je i Muryani (2019) radi procjene koristi od kulturne
bastine gradske jezgre Surabaye u Indoneziji i ustanovio njenu ekonomsku vri-
jednost prije i poslije eventualnih poboljsanja kao i faktore koji utjecu na dolazak
turista na to podrucje.”? Merciu at. al. (2020) u svojoj studiji koja se bavila kul-
turno-historijskim naslijedem op¢ine Ploiesti, Rumunija su primijenili metodu
CVM da bi procijenili vrijednost nekoriStenja i spremnost za placanje konzerva-
cije historijskih spomenika.

Komparativna analiza metoda valorizacije kulturno-historijske bastine

Metode valorizacije razvijene u okviru ekonomike okolisa u posljednje dvi-
je decenije se intenzivnije primjenjuju i radi valorizacije kulturno-historijske ba-
Stine. Pregledom studija se moze zakljuciti da su prilikom procjene vrijednosti
kulturno-historijske bastine na teritoriji Evrope cesce koriStene tehnike iskazane
preferencije i to naocito CVM dok je metoda TCM kao jedna od metoda otkrive-
ne preferencije vise koristena kod procjena u SAD-u i ostalim dijelovima svijeta.

Jedna od kljucnih razlika izmedu metoda otkrivene i iskazane preferencije
odnosno metode TCM i CVM jeste da se metodom TCM moze doci do procjene
upotrebne vrijednosti dobra dok primjena metode CVM omogucuje procjenu ne
samo upotrebne ve¢ i vrijednosti koja proizlazi iz nekoristenja nekog dobra.

U procesu primjene TCM-a mogu se javiti odredeni problemi vezani za po-
uzdanosti procjene ukupnih troskova putovanja i faktora koji utjecu na troskove,
stvarnog vremena koje je ispitanik proveo na putu, procjene funkcija potraznje i
potrasacevog viska, postojanja supstituta i sl. Takoder, problem se javlja i kada
ispitanici posjecuju i druge lokalitete uz posmatrani lokalitet. Sve navedeno u
odgovaraju¢oj mjeri utjece na kvalitet procjene ukupnih troskova putovanja. Me-
toda je prevashodno staticka i vezuje se za presjek vremena i za stvarne troskove
nastale tokom putovanja. Stoga je TCM efikasna mjera potrosnje za odredenu
tacku vremena. Primjena ove metode ne ostavlja prostor za valorizaciju vrijedno-
sti koja nije proizasla iz koriStenja odnosno NUV.

28 Tuan T. H., Navrud S., (2007), ,,Valuing cultural heritage in developing countries: comparing
and pooling contingent valuation and choice modelling estimates®, Environ Resource Econ 38,
pp. 51-69, str. 65-66.

29 Muryani (2019), ,,Economic Analysis of Heritage Tourism at Old Town Area Surabaya“, Jour-
nal of Developing Economies, June 2019; 04(1): 8-27, str. 25.
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Jedna od glavnih zamjerki metodi CVM je ta §to se ona bazira na hipote-
tickom a ne stvarnom ponasanju §to dovodi u pitanje njenu pouzdanost. Uprkos
tome, CVM je moguée primijeniti u procesu valorizacije svih dobara i usluga i to
je metoda kojom se utvrduju vrijednosti koje nisu proizasle iz koristenja. Metoda
je primjenjiva i na relativno malom uzorku ispitanika jer za proces ispitivanja nije
potrebno prikupiti veliku koli¢inu podataka. Ova metoda ostavlja ispitanicima
punu slobodu iskazivanja stavova vezano za odredene lokalitete.

Osnovni problem primjene CVM odnosi se na pouzdanost i vjerodostojnost
procjene individualnih preferencija ispitanika obuhvacenih istrazivanjem. Kon-
kretno, problem se vezuju za oblikovanje hipotetskih pretpostavki i ogranicenja
koja proizilaze iz slozenosti uspostave hipotetskih scenarija. Ovdje se javlja po-
treba postvaljanja Sto realnijeg scenarija, kako bi se rijesio problem pristranosti i
ogranic¢enosti podataka i informacija.

Armbrecht (2014) je koristio TCM i CVM metode radi procjene vrijednosti
dvije institucije (koncertne hale i muzeja) u Svedskoj i zakljuéio da je primje-
nom CVM moguce odvojiti i posebno iskazati vrijednost kulturnog dozivljaja
posjetilaca dok primjenom TCM se dobije ukupna procjena razlic¢itih dozivljaja.
Studija Armbrechta pokazuje da se vrijednosti dobivene metodama CVM i TCM
mogu znacajno razlikovati pogotovo u slucajevima kada turisti posjecuju vise ra-
zli¢itih mjesta na jednom geografskom podrucju.’® Ovaj autor zakljucuje da nije
adekvatno koristiti TCM kada turisti posjecuju vise mjesta jer motiv putovanja
nije samo jedno, kako to on navodi, iskustvo ve¢ vise njih. Osnovni problem kod
TCM primjene u ovom slucaju jeste da je tesko rasporediti troskove putovanja na
razlicite lokacije.

30 Armbrecht, J., (2014), op. cit., str. 146-147.
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ZAKLJUCAK

Primjenom razlic¢itih tehnika i metoda valorizacije kulturno-historijske ba-
Stine akcentira se potreba ekonomskog vrednovanja objekata i resursa kako bi se
kroz odredeni algoritam njihova vrijednost ekonomski izmjerila. Ovaj oblik va-
lorizacije zahtijeva osmiSljavanje i odabir odgovaraju¢eg koncepta istrazivanja,
pa tek onda primjenu odabrane metode valorizacije. Ako se uzme u obzir stvar-
na priroda objekata, resursa i grade koja je predmet valorizacije, onda je posve
opravdano, zbog njihove prirodne neutrzivosti, da se ta vrijednost na indirektan
nacin inkorporira u cijenu usluge. Na taj nacin se postupak valorizacije kultur-
no-historijske bastine moze razumijeti kao odabir tehnika i metoda kojim bi se
utvrdile tzv. obracunske cijene (cijene u sjeni, ,,shadow price*).

U slucaju odabira odgovaraju¢ih metoda za valorizaciju historijskih spo-
menika trebalo bi uzeti u obzir cilj i opseg procjene, dostupnost podataka, me-
todoloske procedure te karakteristike okruzenja u kome se obavlja procjena, ali
i prirodu problema procjene kao i nivo informacija koji je potreban za primjenu
rezultata sa aspekta efikasnosti.

Konacni rezultati primjene metoda valorizacije mogu omoguciti predvida-
nje efekata poreza, subvencija, cijena ulaznica i drugih odluka odnosno mjera
u kontekstu kulturno-historijske bastine odnosno omoguditi bolje upravljanje
obljektima kulturno-historijskog nasljeda.
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PERCEPCIJA POTROSACA PREMA DOMACIM
PROIZVODIMA

CONSUMER PERCEPTION BY DOMESTIC
PRODUCTS

SANVILA VUK,
Univerzitet ,,Dzemal Bijedi¢*, Ekonomski fakultet, Mostar

LEJLA STRANJAK, MA

Abstrakt: Zadovoljstvo potrosaca je krajnji cilj i mjerilo uspjeha svake po-
slovne organizacije. Ispuniti potrebe potrosaca bolje od drugih na trzistu, kraj-
nja je svrha strategije svakog preduzeca. Da bi se nesto moglo prodati, potrebno
je da se razumije percepcija kupca prema nekom proizvodu. U ovome radu je
analizirana percepcija kupaca prema domacim i stranim proizvodima, te moguca
poveznica percepcije kupaca u procesu odlucivanja o kupovini odredene katego-
rije proizvoda sa kreiranjem poslovne strategije. Osnovni cilj ovog rada je da se
istrazi da li je domacim kupcima prvi izbor domaci proizvod ili ¢e se iz nekog ra-
zloga odluciti za neki drugi (inostrani) proizvod. U danasnje vrijeme na trzistu je
osigurana dostupnost Sirokog asortimana razlicitih proizvoda (uvoznih i domacih)
koji se razlikuju po cijeni i kvaliteti, pa je interesantno istraziti koji faktori djeluju
na potrosace prilikom odabira i kupovine. Za svako preduzece, percepcija kupaca
moze znacajno utjecati na izbor i oblikovanje poslovne strategije. U svrhu istra-
Zivanja provedena je anketa uz primjenom anketnog upitnika kao istraZivackog
instrumenta. Podaci su obradivani primjenom Excel i SPSS programa.

Kljucne rijeci: kupac, domaci proizvod, strani proizvod, percepcija kupaca,
poslovna strategija;

Abstract: Consumer satisfaction is the ultimate goal and measure of success
of any business organization. Meeting the needs of consumers better than others
in the market is the ultimate goal of every company’s strategy. In order to sell
something, it is necessary to understand the customer s perception of a product.
This paper analyzes the perception of customers towards domestic and foreign
products, and a possible link between customer perception in the process of de-
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ciding on the purchase of a particular category of products with the creation of
business strategy. The main goal of this paper is to investigate whether the first
choice for domestic customers is a domestic product or for some reason they will
decide on another (foreign) product. Nowadays, the market has a wide range of
different products (imported and domestic) that differ in price and quality, so it
is interesting to explore what factors affect consumers when choosing and buy-
ing. For any company, customer perception can significantly influence the choice
and design of business strategy. For the purpose of the research, a survey was
conducted using the survey questionnaire as a research instrument. Data were
processed using Excel and SPSS programs.

Keywords: customer, domestic product, foreign product, customer percep-
tion, business strategy;

UvOD

Brojni su faktori koji utjecu na odluke potrosaca o kupovini. Jedan od zna-
¢ajnih faktora u analizi ponasanja potros$aca je zemlja porijekla proizvoda. Pred-
met istrazivanja u ovom radu je sklonost potrosaca prema domacim proizvodima.
U trgovinama u Bosni i Hercegovini potroSacima se, pored domacih, nude brojni
inostrani proizvodi za koje bi se moglo re¢i da dominiraju na policama. Plasiranje
domacih proizvoda na trziste zahtijeva detaljnije analize i ulaganja. Prvenstveno
je potrebno poznavati potrebe i zelje potrosaca, faktore koji utjeCu na ponasanje
u kupovini zatim unapredivati kvalitet proizvoda/usluge, prilagodavati se zahtje-
vima EU, odnosno ulagati u marketing i promociju ,,domacéeg®. Istrazivanje je
fokusirano na prehrambene proizvode s ciljem utvrdivanja preferencija potrosaca
odnosno njihove sklonosti prema domac¢im proizvodima te koliko su cijena, kva-
litet 1 lojalnost prema nekom brandu odlucujuce odrednice za kupovinu. Istra-
zivanje preferencija potrosa¢a moze znacajno doprinijeti oblikovanju poslovne
strategije domacih proizvodaca.

U ovom radu analizira se pregovaracka snaga kupaca (kao jednom od pet
konkurentskih sila Porterovog modela), te da li preduzeca analiziraju i uzimaju
u obzir zahtijeve kupaca prilikom kreiranja svoje strategije izlaska na trziste. U
radu se, takoder, istrazuje koliko je vazna cijena nekog proizvoda, da li je vaznija
cijena u odnosu na neka druga obiljezja proizvoda kao npr. kvalitet, kanali distri-
bucije, marka proizvoda i sl., te da li ikako kupci razmisljaju o porijeklu proizvo-
da, da li je ta usluga ili proizvod koji odabiru domacdi ili nije, da li ta odrednica
igra ikakvu ulogu. U svrhu analize i istrazivanja postavljena je glavna hipoteza:

H: Percepcija potrosaca prema odredenim proizvodima moze biti znacajna
odrednica u kreiranju poslovne strategije preduzeca.
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Glavna hipoteza razlozena je na pomo¢ne hipoteze:
H1: Domac¢i kupci preferiraju domace proizvode.

H2: Cijena proizvoda je jedan od klju¢nih faktora pri odabiru/ kupovini pro-
izvoda.

H3: Kvalitet proizvoda, kanali distribucije, lojalnost marki proizvoda su
vazni faktori pri odabiru neovisno od zemlje porijekla.

H4: Domaci proizvodaci prilikom kreiranja svoje poslovne strategije uzima-

ju u obzir percepciju potrosaca prema domacim proizvodima.

U procesu provjeravanja postavljenih hipoteza primjenjene su odgovarajuce
nau¢ne motode: metoda indukcije i dedukcije, analize i sinteze, metoda kom-
paracije te metoda studije sluc¢aja. U empirijskom dijelu istrazivanja, u svrhu
prikupljanja podataka, koristen je anketni upitnik kao istrazivacki instrument a
za obradu prikupljenih podataka i prikazivanje rezultata istrazivanja koriSteni su
programi MS Excel i SPSS.

U ovom radu istrazuje se sklonosti domacih potrosaca prema domacim
proizvodima pa rezultati provedenog istrazivanja mogu biti znacajan pokazatelj
percepcije domacih kupaca prema proizvodima domacih potrosac¢a u odnosu na
inostrane i na taj nacin pruziti domacim preduzec¢ima informacije za oblikovanje
poslovne strategije. Sklonosti domacih potrosaca mogu bitno utjecati na prilago-
davanje proizvoda ili usluge zahtijevima odredenog trzista, odrediti nacin izlaska
na trziste, izbor kanala distribucije i sl. te rezultati ovog istrazivanja mogu biti od
znacaja za sva domaca preduzeca kojima je domace trziSte prioritet.

Analiza okoline u procesu kreiranja poslovne strategije

Donosenje ispravnih odluka vezanih za izlazak na trziste zahtijeva sistema-
ti¢nu 1 sveobuhvatnu analizu okoline. Sastavni dio te analize je svakako analiza
konkurenata 1 trzista (fokus je na trzi$tu prodaje a to znaci da se analiziraju kon-
kurenti 1 krajnji potrosaci proizvoda i usluga). Potrosaci i konkurenti ¢ine klju¢ni
dio organizacijske okoline koji direktno utjeCe na njezino ponasanje i strateski
odabir. U svrhu istrazivanja okoline mogu se koristiti razliciti teorijski okviri
i modeli u zavisnosti od toga da li se istrazuje cjelovita okolina ili je fokus na
odredenim dijelovima okoline. Faktor koji direktno utjece na konkurentsko pona-
Sanje i poziciju organizacije je industrija u kojoj djeluje. Prema Porteru, industrija
podrazumijeva grupu preduzeéa koja proizvode iste proizvode, odnosno €iji su
proizvodi supstituti jedni drugima.!

Prema tome analiza konkurentske pozicije podrazumijeva stalno pracenje
zahtijeva trzista, prvenstveno kupaca ali 1 djelovanje konkurentskih preduzeca.

1 Sikavica P., Bahtijarevi¢ Siber F., Poloski Vokié N., op. cit., str. 208
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Neposredni konkurenti kljuéni su faktor ponasanja organizacije koje podrazu-
mijeva u najvecoj mjeri djelovanje izazvano potezima konkurenata. Osim toga,
tek usporedbom sa konkurentima moguce je ste¢i pravu sliku snaga i slabosti
organizacije.

Informacije o konkurentima treba prikupljati stalno. Najces¢i izvori priku-

pljanja su sljedeci: 2

» sami konkurenti - godiSnja izvjesca, planovi aktivnosti, brosure, oglasa-
vanje, nastupi i izjave menadzera;

* poslovni partneri - op¢e dostupni izvori: dobavljaci, mediji, sudske evi-
dencije, marketinske agencije, finansijske institucije, vladine institucije i
agencije, bivsi zaposlenici konkurenata;

 izvori unutar vlastite organizacije - vlastiti istrazivaci i analiticari, tr-
govacki putnici;

* kupci konkurenata internet i baze podataka - istrazivanje zadovolj-
stva: intervju, fokus grupe, ankete, pretrazivanje informacija s interneta,
istrazivanje i formiranje bazapodataka;

U svrhu analize konkurentske pozicije najcesce se primjenjuje Porterov mo-
del pet konkurentskih sila: pregovaracka mo¢ dobavljaca, opasnost od ulasak no-
vih konkurenata, stepen suparniStva medu postoje¢im preduzecima, prijetnja od
supstitutskih proizvoda te pregovaracka moc¢ kupaca. U ovom radu, u fokusu je
pregovaracka mo¢ kupaca odnosno utjecaj kupaca, njihovog ponasanja na odluke
preduzecée vezane za izbor poslovne strategije.

Potrosaci su krajnji cilj i mjerilo uspjeha svake poslovne organizacije. Ispu-
niti potrebe potrosaca bolje od drugih na trzistu krajnja je svrha strategije. Zbog
toga je za formulisanje kvalitetne strategije i postizanje uspjeha klju¢no dobro
istrazivanje i razumijevanje potreba potroSaca. Posto potroSaci imaju brojne i
raznovrsne potrebe, trziste se obi¢no dijeli u segmente

Potrosaci u raznim segmentima trzista zele i cijene razlicite stvari. Posebni
odnosi koje neki proizvodaci ostvaruju sa svojim potrosac¢ima unutar pojedinih
segmenata mogu biti njihova konkurentska prednost koju drugi vrlo teSko mogu
dovesti u opasnost. Posto su kupci i potrosaci kljucni za odredivanje i uspjeh stra-
tegije, njihova detaljna analiza osnovni je zahtjev strateSke analize. Od velike je
vaznosti dobro utvrditi $ta je to Sto potrosaci zele i cijene i koje su karakteristike
proizvoda posebno vazne za odredenu skupinu ili segment potrosaca. Kako je po-
nasanje potrosaca vrlo kompleksno i podlozno utjecaju niza raznovrsnih faktora,
tako je vrlo zahtjevan i kompleksan dio analize koji zahtjeva veliku koli¢inu struc-
nosti i razli€itih istrazivanja. Potrebno je utvrditi strateSke kupce (potrosace), jer
bez njih analiza moze oti¢i u potpuno krivom smjeru. Zapravo, proizvodaci obi¢no
kupce dijele u dvije vrste: trgovine i ljude koji kupuju u trgovinama.

2 Sikavica P., Bahtijarevi¢ Siber F., Pologki Voki¢ N., op. cit., str. 212.
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Strateski kupac (potrosac) je ona osoba na koju je primarno usmjerena
strategija zbog toga Sto ona ima najveci utjecaj na odabir proizvoda ili usluge
koji se kupuje. Utvrdivanje i razumijevanje toga Sta zeli i cijeni strateski kupac
(potrosac) je polazna tacka formulisanja dobre strategije. Proizvodacima robe
Siroke potrosnje kao i prehrambenim industrijama, strateski potroSaci su postali
veliki trgovacki lanci i robne kuce.

PonaSanje potrosaca u procesu kupovine

TrziSte potroSaca obuhvata sve pojedince i domacinstva koji kupuju ili do-
laze u posjed roba i usluga za li¢nu potrosnju. Potrosaci se razlikuju prema dobi,
dohotku, stepenu obrazovanja, spremnosti za kupovinu i ukusu. Stru¢njacima koji
se bave marketingom je od velike vaznosti da razlikuju mnoge grupe potrosaca
ili segmenata te razvijaju proizvode i usluge prilagodene njihovim potrebama.
Ukoliko je trzisni segment dovoljno velik, neke od kompanija ¢e izraditi posebne
marketinske programe da opskrbe taj trzisni segment.

Okrupnjavanje preduzeca ali i trzista udaljio je donosioce marketinskih od-
luka od kupaca, izgubio se direktni kontakt izmedu onih koji donose odluke u
preduzecu i samih potosaca. To je dovelo da su se direktori morali mnogo vise
usmjeravati na istrazivanje potrosaca, u cilju dobijanja odgovora na najbitnija pi-
tanja o bilo kojem trzistu, a odgovori na ta pitanja su, obzirom na §ta s ekonkretno

. 3

odnose, nazvani ,,Sedam O-trziSta“:
* Interesenti (engl. Occupants) - Ko predstavlja trziste?
+ Stvari (engl. Objects) - Sta se na trzistu kupuje?
» Ciljevi (engl. Objectives) - Zasto se na trzistu kupuje?
* Organizacije (engl. Organizations) - Ko sudjeluje u kupnji?
* Postupci (engl. Operations) - Kako se na trzistu kupuje?
* Okolnosti (engl. Occasions) - Kada se na trzistu kupuje?
* Prodavaonice (engl. Outlets) - Gdje se na trzistu kupuje?

Na ponasanje potrosaca u velikoj mjeri utjeCu kulturni faktori. Kultura je
osnovni pokazatelj zelja i ponaSanja neke osobe koje je najve¢im dijelom “na-
uceno” pod utjecajem porodice i drugih drustvenih grupa. Kultura bitno utjece
na kreiranje normi, stavova i vrijednosti koje se prenose sa jedne generacije na
drugu stvarajuci tako dosljednost kroz vrijeme.* Osim toga, svaka kultura sadr-
7i niz razlicitih subkultura koje svojim pripadnicima omogucavaju specificnije

3 Kotler P.: Upravljanje marketingom - Analiza, planiranja, primjena i kontrola(prijevod), Zagreb,
1994, str. 202.

4 Robbins S. P., Judge T. A.: Organizacijsko ponasanje (prijevod), Mate, Zagreb, 2009, str. 108
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identificiranje i socijalizaciju. Razlikuju se Cetiri tipa subkulture, a to su:® grupe
narodnosti; vjerske grupe; rasne grupe; geografsko podrugje;

Da bi se osvojilo neke trziste ili neko geografsko podrucje, menadzment
preduzeca treba istraziti strukturu stanovniStva tog geografskog podrucja, koja
religija preovladava, koje su rase i narodnosti zastupljene u strukturi stanovnis-
tva, kako bi saznali kakve proizvode i usluge bi mogli nuditi na tom trzistu.

Osim kulture, na odluke o kupovini i potro$nji moZze utjecati i pripadnost
odredenom drustvenom sloju. Drustveni slojevi imaju nekoliko karakteristika, a
one su:°

— pojedinci unutar svakog drusvenog sloja imaju tendenciju sli¢nijeg pona-
Sanja za razliku od osoba iz dva razli¢ita drustvena sloja;

— smatra se da pojedinci zauzimaju podredeni ili nadredeni poloZaj, ovisno
o njihovoj pripadnosti drustvenom sloju;

— drustveni sloj pojedinca ¢eS¢e oznacava vise varijabli, kao §to su zanima-
nje, prihod, bogatstvo, obrazovanje i vrijednosna orijentacija, a ne samo
neka pojedinac¢na varijabla;

— pojedinci mogu tokom svojega Zivota prelaziti iz jednoga u drugi drus-
tveni sloj — naviSe ili nanize. Obim te pokretljivosti varira prema ¢vrstoci
drustvene slojevitosti u datom drustvu.

Zbog visih troskova zivota, kupci posezu za jeftinijm proizvodima. Cijena,
posredno dohodak, postaje presudan faktor u donoSenju odluka o kupovini. S
drugr strane, postoje kupci (potrosaci) kojima je vazniji kvalitet ili oni koji su lo-
jalni nekom proizvodu. Sve navedene posebnosti kupaca mogu znacajno utjecati
na odluke o kupovini te s eposredno odraziti na djelovanje odredenih preduzeca
koja te proizvode (usluge) nude.

Preduzec¢a koja ostvaruju prednost, u odnosu na svoje konkurente, prepo-
znala su kolika je vaznost dobrog poznavanja klijenata i obostrane saradnje u
kojoj klijenti postaju partneri i pomazu preduzecu u ostvaranju dodatne vrijedno-
sti. Pristup koji omoguc¢ava navedeni partnerski odnos, a koji se sve vise koristi
u danasnjem poslovanju, naziva se upravljanje odnosima s klijentima/kupcima.’
Postoje razne su definicije upravljanja odnosima s klijentima, gdje neke stavlja-
ju teziSte na informati¢ku tehnologiju naglasavajuéi elemente koji predstavljaju
podrsku (a ne sustinu) u procesu upravljanja odnosima s klijentima. Ono §to je
zajednicko svim tim definicijama jeste to da se upravljanje odnosima s klijentima
vidi kao poslovni proces koji ukljucuje dijelove preduzeca u izravnom odnosu s
klijentima koristeci pri tome razne medusobno povezane kanale.

5 Kotler P., op. cit., str. 205.
6 Kotler P., op. cit., str. 205.

7 engl. Customer Relationship Management (CRM), upravljanje odnosima s kupcima;
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Upravljanje odnosima s klijentima je poslovna strategija koja utje¢e na or-
ganizaciju u cjelini ukljucujuéi sve njene dijelove, poput marketinga, odjela za
informatiku, distribucije, financija, proizvodnje i razvoja, ljudskih potencijala,
menadzmenta itd. Gledano sa strateske razine na upravljanje odnosima s klijen-
tima, moze se reci da se radi o strateSkom procesu identifikacije (selekcije) klije-
nata koje poduzeée moze na najprofitabilniji nacin opsluziti stvarajuci interakciju
izmedu sebe i selektiranih klijenata radi poboljSanja trenutne 1 buduce vrijednosti
klijenata za poduzece.® Bez obzira $to upravljanje odnosima s klijentima podra-
zumijeva malo Siri koncept, moglo bi se rec¢i da su odnosi s kupcima, ipak, u
neposrednom odnosu s marketingom, odnosno s prodajom. Zadovoljstvo kupa-
ca/potrosaca, najvazniji pokazatelj savremenoga marketinga. Ukoliko se dogodi
porast nezadovoljstva potrosaca, do¢i ¢e i do smanjenja prodaje a u konacnisi
i dobiti poslovnoga subjekta. Zadovoljni potrosaci su sredstvo za ostvarivanje
uspjesnosti savremenih poslovnih subjekata, pogotovo danas kada se na trzi$tu
odvija bespostedna borba za klijente, odnosno za $to bolje poziconiranje.

Analiza rezultata istraZivanja

U svrhu prikupljanja podataka provedeno je anketno ispitivanje, a kao istra-
zivacki instrument koriSten je upitnik koji sadrzi 15 pitanja. Za obradu priku-
pljenih podataka i prikazivanja rezultata istrazivanja koristili su se programi MS
Excel i SPSS. Anketa je jednim dijelom provedena elektronski, a drugi dio je
obavljen na terenu u domacim trznim centrima. U istrazivanju je ucestvovalo 149
ispitanika razli¢itog spola i razli¢itih dobnih skupina

Struktura ispitanika prema spolu, starosti i visini primanja

Od ukupnog broja ispitanika, njih 62% je zZenskog spola, a njih 38% muskog
spola. Od ukupno 149 ispitanika, 3% ispitanika ima ispod 18 godina, 36% izmedu
19 1 25 godina, 13% ispitanika ima izmedu 26 i 45 godina, 10% ispitanika ima
izmedu 46 1 65 godina, a njih 38% ima viSe od 65 godina. U strukturi ispitanika,
38% ima primanje do 300 KM, 22% ispitanika ima primanja do 600 KM, 11%
ima primanja do 900 KM, 23% do 1200 KM, a 6% ispitanih ima primanja preko
1200 KM.

8 Mandi¢ M., op. cit., str. 89.
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Sklonost potrosaca prema domacim proizvodima
(faktori koji odreduju izbor proizvoda pri kupovini)

Na pitanje da li kupuju domace proizvode, od ukupno 149 ispitanika 89% is-
pitanika je odgovorilo potvrdno, a 11% ispitanika je odgovorilo ne kupuje doace
proizvode. Dakle, za veéinu ispitanika prioritet imaju domaci proizvodi.

Slika br. 2 - Faktori koji odreduju izbor proizvoda pri kupovini
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70
60

50
40
30
20
1 - a

cijena  kvalitet ambalaza zemlja drugo
porijekla

Na pitanje Sta je najvaznije prilikom kupovine proizvoda, od ukupnog broja
ispitanika 31% ispitanika je odgovorilo da je cijena najvaznija, 44% ispitanika je
odgovorilo kvalitet, 5% ispitanika da je ambalaza najvaznija, 13% ih je odgovo-
rilo da je zemlja porijekla, a 7% ih je smatralo da je nesto drugo vazno.

Iako je najveci postotak ispitanika izvojio kvalitet kao najvazniju odrednicu
pri kupovini, ipak je i cijena vrlo vazan faktor u odlu¢ivanju jer je 31% ispitanika
navelo cijenu. Na pitanje vezano za zemlja porijekla proizvoda, od ukupnog broja
ispitanika 84% je odgovorilo da im je vazna zemlja iz koje proizvod dolazi, dok
je 16% ispitanika odgovorilo da nije, $to znaci da je vecini ispitanika vazno pori-
jeklo proizvoda iako je prethodno svega 13% ispitanika navelo zemlju porijekla
kao bitan faktor pri odlucivanju o kupovini. Ve¢ina se vodi kvalitetom i cijenom.

Ispitanici su, takoder, trebali u otvorenom pitanju navesti koje prehrambene
proizvode naj¢esce kupuju. Od ukupnog broja ispitanika 36% je odgovorilo da
su to mlijecni proizvodi i mesne preradevine; 30% ispitanika je odgovorilo meso,
brasno, Secer, ulje i kafa; 16% ispitanika da su to mlije¢ni proizvodi, brasno i
jaja; 9% je odgovorilo mlijeko, brasno, sokovi i grickalice; 6% ispitanika je reklo
da kupuju razna peciva, mesne proizvode i razne vrste sireva; 3% ispitanih su
navodili konkretne prehrambene brendove koje najces¢e kupuju (Klas, Meggle,
Vispak i sl.).
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Buduc¢i da je vecina ispitanika navela mlijeko i mlijecne proizvode, mesne
preradevine i brasno kao prehrambene proizvode koji se najcesce kupuju u istra-
zivackom dijelu rada detaljnije su analizirane navike domacih potroSaca vezane
za odabir 1 kupovinu ovih proizvoda s tim da je dodana i voda kao jedan od
osnovnih prehrambenih proizvoda danas.

Vrste vode koje kupuju domacdi potrosaci

Slika br. 3 -Vrste vode koje kupuju domacéi potrosaci
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Na pitanje koje vrste vode najces¢e kupuju, od ukupnog broja ispitanika
36,2% ispitanika je odgovorilo da konzumira Oaza vodu, 32,2% ispitanika je od-
govorilo Olimpija, 17,4% ispitanika da je to Jana, 6% ih je odgovorilo Dijamant,
4,7% Plava voda, a 3,4% ih je reklo da koriste neki drugi proizvod vode. Na te-
melju dobijenih odgovora moze se zakljuciti da vecina ispitanika kupuje 1 koristi
domace vrste vode. Voda Jana koja je hrvatski proizvod je odavno zastupljena na
nasem trzi$tu prehrambene industrije i moze se zakljuciti da je kod odredenog broja
ispitanika stvorila lojalnost ka tom proizvodu i ne percipira se kao strani proizvod.

Vrste mlijeka i mlijeénih proizvoda koje kupuju domacdi potrosaci

Na pitanje koje vrste mlijeka i mlije¢nih proizvoda konzumiraju u svom
domacinstvu, od ukupnog broja ispitanika 44% ispitanika je odgovorilo da kon-
zumira Meggle mlijeko, 36% ispitanika je odgovorilo Milkos, 6% ispitanika Du-
kat mlijeko, 9% °Z Bregov mlijeko, a ostalih 5% da koriste neki drugi proizvod
mlijeka. Moze se zakljuciti da vecina ispitanika kupuje i koristi domace vrste
mlijeka i da su to Meggle i Milkos mlijeka.
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Kada su u pitanju mlije¢ne preradevine, konkretno sirevi, od ukupnog broja
ispitanika 25,5% je odgovorilo da konzumira edamer sir (raznih proizvodaca),
23,5% ispitanika je odgovorilo travnicki sir, 15,4% gouda sir (raznih proizvoda-
ca), 14% livanjski sir, a ostali su se rapodijelili na one koje koriste: parmezan,
mozzarella-u, gorgonzolu, kupreski sir i neke druge vrste sireva.

Slika br.4 - Vrste mlije¢nih proizvoda (sireva) koje kupuju domaci potrosaci
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1z rezultata je vidljivo da su travnicki i livanjski sirevi (kao domaci sirevi)
vrlo dobro zastupljeni kod domacih potrosaca, iako se i neke vrste poznatih vrste
sireva razlicitih proizvodaca i zemalja porijekla, te prihvatljivih cijena, takoder,
jako dobro prodaju na domacem trzistu (prvenstveno edamer i gauda raznih pro-
izvodaca).

Vrste proizvoda mesne industrije koje kupuju domaci potrosaci

Pitanje vezano za proizvode iz mesne industrije je koncipirano kao pitanje
otvorenog tipa Sto znaci da su ispitanici sami navodili koje proizvode najradije
kupuju. Vecina ispitanika je navodila proizvode domacih proizvodaca i to Bajra
i Ovako, pa se moze zakljuciti da u strukturi potrosnje dominira domaca mesna
industrija.

Vrste brasna koje kupuju domaéi potrosaci

Od ukupnog broja ispitanika, 28% ispitanika je odgovorilo da konzumira
brasno Klas, 29% ispitanika je odgovorilo Mlin Maji¢, 17,5% ispitanika da kori-
ste 1 jednu i1 drugu vrstu podjednako, 11% da koriste 1 Klas i Nezi¢, a ostali su se
rapodijelili na one koje koriste: Mlinpek, Stoja
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novi¢, Mlin produkt Jajce, i Mlin Kladari. MoZe se zakljuciti da vecina is-
pitanika koristi Klas i Mlin Maji¢ brasno, kao i ostale vrste brasna porijeklom iz
Bosne i Hercegovine.

Slika br. 5 - Vrste brasna koje kupuju domaci potrosaci
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U provedenom istrazivanju ucestvovalo je 149 ispitanika razlic¢itog spola,
dohotka i starosne dobi. Istrazivanje je fokusirano na proizvode prehrambene
industrije i to: voda i sokovi, meso i mesne preradevine, mlijeko i mlije¢ni proi-
zvodi, brasno. Cilj istrazivanja je bio utvrditi koliko je potrosacima vazno da li je
proizvod domaci ili nije, da li je vazna cijena, kvalitet ili lojalnost prema nekom
proizvodu.

Na pitanje da li kupuju domace proizvode 89% ispitanika je odgovorilo po-
tvrdno. Tome u prilog ide i izbor konkretnih proizvoda iz domace industrije kao
$to su npr. voda, brasno, meso i mesne preradevine te znacajan procenat mlijeka
i mlije¢nih proizvoda i sokova §to potvrduje prvu pomoc¢nu hipotezu da domaci
kupci preferiraju domacée proizvode iako su se ispitanici izjasnili da prilikom oda-
bira proizvoda vise vode racuna o kvaliteti i cijeni ponudenih prehrambenih proi-
zvoda nego o zemlji porijekla. Naime, 30,90% ispitanika se izjasnilo da je cijena
presudan faktor pri kupovini, 44,30% je navelo kvalitet kao odluc¢ujuéi faktor dok
je zemlja porijekla vazna za 12,80 ispitanika Sto donekle relativizira potvrdu prve
hipoteze. Cinjenica da je za 30,90% ispitanika cijena odlucujuéi faktor potvrduje
hipotezu da je cijena jedan od kljucnih faktora pri odabiru/kupovini proizvoda.
Osim cijene kao vazan faktor ispitanici su navodili kvalitet i time potvrdili hi-
potezu da su kvalitet, kanali distribucije, lojalnost marki proizvoda vazni faktori
pri odabiru neovisno od zemlje porijekla. Tome u prilog ide i podatak da je samo
12,80% ispitanika navelo zemlju porijekla kao vazan faktor pri kupovini dok su
kvalitet i cijena na prvom mjestu.
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Slika br. 6 - Zastupljenost domacih proizvoda u domacim trznim centrima
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Zastupljenost domacih proizvoda na policama supermarketa 57 % ispitanika
ocijenilo je dobrim, 20% ispitanika da je vrlo dobra, 13% da je odli¢na, 7% da
je vrlo losa, a 3% da je nikakva. MoZzemo zakljuéiti da veéina ispitanika smatra
da je dobra zastupljenost domacih proizvoda. Osim toga, sude¢i po odgovorima
vezanim za odabir odredenih proizvoda, takoder se moze zakljuciti da je zastu-
pljenost prilicno dobra, jer ve¢ina kupaca kupuje i konzumira domace proizvode.

Kod pitanja o ocijeni domacih preduzeca kod reklamiranja svojih proizvo-
da, od ukupnog broja ispitanika, 50 % je navelo da je reklamiranje dobro, 24%
ispitanika da je vrlo dobro, njih 20% da je odli¢no, 5% da je vrlo loSo, a 1% da
nema reklamiranja.

Slika br. 7 - Reklamiranje domacih proizvode

Reklamiranje domacdih proizvoda
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Moze se zakljuiti da vecéina ispitanika smatra da je reklamiranje domacih
proizvoda dobro, a sude¢i po odabiru pri kupovini moze se zakljuéiti da su potro-
$aci dobro upoznati sa ponudom domacih proizvodaca na naSem trzistu.
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Razmatraju¢i osnovne konkurentske prednosti sa Sirinom konkurentsko-
ga podrucja, Porter identificira tri genericke konkurentske strategije: strategiju
trosSkovnog vodstva koja se svodi na izgradnju konkurentske prednosti najnizih
troskova u cijeloj industriji; strategiju diferencijacije u cijeloj industriji; strategiju
fokusiranja, sa svoje dvije inacice: fokusiranim troSkovnim vodstvom i fokusi-
ranom diferencijacijom. Sude¢i prema rezultatim provedenog istrazivanja, kao i
prema reklamnim sadrzajima te podacima dostupnim na sluzbenim web strani-
cama nekih domacih proizvodaca, moglo bi se zakljuciti da domaci proizvodaci
primjenjuju strategiju fokusiranja (u odredenim sluc¢ajevima je fokus na cijeni a
u drugima je na diferencijaciji).

Kao primjer se moze navesti Oaza’ doo TeSanj, preduzeée koje proizvodi
vodu Oaza. Svojstva vode koja se isti¢u u reklamnim materijalima su da je Oaza
visokokvalitetna voda za pice sa odlicnim organoleptickim, fizicko — hemijskim
te bioloskim karakteristikama. Oaza ima uravnotezen i stabilan mineralni sastav
koji se redovno prati tokom godine. Oaza ima skoro pa savrSen omjer minerala
kalcija i magnezija (2:1) te omjer ostalih minerala. Hemijski sastav Oaze je ide-
alan za dinamicni ritam zivota, organolepticke osobine povoljne za svakodnev-
nu konzumaciju, a bioloske osobine povoljno uti¢u na zdravlje svake osobe. Na
temelju ovih informacija moglo bi se zakljuciti da se na proizvodu voda Oaza
primjenjuje fokusirana diferencijacija koja iskoristava posebne potrebe kupa-
ca u segmentima, a to su ovdje mineralni sastojci potrebni za zdrav organizam.
Dakle, fokus im je na kvaliteti, a to je upravo jedan od najvaznijih faktora pri
odabiru proizvoda koji su kupci u provedenom istrazivanju naveli. Takoder, kao
primjer se moze navesti i Livanjski sir'® kao specifican domacéi proizvod (pu-
nomasni tvrdi sir za rezanje sa 45-60 % mlijecne masti) koji se proizvodi u ko-
lutovima od 2 do 3 kg na potpuno prirodan nacin iz kravljeg i ovc¢ijeg mlijeka.
Livanjski sir, kao jedan od domacih brendova, koristi strategiju difrencijacije
koja se temelji na posebnom (prirodnom) nacinu proizvodnje kako bi se doslo do
gotovog proizvoda §to doprinosi kvaliteti kao jednom od najvaznijih faktora pri
odabiru proizvoda. Isto tako, Bajra- mesna industrija'! ¢ija je osnovna djelatnost
proizvodnja, prerada i promet mesa i preradevine od mesa, primjenjuje strategi-
ju diferencijacije kroz proizvodnju raznovrsnih mesnih preradevina, uz stalnu
brigu o kvaliteti proizvoda koja se osigurava kontinuiranim pregledima u za to
ovlastenim laboratorijama (stalni veterinarski, hemijski i mikrobioloski nadzor).
Osim toga, firma je u proizvodnji uspjela povezati moderne tehnologije sa tradi-
cionalnim bosanskim metodama prerade mesa, istovremeno brinu¢i da svojim
vrijednostima, asortimanom i kvalitetom proizvoda zadovolje ocekivanja svojih
potrosaca prateci zahtjeve trziSta po pitanju kvalitete ali i cijene tako da se moze
zakljuciti da ovo preduzece vodi brigu o zeljama i potrebama kupaca.

9 http://www.oaza.ba
10 http://www.mljekaralivno.com
11 https://bajra.ba
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Iz navedenih primjera se moze zakljuciti da domaci proizvodaci nastoje
pratiti zahtjeve trziSta i odgovoriti na zadovoljavaju¢i nacin te se moze potvr-
diti hipoteza da domaci proizvodaci prilikom kreiranja svoje poslovne strategi-
Jje uzimaju u obzir percepciju potrosaca prema domacim proizvodima. Dakle,
percepcija kupaca je bitan faktoru u oblikovanju poslovne strategije preduzeca
i nacinu izlaska na trziste. Na temelju provednog anketnog ispitivanja potrosaca
te na temelju analize izabranih proizvodaca moze se potvrditi glavna hipoteza da
percepcija potrosaca prema odredenim proizvodima moze biti znacajna odredni-
ca u kreiranju poslovne strategije preduzeca.
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ZAKLJUCAK

U radu je predstavljena mogucnost povezivanja rezultata provedenog istra-
zivanja sa odabirom neke od Porterovih generickih strategija u domac¢im predu-
ze¢ima. Provedeno istrazivanje u ovom radu odnosi se uglavnom na pregova-
racku snagu kupaca odnosno na koji nacin percepcija kupaca prema odredenim
proizvodima (domac¢im) moZe imati utjecaja na kreiranje poslovne strategije.
Porterov model pet konkurentskih sila, ukljucujuéi i pregovaracku snagu kupa-
ca, je sveobuhvatan model za procjenu i utvrdivanje sila koje djeluju na razvoj
industrije i tako odreduju stepen profitabilnosti razlicitih industrija i industrijskih
segmenata te se smatra najkoristenijim instrumentom za procjenu konkurentske
pozicije preduzeca. U radu su analizirani neki od faktora koji utje¢u na odluke po-
trosaca o kupovini (cijena, kvalitet, marka, kanali distribucije, zemlja porijekla).
Istrazivanje je fokusirano iskljucivo na prehrambene proizvode (voda, mlijeko
i mlijecni proizvodi, brasno, meso i mesne preradevine). U svrhu prikupljanja
podataka provedeno je anketno ispitivanje a kao istrazivacki instrument koristen
je pazljivo dizajniran upitnik sa 15 pitanja. Anketa je provedena elektronski a
jednim dijelom na terenu. Za obradu prikupljenih podataka i prikazivanje rezul-
tata istrazivanja koriSteni su programi MS Excel i SPSS. Od ukupnog broja is-
pitanika, 89% je odgovorilo da prilikom kupovine preferira domace proizvode a
tome u prilog ide i izbor konkretnih proizvoda iz domace industrije $to potvrduje
prvu pomo¢nu hipotezu da domaci kupci preferiraju domace proizvode (iako su
se ispitanici izjasnili da prilikom odabira proizvoda vise vode racuna o kvaliteti i
cijeni ponudenih prehrambenih proizvoda nego o zemlji porijekla). Cinjenica da
je za 30,90% ispitanika cijena odlucujuci faktor potvrduje hipotezu da je cijena
Jjedan od kljucnih faktora pri odabiru/kupovini proizvoda. Osim cijene kao vazan
faktor ispitanici su navodili kvalitet i time potvrdili hipotezu da su kvalitet, ka-
nali distribucije, lojalnost marki proizvoda vazni faktori pri odabiru neovisno od
zemlje porijekla. Samo 12,80% ispitanika navelo zemlju porijekla (samo zemlja
porijekla) kao vazan faktor pri kupovini dok su kvalitet i cijena na prvom mjestu.
Iz primjera preduzeca analiziranih u radu, Oaza (TeSanj), Mljekara Livno (Livno)
te Bajra (Sarajevo), se moze zakljuciti da domaci proizvodaci nastoje pratiti za-
htjeve trziSta i odgovoriti na zadovoljavaju¢i nacin te se moze potvrditi hipoteza
da domaci proizvodaci prilikom kreiranja svoje poslovne strategije uzimaju u
obzir percepciju potrosaca prema domacim proizvodima. Dakle, percepcija ku-
paca je bitan faktor u oblikovanju poslovne strategije preduzeca i nacinu izlaska
na trziste. Na temelju istrazivanja dostupne literature, te provednog anketnog is-
pitivanja potroSaca i, na koncu, analize izabranih proizvodaca moze se potvrditi
glavna hipoteza da percepcija potrosaca prema odredenim proizvodima moze biti
znacajna odrednica u kreiranju poslovne strategije preduzeca.
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INOVACIJE KAO FAKTOR KONKURENTNOSTI
PREDUZECA

INNOVATION AS A FACTOR OF COMPANY
COMPETITIVENESS

MAIDA DIZDAREVIC, VANREDNI PROFESOR
Ekonomski fakultet Mostar Univerzitet ,,Dzemal Bijedi¢* u Mostaru

SaZetak: Inovacije se u danasnje vrijeme smatraju kljucnim faktorom ra-
zvoja modernih preduzeca. U uslovima jake konkurencije na trzistu, preduzeéa
trebaju ulagati u razvoj i uvoditi inovacije radi uspjesnosti poslovanja, konkuren-
tnosti, te opstanka na trzistu. Savremena privreda je privreda inovacija i znanja.
Inovacijski proces je determinanta povecanja proizvodnje preduzeca, odnosno
poboljsanja konkurentske pozicije preduzeca na trzistu. U savremenom okruzenju
odrzivu konkurentnu prednost dostizu jedino preduzeéa koja su sposobna da, na
efikasniji nacin, podignu ukupne inovativne performanse preduzeca. Novi pristup
Evropske unije podrazumijeva novi koncept inovacijske politike, koja osim primje-
ne inovacija u razvoju novih proizvoda, tehnologije i usluznih inovacija, ukljucuje
inovacije u marketingu, poslovnim procesima, te organizacijskim strukturama

Kljucne rijeci: inovacije, inovativnost, preduzece, inovacijski proces,
konkurentnost

Abstract: Nowadays, innovation is considered a key factor in the develop-
ment of modern companies. In conditions of strong competition on the market,
companies should invest in development and introduce innovations for the sake
of business success, competitiveness, and survival on the market. The modern
economy is an economy of innovation and knowledge. The innovation process is
a determinant of the company s production increase, i.e. the improvement of the
company s competitive position on the market. In the modern environment, a sus-
tainable competitive advantage is achieved only by companies that are capable of
raising the overall innovative performance of the organization in a more efficient
way. The new approach of the European Union implies a new concept of innova-
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tion policy, which, in addition to the application of innovations in the develop-
ment of new products, technology and service innovations, includes innovations
in marketing, business processes, and organizational structures.

Key words: Innovations, innovativeness, enterprise, innovation process,
competitiveness

UVOD

Najvazniji nosioci rasta produktivnosti i povecanja konkurentnosti preduze-
¢a su inovacije. U najSirem smislu, inovacije podrazumijevaju nove proizvode i
usluge, ali i nove tehnologije, nove proizvodne procese, nove marketinske meto-
de, kao i nove modele upravljanja. Ulaganja u istraZivanje i razvoj, te inovativne
aktivnosti preduzeca jedan su od nacina diferencijacije proizvoda i usluga, te
povecanja konkurentnosti preduzeca.

Inovativno preduzece je preduzece koje je primijenilo inovaciju, a da bi
preduzece bilo inovativno, ono mora u svoje aktivnosti ukljuciti inovativnu aktiv-
nost. Menadzment inovacija u preduzecu predstavlja proces stvaranja poslovnog
sistema koji je usredsreden na razvoj kreativnih ideja i invencija sa ciljem tran-
formacije u inovaciju, sa teznjom za dostizanje odrzive konkurentne prednosti
koja rezultira rastom profita i trziSnog ucesca.

U savremenom okruzenju odrzivu konkurentnu prednost dostizu jedino pre-
duzeca koja su sposobna, da, na efikasniji na¢in, podignu ukupne inovativne per-
formanse preduzeca. Stvaranje organizacione kulture, koja promovise slobodno
kreiranje ideja, razvoj inovacija, otvoreni transfer znanja, uz konstantno razvija-
nje interakcije sa potrosacima, predstavlja osnovu dostizanja odrzive konkuren-
tne prednosti preduzeca. Rastuci znacaj inovacija je 1 uslovio da se pod pojmom
inovacija ne podrazumijevaju isklju¢ivo znacajna unapredenja proizvoda i proce-
sa, ve¢ se sve vise podrazumijevaju organizacione i marketing inovacije.

Inovacije su oduvijek bile u uskoj vezi s konkurentnos¢u. U savremenom
poslovanju uloga znanja je sve veca, posebno kada je rije¢ o postizanju konku-
rentske prednosti na sve izazovnijem i dinami¢nijem trziStu. Ulaganje u znanje
ima za rezultat stvaranje inovativnih proizvoda i procesa, pa je investiranje u
znanje dugoroc¢no isplativo, jer su prinosi puno veci nego inicijalni troskovi.

Upravo se znanjem 1 kreativno$¢u stvaraju inovacije i provode inovacijski
procesi, koji su osnova za postizanje konkurentske prednosti. Cak su i u proslosti
ona preduzeca koja su inovirala bila konkurentnije i naprednije na trzistu. Inovaci-
je su preduslov za ostvarivanje konkurentnosti preduzeca i kao takvima bi im sva-
ka zemlja trebala obratiti posebnu paznju. Najkonkurentnija preduzeca su ujedno i
najinovativnija, §to ide u prilog povezanosti inovativnosti i konkurentnosti.
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POJMOVNO ODREDENJE INOVACIJA

Joseph Schumpeter, ekonomist iz prve polovice 20. vijeka i jedan od zacet-
nika pojma i koncepta inovacija, u svojoj knjizi ,, Teorija ekonomskog razvoja‘“
inovacije naziva ,,novim kombinacijama“, a prema njemu one predstavljaju:'

¢ lansiranje novog proizvoda ili varijacije ve¢ postojeceg proizvoda,

e aplikaciju novih metoda proizvodnje ili prodaje proizvoda,

e otvaranje novog trzista (trziSte za granu industrije koja jos nije predstav-

ljena), i
e stjecanje novih izvora nabave sirovih materijala ili poluproizvoda.

Postoji veliki broj definicija inovacija, a razlika medu njima ocituje se u
njihovu obuhvatu, te vrstama inovacija koje definiraju. Jedna od univerzalnih
definicija, posebno u poslovnom okruzenju, govori o inovacijama kao o aktivno-
stima koje su nove ili drugacije od postojeéih.?

Evropska komisija u svom dokumentu (Green Paper of Innovation) definira
inovaciju kao poboljSanje i povecanje asortimana proizvoda i usluga, te poveza-
nih trzista, uspostavljanje novih metoda proizvodnje, nabave i distribucije, uvo-
denje promjena u upravljanju, organizaciji i uslovima rada zaposlenika.?

Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj (Organisation for Economic
Cooperation and Development - OECD) definira inovaciju kao primjenu novog
ili znacajno poboljSanog proizvoda (fizickog dobra ili usluge), procesa, nove
marketinske metode ili nove metode ustroja u poslovnim praksama, organizaciji
radnog mjesta ili vanjskim odnosima.*

Prva asocijacija na inovaciju jesu novi proizvodi. No, uz proizvode, inovaci-
ja se moZze odnositi i na inovaciju procesa proizvodnje ili pruzanja usluga, a takve
inovacije imaju podjednaku stratesku ulogu kao i inovacije proizvoda. Japanska
dominacija posljednjih tridesetak godina u nekoliko sektora (automobili, motori,
brodovi i elektrotehnika) postignuta je upravo zbog superiorne sposobnosti ino-
vacije procesa.’

Potrebno je razgraniciti pojmove invencija i inovacija. Invencija je pojam
koji se zapravo odnosi na prvu fazu nastanka inovacije, odnosno to je ideja koja
nije komercijalizirana. Kako bi invencija postala inovacija, mora se konvertirati

1 www.researchgate.net/publication/256060978 Schumpeter’s_ View on Innovation and Entre-
preneurship, Sledzik, K., Schumpeter's View on Innovation and Entrepreneurship. University of
Gdansk, 2013.

2 Sikavica, P., Novak, M., Poslovna organizacija, Informator, Zagreb 1999, str. 78.
3 Stosi¢, B., Menadzment inovacija, FON Beograd, 2007, str. 4.
4 www.oecd.org OECD, Innovation Definition, 2017.

S Prester J., Menadzment inovacija. Zagreb, Sinergija Agencija za investicije i konkurentnost,
2017, str. 13.
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u proizvod ili uslugu za kojom ¢e postojati potraznja na trziStu. Znaci, inovacija
podrazumijeva oboje, invenciju i komercijalizaciju ili drugim rije¢ima konceptu-
alizaciju i plasman novih proizvoda i usluga na trziste.

VRSTE INOVACIJA

U literaturi i praksi postoji nekoliko klasifikacija inovacija, $§to nam ukazuje
na samu kompleksnost ovoga pojma. Jedna od mogucih klasifikacija klasificira
tri osnovne grupe i to:

e inovacije proizvoda,
e inovacije procesa proizvodnje/pruzanja usluge, i

o marketinske inovacije.

Inovacija proizvoda odnosi se proizvod/uslugu koje je novo ili znacajno
unaprijedeno u odnosu na svoje karakteristike ili namjenu. UkljuCuje znacajna
poboljsanja u tehni¢kim specifikacijama, komponentama i materijalima, ugra-
denim softverom, podrskom korisnicima ili drugim funkcionalnim karakteristi-
kama. Inovacije proizvoda mogu biti npr. novi dizajn automobila, nova polisa
osiguranja, novi sistem kuéne zabave itd.

Inovacija procesa je implementacija nove ili znac¢ajno unaprijedene metode
proizvodnje ili dostave, a ukljucuje znacajne promjene u tehnikama, opremi i/ili
softveru. Inovacija procesa moze biti namijenjena smanjenju troskova proizvod-
nje ili dostave, povecanju kvalitete ili isporuci novih ili znacajno pobolj$anih pro-
izvoda. U skladu sa navedenim primjerima za inovacije proizvoda, kod inovacije
procesa proizvodnje/pruzanja usluge rije¢ je o promjenama u nacinu proizvodnje
automobila ili procedure u uredu za izdavanje ve¢ police osiguranja.

Nekada je tesko razlikovati inovaciju proizvoda od inovacije procesa. U slu-
¢aju proizvodnje trajekta s novim motorom sli¢nim avionskom, to bi predstavlja-
lo inovaciju proizvoda i inovaciju procesa. U slucaju usluga inovacije proizvoda
1 inovacije procesa obicno su spojene pa se postavljaju pitanja poput onoga da li
je novi paket turisticke agencije novi proizvod ili novi proces i slicno.

Inovacija marketinga podrazumijeva implementaciju nove marketinske me-
tode koja ukljucuje znacajne promjene u dizajnu proizvoda ili pakiranju, pozicio-
niranju proizvoda, promociji proizvoda ili odredivanju cijena. One su usmjerene
prema boljem adresiranju potreba kupca, otvaranju novih trzista ili novom pozi-
cioniranju proizvoda preduzeca na trzistu s ciljem poveéanja prodaje.

Podjela inovacija, prema autorima Hisrich, Peters i Shepherd, je sljedec¢a:®

6 Hisrich, R., Peters, M., Sheperd, D., Entrepreneurship, Business&economics, Kent State Univer-
sity, 2017, str. 148.
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e napredne (probojne, revolucionarne) — rijetke i potrebno ih je zastititi
(patenti i drugi oblici intelektualnog vlasnistva). Primjeri su penicilin,
masina za pranje rublja, raCunar, automobil, avion, mobitel, internet, itd.,

e tehnoloske — tehnoloSka unapredenja koje je potrebno zastititi. Primjeri
su li¢ni raCunar, beZi¢no slanje podataka (slika, muzika), elektri¢ni auto-
mobil, mlazni avion, itd., i

e obiCne — one najcesce prosiruju tehnoloske inovacije (razna poboljsa-
nja svojstva proizvoda, te na taj nacin bolje prolaze na trzistu). Neke
od takvih inovacija su najlon Carape bez stopala, limenke s poklopcem,
plasti¢ne boce, novi MS Windows, itd.

S obzirom na razinu novosti i na obim utjecaja, inovacije se mogu podijeliti
na:

e inkrementalne 1
e radikalne

Inkrementalne inovacije koriste postojecu tehnologiju s ciljem povecanja
vrijednosti za kupca unutar trziSta na kojem su proizvodi ili usluge veé pozicio-
nirani. Takve se inovacije najce$¢e odnose na promjene dizajna i/ili funkcional-
nosti. Drugim rije¢ima, one se odnose na poboljSanje vec¢ postojecih proizvoda,
usluga i procesa.

Google Gmail, po nekima jedan od najboljih pruzatelja usluge elektronicke
poste, eklatantan je primjer inkrementalnih inovacija. Gmail servis inicijalno je
radio na temelju ograni¢enih funkcija, ali je ostvarivao glavni cilj svakog korisni-
ka, a to je slanje elektronicke poste. Tokom godina Gmail je postao brzi, bolji 1
jednostavniji za koristenje. Valja istaknuti da je takav tip strategije implementiran
u ostale Googleove aplikacije, poput mreznog preglednika Chrome.’

Radikalne inovacije donose potpuno drugacije koristi za kupca u odnosu
na prethodnu generaciju plasiranih proizvoda, procesa ili usluga, a najpoznatiji
primjeri su AOL, Instant Messenger, Amazon.com, razvoj digitalne fotografije i
drugo.

Postoje glavne razlike izmedu tzv. radikalnih i inkrementalnih inovacija.
Radikalne inovacije ukazuju na korjenitu preobrazbu proizvoda (npr. internet),
dok inkrementalne inovacije predstavljaju novu primjenu odredenog procesa
(npr. elektronicko bankarstvo) ili proizvoda. Okvirno govore¢i, mala ili nova pre-
duzeca, poput onih u sektoru biotehnologije i ICT sektoru proizvode bazi¢ne ino-
vacije, dok se velika poduzeca koncentriraju na razvoj inkrementalnih inovacija.®

7 Galovi¢, T, Uvod u unovativnost preduzeca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, 2016, str. 41.

8 Galovi¢, T, Uvod u unovativnost preduzeéa, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, 2016, str. 43.
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INOVACIONI PROCES

Menadzment inovacija u preduzecu predstavlja proces stvaranja poslovnog
sistema koji je usredsreden na razvoj kreativnih ideja i invencija sa ciljem tran-
formacije u inovaciju, sa teznjom za dostizanje odrzive konkurentne prednosti
koja rezultira rastom profita i trziSnog ucesc¢a. Invencija postaje inovacija, ukoli-
ko je na uspjeSan i profitabilan nacin uvedena na trziste. Inovacije same po sebi
predstavljaju transformacioni proces.

Inovacije nastaju kao output procesa koji se naziva inovacioni proces. Ovaj
proces ima sopstvene ulazne i izlazne parametre. lako sam po sebi inovacioni
proces predstavlja samostalan operativan proces, sa organizacionog aspekta, ino-
vacioni proces ipak nije moguce posmatrati parcijalno, ve¢ kao sistemski napor
c¢itavog preduzeca. To je razlog zbog koga mnogi savremeni autori iz oblasti me-
nadzmenta posmatraju upravo inovacione procese kao revolucionarni put unapre-
denja poslovanja preduzeca u pravcu dostizanja odrzive konkurentne prednosti.
lako se prva asocijacija na inovaciju procesa odnosi na tehnolosku inovaciju,
odnosno inovaciju proizvodnje, pojam ima daleko §ire znacenje i odnosi se na
inovaciju svih procesa u organizaciji, odnosno na unapredenje svih aktivnosti u
lancu vrijednosti organizacije.

Inovativni proces je moguce podijeliti na:’

¢ Direktne inovacione procese, koji se odnose na istrazivanje i razvoj, pro-
izvodne aktivnosti i logistiku, i

e Indirektne inovacione procese, koji se odnose na upravljanje ljudskim
resursima, finansijama i marketing aktivnostima.

Potrebno je navesti kontrolne parametre na osnovu kojih se odreduje nivo
efikasnosti 1 efektivnosti ukupnog inovacionog procesa. Osnovni kontrolni para-
metri inovacionog procesa su prikazani u sljedecoj tabeli:!'

9 Trott, P., Innovation management and New Product Development, 4" Edition, Prentice Hall, 2008,
str. 26.

10 Trott, P., Innovation management and New Product Development, 4™ Edition, Prentice Hall,
2008, str. 134.
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Tabela broj 1: Osnovni parametri inovacionog procesa

Ulazni parametri Parametri procesa Izlazni parametri

Procentualni iznos ideja
koje su razmotrene u
odnosu na ukupan broj
novih ideja

Procenat prodaje novih
proizvoda u odnosu na
ukupnu prodaju

Broj novih ideja

Vrijeme potrebno od ideje

Broj zaposlenih ukljuenih do realizacije i uvodenja na | Broj prijavljenih patenata

u inovacioni proces

trziste
Nivo informacione Nivo efektivnosti timova u . N .
.. S Broj lansiranih proizvoda
tehnologije organizaciji

Procenat prodaje zasnovan | Oportunitetni troskovi

. - . Trzi$ni udio
na inovaciji odbacenih projekata

Procenat prodaje u odnosu
na iznos troskova ulozenih
u istrazivanje i razvoj

Znacaj novoa prisutnosti
i znacaj koji mediji daju
novim idejama preduzecéa

Stepen motivisanosti
zaposlenih

Izvor; Trott, P, Innovation management and New Product Development, 4th Edition,
Prentice Hall, 2008, str. 134.

Prema metodologiji Evropske komisije dva su klju¢na elementa u
inovacijskom procesu:!

e pretpostavke (enablers), kao vanjsko okruzenje djelovanja preduzeca
koje ¢ine: ljudski potencijali, istrazivacki sistem, te finansijska podrska, i

o aktivnost preduzeca (firm activities), kao endogeni faktor, koji ukljucuje:
ulaganja preduzeca, otvorenost i preduzetnistvo, te intelektualni faktor.

Prije ulaska u inovativnu aktivnost, preduzece mora ispitati njenu isplativost.
Novija istrazivanja, koja se bave problematikom utjecaja inovativnih aktivnosti
na konkurentnost preduzeca, stavljaju naglasak na vaznost predradnji inovativnog
procesa i njegovih kanala.

Sljedec¢a shema ilustrira inovacijski proces i njegove Cetiri faze:

11 www.vlada.gov.hr, Vlada RH, Nacrt prijedloga inovacione politike RH 2014-2020, str.4.
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Shema broj: 1, Faze inovacijskog procesa

3. Ispitivanje odnosa
1. Pokretanije inicijative izmedu outputa
za inoviranje inovacije i performansi
poduzeca

4. Ispitivanje odnosa
izdvajanja za inovacije i
outputa inovacije
poduzeca

2. Sastavljanje
financijskog plana za
inovacije

Izvor: Galovi¢, T, Uvod u unovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Sveucilista u
Rijeci, 2016, str.39.

Prvi korak je odluka preduzeca da li ¢e inovirati i u tu svrhu, vre se istrazi-
vanja poput pristupa finansijskim izvorima, raspolozivosti intelektualnog kapita-
la, moguénosti saradnje s institutima ili univerzitetima, te prethodne istrazivacke
aktivnosti preduzeca. Nakon toga, preduzece analizira koliko potroSiti na inova-
cijske aktivnosti, odnosno sastavlja finansijski plan. Zatim, preduzece izracuna-
va omjer izdvajanja za inovacije i outputa odnosa, te omjer outputa inovacija i
performansi preduzeca, s ciljem jednostavnije projekcije troskova i rentabilnosti
inovacije. U vedini istrazivanja inovacijske inpute predstavljaju izdvajanja za
istrazivanje i razvoj, apsolutna vrijednost ulaganja, te odnos izmedu izdvajanja
za inovacije i prihoda od prodaje.

INOVACIJE 1 KONKURENTNOST

Jedan od prvih ekonomista, koji je uocio pozitivan utjecaj inovacija na eko-
nomski rast, bio je Joseph Schumpeter. Prema Schumpeteru, inovacije, predu-
zetniStvo 1 trzi$ni potencijal predstavljaju najvaznije faktore privrednog rasta i
razvoja. Schumpeterovu teoriju nastavio je razvijati Robert Solow, na temelju
koje je dobio Nobelovu nagradu za ekonomiju.'

12 www.dallasfed.org/research/ei/ei0103, McTeer, B. ,Schumpeter In His Own Words, Economic
Insight, Federal Reserve Bank of Dallas, Volume 6(3), 2007, str.1-8.
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Moze se re¢i da inovacije imaju viSestruki znacaj, $to se ogleda u sljede¢em: !
e jedan od klju¢nih faktora unapredenja produktivnosti,

e mogu pomoc¢i uvecanju biznisa kroz uvodenje potpuno novog nacina
rada,

e mogu smanjiti troSkove proizvodnje kroz uvecanje efkasnosti rada, i

e izvor su realne konkurentske prednosti individualnog biznisa i jedan od
efikasnijih na¢ina za odrziv prosperitet preduzeéa, ekonomske grane i
ekonomije u cjelini.

Ako preduzece zeli postojati i razvijati se mora prihvatiti karakteristike tre-
nutnog ekonomskog razvoja. Potrebno je stalno razmisljati, planirati, organizi-
rati, obavljati, kontrolirati i unapredivati poslovne procese u cilju zadovoljenja
potreba trzista kao i, §to je moguce, potpunije i kontinuirano razvijati inovativne
nove proizvode ili usluge kako bi preduzece bilo konkurentno na trzistu. Moder-
na preduzec¢a suoCena su s ozbiljnim izazovima: Sirenjem globalne ekonomije,
borbom za trzi$ni udio, dramati¢no skracivanje zivotnog ciklusa proizvoda, itd.
Kako bi odgovorila na te izazove, preduze¢a moraju stalno sprovoditi inovativne
aktivnosti kako bi povecali produktivnost, poboljsali kvalitetu proizvoda i uslu-
ga, razvijali nove proizvode u cilju postizanja konkurentnosti na trzistu. Preduze-
¢a moraju biti stalno inovativna, jer to je imperativ modernog poslovanja.'

Najjednostavnije receno, konkurentnost preduzeca podrazumijeva pronala-
Zenje nacina kako biti ispred drugih preduzeca na trzistu, odnosno sposobnost
odredenog preduzeca da bude uspjesnije od relevantnih preduzeca koje isporu-
¢uju sliéne proizvode ili usluge. Konkurentnost je osnovni preduslov opstanka
preduzeca, dok izgradnja konkurentnosti postaje klju¢ni zadatak njegovih me-
nadzera. U cilju ostvarivanja i/ili zadrzavanja konkurentske prednosti preduzeca
moraju biti fleksibilna, inovativna i kontinuirano usavrSavati svoje poslovanje
putem kreativnosti, primjene znanja, te inovativnosti.

Odnos konkurencije i inovacija dugo je zanimao ekonomiste 1 motivirao je
brojna istrazivanja. Danas je sve jasnije da bez sposobnosti inoviranja nema ni
ekonomskog napretka preduzeca, kao i privrede u cjelini. Inovacije i konkuren-
tnost medusobno su zavisne, odnosno, neko preduzece ne moze biti konkurentno
u uslovima danasnjeg trziSta ako ne stvara inovacije. Inovacije rezultiraju za-
dovoljavaju¢im poslovnim rezultatima i to je izraZzeno kroz rast trziSnog udjela,
smanjenje troskova i povecanje profita. Takva trzi$no orijentirana preduzeca is-
porucuju proizvode superiorne kvalitete u odnosu na konkurente.

13 Krsti¢, M., Upravijanje inovacijama, Visoka Skola za poslovnu ekonomiju i preduzetnistvo,
Beograd, 2013, str. 17.

14 Janji¢, 1., Radenovié, T., The importance of managing innovation in modern enterprises, Eko-
nomika Vol.65 p.45-54, 2019, str.47.
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Inovacije su oduvijek bile u uskoj vezi s konkurentnoséu. Cak su i u proslo-
sti ona preduzeca, kao i zemlje, koja su inovirale bile konkurentnije i naprednije
od onih koje nisu. Jednostavno, inovacije su preduslov za ostvarivanje konkuren-
tnosti i kao takvima im se treba posvetiti posebna paznja.

Kompanija Gillette pruZa niz zanimljivih primjera. Cilj njihovih britvica je
da budu savrsene, ali i vrlo jeftine. Da bi stvorila modele Mach3 i Senzor, kom-
panija je ulozila 1,5 milijardu dolara u istrazivanje i razvoj, od ¢ega je najveci dio
namijenjen inovacijama procesa proizvodnje. Tako je Gillette postao pionir pri-
mjene skupe tehnologije laserskog zavarivanja (izvorno koristenog u proizvod-
nji pacemakera) u masovnoj proizvodnji sredstva za brijanje. Dakle, i najskuplja
tehnologija moZe dozivjeti efikasnu primjenu u proizvodnji jeftinih, ali masovnih
proizvoda poput britvica, ¢ime je kompanija Gillette postigla konkurentnost u
proizvodnji jeftinijih, ali kvalitetnijih britvica.'s

Jo§ jedan zanimljiv primjer je Facebook. Facebook je zamijenio tradicional-
ni proces druzenja i razmjene informacija tehnologijom drustvene mreZze, a zatim
tu infrastrukturu pretvorio u mo¢an marketinski alat.

Atkinson i Ezell navode kako je sposobnost inoviranja neraskidivo poveza-
na sa konkurentno$¢u kako pojedinacnih preduzeca, tako i ¢itavih privreda, a uci-
nak izostanka inoviranja i na jedno i na drugo ve¢i je nego Sto je prije bio. Kako
u organizacijama, tako i u nacijama, prije utrke za globalnu inovacijsku prednost,
jos od 1995.godine, neuspjeh u inoviranju znacio je tek sporiji rast. Medutim,
danas neuspjeh u inoviranju, posebno u razvijenim nacijama, stvara neuspjesne
kompanije, gubitak nacionalne izvozne konkurentnosti i u konacnici strukturnu
ekonomsku krizu.'¢

Danas su primarni faktori za postizanje odrzive konkurentnosti inovacije i
uspjeS$na primjena znanja. Primjena ,,novog znanja“ u preduzeé¢ima predstavlja
sposobnost razvoja i primjene vlastitih inovacija, zatim sposobnost apsorbira-
nja i usavr$avanja inovacija drugih preduzeéa i institucija, kao i1 sposobnost po-
boljsanja isporucene vrijednosti za potrosaca uz smanjenje troskova poslovanja.
Osnove odrzive konkurentnosti su dinami¢na sposobnost preduzeca i inovacije.
Savremena preduzeca i njihova odrziva konkurentna prednost temelji se na po-
stulatima kao $to su spremnost na ucenje i stjecanje znanja, prikupljanje infor-
macija, usmjerenost na potrosace, timska orijentacija, vjestine, te u konacnici
inovativnost.

15 www.thestrategystory.com., Subur, R., Gillete Marketing strategy of product innovation, 2021.

16 Atkinson, R. D. i Ezell, S. J., Ekonomika inovacija — utrka za globalnu prednost, Zagreb, Mate
d.o.0. 2012, str. 135
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Inovacija se moze definisati kao aktivnost koja je nova ili drugacija od po-
stojec¢ih, kao znacajno poboljSanje asortimana proizvoda, usluga i procesa, us-
postavljanje novih metoda proizvodnje, te promjene u upravljanju, organizaciji
i marketingu. U skladu s tim, inovacije mogu biti inovacije proizvoda, inovacije
procesa proizvodnje/pruzanja usluga, marketinske inovacije, te organizacijske
inovacije, a s obzirom na obim utjecaja mogu biti inkrementalne i radikalne.

Inovacije nastaju kao output procesa koji se naziva inovacioni proces. lako
sam po sebi inovacioni proces predstavlja samostalan operativan proces, sa or-
ganizacionog aspekta, inovacioni process ipak nije moguée posmatrati parcijal-
no, ve¢ kao sistemski napor Citavog preduzeca. To je razlog zbog koga mnogi
savremeni autori iz oblasti menadzmenta posmatraju upravo inovacione procese
kao revolucionarni put unapredenja poslovanja preduzeca u pravcu dostizanja
odrzive konkurentne prednosti.

Inovacije i konkurentnost medusobno su zavisne pojave. Da bi preduzece
bilo konkurentno ono mora biti i inovativno, posebno u uslovima danasnjeg glo-
balnog trzista. U skladu s tim, inovacijske aktivnosti se smatraju glavnim fakto-
rom za stabilno preduzece, te su osnova konkurentnosti i dinami¢nog razvoja pre-
duzeca posebno u vremenu brzog tehnolosSkog napretka, gdje nau¢no-tehnoloska
dostignuca prozimaju sve aspekte ljudskog zivota.

U danasnje vrijeme glavni imperativ preduzeca su inovacije jer ona predu-
zeca koja nisu inovativna stagniraju. Savremena preduzecéa svakodnevno posluju
u okruzenju koje se Cesto definira kao turbulentno i neizvjesno $to ima snazan
odraz na uspjeh i opstanak samog poduzeca. Preduzeca trebaju imati inovativan
pristup i raditi na inovacijama kako bi zadrzali svoju konkurentnost na trzistu.

Jedan od glavnih nacina je prilagodavanje preduzeca okruzenju stalnim ula-
ganjem u inovacije, §to daje mogucnost stvaranja znatne prednosti na trzistu u od-
nosu na druge. Kontinuirano inoviranje je klju¢ za odrzivi napredak preduzeca,
kao i privrede zemlje. U danasnjoj privredi, baziranoj na znanju, smatra se da su
inovacije 1 inovativne kompetentnosti klju¢ni pokreta¢i dugoro¢ne konkuren-
tnosti, profitabilnosti i poslovnog uspjeha preduzeéa, a samim tim i nacionalne
ekonomije.

Od vitalnog znacaja je postojanje pretpostavke za razvoj inovativne klime
u preduzecima, $to podrazumijeva specifiéni odnos prema tehnologiji i inovaci-
jama, te posebna svojstva poslovne strategije. Osnova snaznog, efikasnog i du-
goro¢no efektivno preduzeca nalazi se u jacanju njegovih jasno i dobro postav-
ljenih sposobnosti i kompetencija. Strategijski pristup, uz sistemsko uvodenje
inovacija, smatra se osnovom za ostvarivanje konkurentske prednosti savremenih
preduzeca.
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CONTENT MARKETING U FUNKCLJI IZGRADNJE
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SaZetak: U danasnjim, modernim uslovima poslovanja velika se paznja po-
svecuje izgradnji kvalitetne online reputacije preduzeca. Preduzeéa ulazu zna-
Cajna finansijska sredstva i napore u marketing kako bi postigla imidz kompanije
koja nudi kvalitetne proizvode/usluge, te koja je kvalitetan partner i poslodavac.
Reputacija brenda je vazan aspekt u modernom poslovnom dobu koji kupcima
pruza uvid u sam brend i pokazuje mu sustinu i smisao poslovanja, organizacij-
sku kulturu i vrijednosti koje nosi taj brend. S obzirom na to da posljednju dece-
niju karakterise popularnost content marketinga, u ovom radu ée biti fokus na
primjeni i znacaju content marketinga u izgradnji online reputacije preduzeca sa
podrucja Hercegovine. Content marketing evoluirao je u veoma mocnu i korisnu
marketinsku taktiku, a uspon content marketinga zahtijeva da se ispita njegov
benefit za online reputaciju preduzeca. Posebna paznja bit ¢e posvecena sagle-
davanju utjecaja primjene content marketing strategije na brand awareness i
brand engagement. Svijest o brendu, odnosno brand awareness je mnogo vise od
toga da ljudi jednostavno prepoznaju brend odredene kompanije. Isto tako, brand
engagement nije samo uspostavljanje jednog kontakta sa kupcem, to je mnogo
vise od toga. Citav set razlicitih metrika upucuju da li preduzeéa imaju kvalitetnu
content marketing strategiju te brand awareness i brand engagement. Aktualna
marketinska praksa pokazuje kako vecéina ozbiljnijih hercegovackih preduzeca
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posjeduje drustvene mreze i web stranicu putem kojih komuniciraju sa razlicitim
interesnim skupinama. U svrhu prikupljanja podataka, kao istraZivacki instru-
ment, koristio se anketni upitnik a obrada prikupljenih podataka kao i prezenta-
cija rezultata istraZivanja je izvrSena primjenom statistickog programa (SPSS).
Anketiranje je vrseno putem Interneta, a broj preduzeca koja su anketirana je 42,
i to mala i srednja preduzeca sa podrucja Hercegovine. Od 42 anketirana predu-
zeca 29 koristi content marketing strategiju, stoga njihovi odgovori su kljucni za
prve dvije hipoteze, dok za posljednju hipotezu uzeti su u obzir odgovori i ostalih
13 preduzeca.

Kljucne rijeci: content marketing, marketinska strategija, izgradnja brenda,
online reputacija.

Abstract: In today s modern business conditions, great attention is paid
to building a quality online reputation of the company. Companies invest sig-
nificant financial resources and efforts in marketing to achieve the image of a
company that offers quality products/services, and also that is a quality partner
and employer. Last decade has been characterized by the popularity of content
marketing, so this paper will focus on the application and importance of con-
tent marketing in building the online reputation of companies from Herzegovina.
Content marketing has evolved into a very powerful and useful marketing tactic,
and the rise of content marketing demands that its benefit to a company s online
reputation be examined. Special attention will be paid to looking at the impact
of the application of the content marketing strategy on brand awareness and
brand engagement. Brand awareness is much more than recognizing the brand
of a particular company. Likewise, brand engagement is not just establishing
one contact with a customer, it is much more than that. A whole set of different
metrics indicate whether companies have a quality content marketing strategy
and brand awareness and brand engagement. Current marketing practice shows
that most serious Herzegovinian companies have social networks and a website
through which they communicate with various interest groups. The paper include
results of testing hypotheses through the use of Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). 42 questionnaires were collected via the Internet by small and
medium enterprises from the territory of Herzegovina. Of the 42 companies sur-
veyed, 29 use a content marketing strategy, therefore their answers are important
for analyzing the first two hypotheses, for the last hypothesis, the answers of the
other 13 companies were taken into analyze.

Key words: content marketing, marketing strategy, brand building, online
reputation.
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Ve¢ dugi niz godina velika paznja se posvecuje digitalnom marketingu koji
je dio svakodnevnice i ima veliku ulogu u poslovanju preduzeca. Porast koriStenja
Interneta, pojava drustvenih mreza i nagli rast broja korisnika drustvenih mreza
glavni su faktori zbog kojih je digitalni marketing vrlo vazna tema kojom se bave
mnogi, kako stru¢njaci u praksi, tako i akademski naucnici ¢emu svjedoce mno-
gi radovi na temu digitalnog marketinga. Dinami¢no okruZenje u svim granama
poslovanja zahtijeva osluskivanje potreba kupaca odnosno korisnika usluga, a to
zasigurno danas je mnogo kompleksnije i zahtijeva mnogo viSe angazmana, istra-
zivanja i rada od strane preduzeca. Promjene na trziStu su stvorile jacu konku-
renciju, te natjecanje konkurenata na trzistu u cilju zadovoljenja potreba kupaca
i korisnika i stvaranje emocionalne vrijednosti kod istih. Stvaranje emocionalne
vrijednosti i konekcije sa kupcima danas naj¢e$¢e podrazumijeva povezivanje s
kupcima putem drustvenih mreza. Sadrzaj koji se plasira na drustvene mreze vise
je od vizuala i teksta te predstavlja osnovu za stvaranje konekcije sa kupcima i
potencijalnim kupcima. Upravo iz toga proizlazi potreba za content marketin-
gom. Content marketing je marketinska tehnika stvaranja i distribucije vrijednog,
relevantnog i dosljednog online sadrzaja koji ¢e privuéi i pridobiti jasno definisa-
nu ciljnu skupinu. Ova tehnika je jo§ poznata i pod nazivom Inbound Marketing,
a povezuje marketinske strategije i aktivnosti koje su u vezi s objavljivanjem i
distribucijom sadrzaja, s ciljem angazovanja postojecih i potencijalnih klijenata.
Cilj je osigurati kvalitetne, relevantne i vrijedne informacije koje trebaju dovesti
do korisnikove akcije, tj. kupovine. Na osnovu prethodno istaknutog proizilazi
da samo informacije koje mogu zainteresovati korisnike mogu stvoriti i poveza-
nost sa tim korisnikom. Privuéi paznju korisnika u moru informacija koje stalno
kruze po razlic¢itim druStvenim mrezama zahtijeva razumijevanje potrebe kori-
snika, odnosno $ta on Zeli da procita i vidi na drustvenim mrezama preduzeca.
Te informacije trebaju biti korisne, koncizne i zanimljive. Informacije koje ispu-
njavaju te uslove kupit ¢e paznju korisnika, a algoritam ¢e ih dodatno nagraditi
jer dobre informacije brzo se Sire. Dobar sadrzaj ima mnogo pozitivnih efekata
te se postavlja pitanje da li je dobar sadrzaj odgovaran za dobru online reputaciju
preduzeca? Reputacija poslovanja je jedan faktor koji pomaze kupcima i klijenti-
ma da odluce zele li koristiti usluge ili kupovati proizvode odredene kompanije.
Marketinska strategija koja ukljucuje prisutnost na drustvenim mrezama, dobar
sadrzaj na web stranici i sadrzaje koji su usmjereni ka individualcima, stvorit ¢e
jednu odli¢nu bazu za izgradnju reputacije poslovanja. Dobra online reputacija
preduzeca gotovo sigurno znaci i povecanje broja klijenata i kupaca. U danas-
njem ’svijetu neopipljivosti” nacin na koji korisnici percipiraju razliku izmedu
dvaju proizvoda ili usluga prije se temelji na emocionalnom nego na racionalnom
pristupu. Upravo emocije daju vrijednost svakoj alternativi i zbog toga pruzaju
mjerilo za ocjenu i izbor izmedu alternativa. Razlog se krije u tome da je repu-
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tacija preduzeca psiholoski konstrukt koji je povezan sa stavom — modeliran je
upotrebom kognitivne i afektivne komponente, te ima izuzetno snazan utjecaj na
percepciju, paméenje i procjenu.! Rije¢ reputacija izvedena je iz latinske rijeci
“reputance” - $to znaci ocijeniti, prosuditi, smatrati. U literaturi ne postoji op¢i
konsenzus pri definisanju pojma reputacija. Prema Boydu reputacija je ugled te
pridonosi razvoju odrzive konkurentske prednosti i stvaranju dugoro¢nih odnosa
sa viSe interesnih skupina.? Ovaj koncept je nasiroko analiziran i prou¢avan u po-
sljednja dva desetljeca. Medutim, ovaj interes za reputaciju je doveo do velikog
broja definicija reputacije. lako nedostatak konsenzusa ostaje, reputacija se ¢esto
tumaci kao opsti pogled na ugled i imidz preduzeca. Kako je prethodno istaknuto
reputacija je dio nevidljive imovine preduzec¢a koja ima klju¢nu ulogu u sveu-
kupnoj vrijednosti preduzeca. Znacaj reputacije se poceo izucavati sa teorijskim
izuCavanjem organizacije i njene uloge, a ve¢ osamdesetih godina naucnici su
dosli do spoznaje da vrijednost neopipljive imovine pojedinih preduzeca stalno
raste, pa se u tom periodu kretala od 33%, dok u danasnje vrijeme u pojedinim
preduzecima prelazi ¢ak 90% ukupne trzisne vrijednosti preduzecéa.’ Upravljanje
reputacijom je kljucan segment za ozbiljna preduzeca koje Zele da opstanu na
trziStu i grade vrijednost na pravi nacin. Upravo upravljanje reputacijom ulaze
napore da utice na to Sta i kako ljudi misle o brendu. Dijeljenje pozitivnih infor-
macija o brendu radi povecanja pozitivnog misljenja javnosti je efikasna stra-
tegija za upravljanje reputacijom. Reputacija je stav prema brendu izgraden od
strane kupaca i ostalih interesnih skupina te percepcija trziSta prema brendu. Ovi
stavovi predstavljaju dio detaljnih informacija koje organizacije mogu koristiti za
provodenje daljnjih akcija ili marketinskih planova za poboljsanje zadovoljenja
potreba kupaca ali i ostalih interesnih skupina. Uloga reputacije brenda ogleda se
u pruzanju informacija i kupcima i organizacijama, te zasigurno pridonosi brendu
mnoge benefite. Prava mo¢ u donosenju odluka lezi u rukama kupaca, a osim toga
nekoliko je razloga zasto preduzeca trebaju da u fokusu svog poslovanja imaju
brigu o reputaciji:

povjerenje kupca,

odanost kupaca,

veca prodaja,

konkurentska prednost,

marketing “od usta do usta”.

1 Grgi¢, D. (2008), Instrumenti mjerenja reputacije poduzeca, Market-TrZiste, 20(2), str. 231-249.
Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/53071 (Datum pristupa: 28.12.2021.)

2 Boyd, B., et al. (2010), Reconsidering the Reputation—Performance Relationship: A Re-
source-Based View. Journal of Management, preuzeto sa https://www.researchgate.net/publi-
cation/240249103 Reconsidering the Reputation-Performance Relationship_ A Resource-
Based View (Datum pristupa 28.12.2021.)

3 Aaker, J.L.(1997), Dimensions of brand personality, USA: Journal of Marketing Research,
dostupno na: https://www.jstor.org/stable/3151897
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POJAM ONLINE REPUTACIJE PREDUZECA

2 <C

Online reputaciju povremeno nazivaju “cyber reputacija”, “web reputaci-
ja”, “digitalna reputacija” i “e-reputacija”. U svojoj novoj knjizi "The Reputation
Economy”, Fertik objasnjava da online reputacija postaje vrijednija od novca
ili mo¢i. Online reputacija je stav javnog mnijenja, pojedinca ili organizacije na
osnovu njihovog prisustva na mreZi i zavisno o njihovom ponasanju i subjektiv-
nim mislima posmatraca ili kupaca.* Online reputacija se nije uvijek razvijala tako
brzo, ali s brzim rastom drustvenih medija, preduze¢ima je vrlo lahko poboljsati
ili unistiti svoju online reputaciju. Online reputacija odnosi se na misljenja, ideje
ili stavove o organizaciji, brendu, firmama ili pojedincima koje ljudi formira-
ju na temelju svoga iskustva. Vazno je razumjeti da online reputacija nije pod
apsolutnom kontrolom organizacije. Uz imidZ koji projicira brend ili samo pre-
duzece, online reputacija ukljucuje i poruke, komentare i misljenja tre¢ih strana
na druStvenim mrezama, forumima, blogovima, portalima za komentare i online
medijima. Kao i offline reputacija, online reputacija moze biti dobra/pozitivna ili
loSa/negativna. Dobra online reputacija predstavlja jedan od najmo¢nijih marke-
tinskih sredstava koje preduzece ima. Velika baza informacija na Internetu cesto
se navodi kao opasnost, odnosno razliCite vrste informacija, istinitih ili laznih,
preporuka i kritika mogu se shvatiti kao prijetnja reputaciji. Proces potrosacke
kupovine se promijenio. Danas vecina ljudi istrazuje proizvod, ili uslugu prije
nego $to kupe. Jedna od prvih stvari koje mnogi ljudi rade je da provjere online
recenzije. Drustveni dokaz u recenzijama i1 ocjenama, zvjezdicama, pomaze po-
trosac¢ima da skrate svoje istrazivanje i donesu odluke brze i s veCom sigurnoscéu.
Veliki broj istrazivanja zapravo je stavio fokus na pozitivne efekte koje online
reputacija ima na poslovanje preduzeca te je istaknuta vaznost upravljanja online
reputacijom s obzirom da se na Internetu pojavljuju razne interesne skupine kao
Sto su kupci ali i1 oni koji slu¢ajno otkriju brend, obi¢ni komentatori, strucnjaci,
konkurenti i sl. Preduze¢a nastoje da opstanu na trzistu i razlikuju se od kon-
kurencije te zbog toga strategija diferencijacije je izbor kvalitetnih preduzeca u
procesu kreiranja content marketing plana. Strategija diferencijacije predstavlja
sposobnost kompanije da bude jedinstvena po nekom pitanju, vaznom za kupce.’
Strategija diferencijacije omogucava kompaniji opstanak medu konkurentima, a
ona pomaze kompaniji da se takmic¢i na osnovu toga §to se njeni proizvodi razli-
kuju od konkurenata, i bolje radi od konkurenata. Kroz upotrebu odgovarajuéih
marketinskih alata i poruka kojima preduze¢e moze saop¢iti ciljnoj skupini svoj
“arobni sastojak” i na taj na¢in ste¢i konkurentsku prednost.t ”Carobni sastojak”

4 Fertik, M., (2015), The reputation economy, New York: Random House USA Inc, str. 50-75

5 Ov¢ina V., Dedi¢ 1, (2018) Marketing Menadzment, Mostar: Univerzitet “Dzemal Bijedi¢”, Eko-
nomski fakultet, str. 37

6 Bickerton, P., Bickerton, M. i Pardesi, U., (2001) Cybermarketing: How to Use The Internet to
Market Your Goods, Oxfrod: Butterworth-Heinemann, str.12
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ne mora nuzno da postoji u proizvodu, ali treba da postoji u pri¢i o tom proizvo-
du, emocijama koje budi konzumiranje proizvoda ili koriStenje usluge jer ljudi
su satkani od emocija i samo ciljanjem na emocije te strategijom diferenciranja
preduzeée moze da opstane u moru istih proizvoda i usluga.

UPRAVLJANJE ONLINE REPUTACIJOM

Upravljanje reputacijom na mrezi (ORM) je termin koji se Koristi za opisi-
vanje svih radnji koje organizacija poduzima da prati, adresira, analizira i oblikuje
utiske koje kupci i potencijalni klijenti imaju o brendu. Kljuéni element upravlja-
nja reputacijom na mreZi je pracenje i reagovanje na spominjanje brenda preko
razli¢itih digitalnih mreza. Neki od najvaznijih aspekata upravljanja reputacijom
na mrezi ukljucuju upravljanje recenzijama, pracenje druStvenih medija i anga-
zman online zajednice. Danas, kada je trziSte brzo i aktivno se deSavaju promjene,
preduzeca koja nisu adaptivna ili koja pak ne vode te promjene ne mogu dugo-
ro¢no gledano opstati, zbog toga se mnogi bave pojmom online reputacije kao
vaznim dijelom izgradnje odnosa sa kupcima i sa potencijalnim kupcima. Online
reputacija predstavlja korisnikov prvi utisak o brendu, a prvi utisak je vrlo vazan i
vrlo tesko je utjecati na negativan prvi utisak. Glas brenda je vrlo vazan ne samo
za reklamiranje novih proizvoda i usluga nego i za stvaranje konekcije sa korisni-
cima, komunciranja i shvatanje njihovih potreba. S jedne strane, veéina ljudi ¢e
se sloziti s ¢injenicom da su izgradnja i odrzavanje pozitivne reputacije od velike
vaznosti za sve organizacije, bez obzira da li su one profitne ili neprofitne. Istovre-
meno, pojedinci jos uvijek vjeruju u tezu Milton Friedmana Maksima da je jedina
svrha korporacije povecanje profita i samim tim, bogatstva investitora, a pozitivna
reputacija je nesto Sto ‘nije loSe imati’, ali nije neophodna.” Bez obzira na to da
se smisao reputacije pokuSava svesti isklju¢ivo na nematerijalne faktore dobra
reputacija ima 1 finansijski utjecaj na kompaniju. Finansijski uticaj na kompaniju
tumaci se kroz ROI (return-on-investment), odnosno povrat na investiciju. Podaci
koje su sakupili Fombrun i Van Riel (2004) ukazuju na to da, u periodu od pet go-
dina, kompanije sa dobrom reputacijom finansijski u potpunosti nadmasuju kom-
panije koje prati losija reputacija. Davis i saradnici (2004) ukazuju na to da online
reputacija doprinosi izmedu 3 1 7,5% godi$njem prihodu kompanije i kao takva se
moze smatrati ulaganjem, sa finansijskom dobiti kao krajnjim ciljem, a ne troSkom
kompanije.® Cinjenica da su 2020. i 20221. godina bile pandemijske godine koje
karakteriSe online svijet i online komunikacija, do§lo je do rasta broja korisnika
drustvenih mreZa i to preko 13%.° Rast korisnika pred brendove stavlja jo§ vece

7 Izvor:  https://www.media.ba/bs/stratesko-komuniciranje-menadzment-komunikacija-odnosi-s-
medijima-branding-i-image/reputacija, pristupljeno 28.12.2021.

8 Ibid
9 Izvor: https://backlinko.com/social-media-users, pristupljeno 28.12.2021.
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izazove jer na drustvenim mrezama su njihovi trenutni kupci, potencijalni kupci,
oni koji su vjerni brendu, ali i oni koji istrazuju i traze uvijek bolju zamjenu, a tu
su svakako i konkurenti koji ¢e iskoristiti trenutak slabosti i preuzeti kupce. Zbog
svih ovih izazova vrlo vazno je da brendovi osluskuju potrebe korisnika drustve-
nih mreza ali da 1 prema prethodnim preporukama pronadu odredenu drustvenu
mrezu na kojoj se nalazi njihova ciljna skupina, te da joj pruze zabavu, informacije
i vrijednost koju pozeli. Tesko je ignorisati ulogu drustvenih mreza i online svijeta
iako mnogi tradicionalni brendovi su bili protiv online svijeta, ali njihovi konku-
renti su bili zagovornici online marketinga i online komuniciranja sa kupcima $to
je zapravo navelo i one koji su primarno bili protiv da se okrenu novim pogledima
u marketingu. U ovoj digitalnoj eri, upravljanje reputacijom postalo je klju¢ni as-
pekt svakog poslovanja. Mjerenje i kontrola koje zapravo treba ukljuciti u svaki
dio procesa content marketinga radi mjerenja efektivnosti, odnosno uspjesnosti
content marketing strategije. Metrika je mjerni sistem koji kvantificira trend, dina-
miku i postignute efekte. U gotovo svim disciplinama, prakticari koriste metrike
kako bi objasnili fenomene, dijagnosticirali uzroke, obznanili rezultate istraziva-
nja, ili projicirali ishode dogadaja u buducnosti. lako u proslosti fokus nije bio
na marketingu kao nauci, danasnje poslovanje tesko je zamisliti bez marketinga i
mjerenja njegovih efekata. Danas, marketinski profesionalci moraju kvantitativno
razumjeti trziSte na kojem posluju i kojem se obracaju.

Oni moraju kvantificirati vrijednost proizvoda, klijenata i distributivnih
kanala - sve u okviru razli¢itih cjenovnih i promotivnih scenarija.!® Marketins-
ke metrike predstavljaju srz koncepta mjerenja marketinskih performansi i to
je skup indikatora koji se koriste za mjerenje marketinSke aktivnosti.!' Danas
postoji mnogo razlic¢itih nac¢ina mjerenja i moze se mjeriti skoro sve, pogotovo
kada se prica o digitalnom marketingu gdje Facebook ima Insights koji pokazuje
razne metrike, Google ima Google Analytics, a Instagram ima takoder Instagram
Analytics. Najcesce analizirane Facebook metrike su:

1. awareness,
engagement,
reach,
impresije,
page likes & follows,
stopa klikanja, engl. Click-through rate (CTR),
placanje po kliku, engl. Pay-per-click (CPC)
plac¢anje da 1000 puta ucita oglas, engl. Cost per mille (CPM)

XN R WD

Kada se vrsi analiza efekta ulaganja jedna od najboljih metrika je ROI. ROI
(eng. return on investment) ili povrat ulaganja je metrika koja pokazuje koliko

10 Farris, P.,Bendle, N., Pfeifer, P., Reibstein, D., (2014), Metrike marketinga, MATE d.o.0., Za-
greb..

11 Kurtovi¢, E., Brki¢, N., Nefi¢, A. (2010), ‘Istrazivanje primjene marketing metrike kod vodecih
proizvodaca roba Siroke potrosnje (FMCG) u regiji: Bosna i Hercegovina, Hrva