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Na osnovu odluke Nastavno-naunog veca od 8.7.2026. godine (zavedene pod brojem 3097/1),
odredeni smo u Komisiju za ocenu i odbranu doktorske disertacije kandidata Mihaila Kocoviéa,
magistra nauka, pod naslovom ,Merenje efekata marketing aktivnosti na finansijske
performanse nezivotnih osiguravaca®. Posto smo proucili zavrSenu doktorsku disertaciju,
podnosimo Vecu sledeci

REFERAT

1. Osnovni podaci o kandidatu i disertaciji

Kandidat Mihailo Kocovi¢ roden je u Beogradu, 1979. godine. Diplomirao je na Ekonomskom
fakultetu Univerziteta u Beogradu 2002. godine (na smeru Finansije, bankarstvo i osiguranje),
sa proseCnom ocenom 9,83. Bio je student generacije na prvoj godini studija. Magistarske
studije na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Beogradu, smer Medunarodni marketing i
menadZment, zavrsio je sa prose¢nom ocenom 10,00. Odbranio je 2010. godine magistarsku
tezu pod nazivom ,Marketinski aspekti biznis plana“. Doktorske studije, modul Poslovno
upravljanje, upisao je 2010. godine i polozio sve predvidene ispite sa proseénom ocenom 9,553
i odbranio potrebne doktorandske kolokvijume.

Radnu karijeru gradio je radeci u reviziji, bankarstvu i osiguranju. Poseduje licencu portfolio
menadZera i sertifikat internog revizora. Poslednjih trinaest godina bio je zaposlen u Kompaniji
Dunav na pozicijama internog revizora i viSeg specijaliste za pracenje i upravljanje portfeljom,
a sada je na poziciji internog revizora u Dunav Drustvu za upravljanje dobrovoljnim penzijskim
fondom.

Mihailo Kocovié je ucestvovao na veéem broju domacih i medunarodnih nauénih skupova.
Objavio je veci broj nau¢nih i stu¢nih radova u svojstvu autora i koautora, medu kojima su
radovi u nau¢nim monografijama (11), zbornicima radova (2) i u nauénim &asopisima u zemlji
I inostranstvu (3). Vecina objavljenih radova relevatna je za temu doktorske disertacije.

Doktorska disertacija Mihaila Kocovica je napisana na 257 strana (ukljudujuéi spisak literature,
kao 1 priloge i biografiju na ukupno 33 strane) i ima teorijsko-empirijski karakter. Pored uvoda
i zakljucka, disertacija objedinjuje pet delova. U spisku koriséene literature navedeno je 508
bibliografskih jedinica, koje se najve¢im delom odnose na ¢lanke iz inostranih nau¢nih asopisa
i monografija i najuze su vezane za temu disertacije.



2. Predmet i cilj disertacije

Predmet istrazivanja doktorske disertacije je merenje efekata marketing aktivnosti na
finansijske performanse nezivotnih osiguravaca. Ovom problemu nije posvecena dovoljna
paznja, kako u teoriji, tako ni u praksi. Stoga se kao istrazivaCko pitanje ove disertacije
nametnulo kako izmeriti efekte ulaganja u marketing aktivnosti na finansijske performanse
nezivotnih osiguravaca, pre svega na njihovu profitabilnost. Merenje navedenih efekata zahteva
potpuno drugadiji pristup, koji u prvi plan stavlja kvantitativne, i na njima zasnovane
kvalitativne aspekte analize. Marketing metrika, kao nova teorija, upravo pruza mogucénosti za
ovakav moderni i fundamentalno izmenjeni pristup merenju efekata ulaganja u marketing
aktivnosti povezujuéi marketinske 1 finansijske performanse.

Stoga je cilj ove disertacije bio definisanje metodologije za merenje efekata marketing
aktivnosti na finansijske performanse osiguravaju¢e kompanije. Ocena efikasnosti sprovodenja
marketing aktivnosti 1 njihovog uticaja na finansijske performanse predstavlja dovoljno slozen
problem, koji ne moze da se ograni¢i samo na monitoring dobiti kompanije i zahteva uzimanje
u obzir veceg broja uzajamno povezanih faktora. Kvantitativna ocena uspe$nosti marketing
aktivnosti omogucuje kompaniji da koristi resurse na najefikasniji na€in. Nezivotni osiguravaci
u razvijenim zemljama vec aktivno rade na primeni analize efikasnosti marketing aktivnosti,
odnosno njihovog doprinosa unapredenju finansijskih performansi. Cilj sprovodenja marketing
aktivnosti je povecanje profita u kratkoro€nom i dugoroénom periodu, drugim re¢ima ove
aktivnosti bi trebalo da daju doprinos rastu vrednosti osiguravajuée kompanije.

3. Osnovne hipoteze od kojih se polazilo u istrazivanju

U radu se polazilo od nekoliko istrazivackih hipoteza koje su teorijski utemeljene i empirijski
proverene i potvrdene. Prva se odnosi na to da efekti ulaganja u marketing aktivnosti kroz
povecanje prihoda od premije ne moraju a priori uticati na poveéanje profitabilnosti
osiguravaju¢ih kompanija koje se bave nezivotnim osiguranjem. Ova hipoteza potvrdena je i
teorijski i na primeru konkretne osiguravajuc¢e kompanije u ¢etvrtom delu rada. Naime, ulaganja
u marketing aktivnosti uticu na povecanje prihoda od premije sa jedne strane, koje utice
direktno na povecanje poslovnog rezultata, ali indirektno moze uticati i na njegovo smanjenje
ukoliko rast premije prati jo§ brzi rast rashoda likvidiranih $teta. Na godi$njim podacima jedne
osiguravajuée kompanije iz Srbije za period od 2021. do 2025. godine, koja je imala izrazen
rast premije osiguranja, vidi se je da je doSlo do jos brzeg rasta Steta, sto je dovelo do povecanja
racija Steta i do pogorSanja profitabilnosti. Druga hipoteza polazi od toga da primena marketing
metrike znaCajno doprinosi kvalitetnoj oceni marketinskih 1 finansijskih performansi
osiguravaju¢e kompanije koja se bavi nezivotnim osiguranjem. Na osnovu obimnog teorijskog
1 empirijskog istraZivanja potvrden je znacaj marketing metrike prilikom utvrdivanja
finansijskih efekata ulaganja u marketing aktivnosti, $to je i bio cilj ovog rada. Imajuéi u vidu
temu disertacije, posebno su obrazlozeni uloga i zna¢aj marketing metrike prilikom ocene
marketinskih i finansijskih performansi osiguravaju¢e kompanije, kako u opstem sluéaju, tako
i na primeru konkretnih osiguravajucih kompanija za nezivotna osiguranja, ¢ime je ova hipoteza
i dokazana. Hipoteza je potvrdena u drugom i tre¢em delu rada u kome je formiran sistem
marketing metrika sa detaljnom analizom njihovog znadaja prilikom analize marketinskih i



finansijskih performansi, kao i njihovih medusobnih uticaja. Najvaznije metrike su izracunate
za razmatrane osiguravajuce kompanije iz Srbije na osnovu konkretnih podataka. Treca
hipoteza isti¢e da dinamizacija marketinskih i finansijskih pokazatelja, posmatranjem kretanja
promenljivih koje ih definisu u duzem vremenskom periodu, doprinosi blagovremenom
identifikovanju problema nesolventnosti nezivotnih osiguravaca. | ova hipoteza je potvrdena u
okviru Cetvrtog i petog dela rada na konkretnim podacima koji se odnose na izabrane
osiguravajué¢e kompanije iz Srbije. Prac¢enje marketinskih i finansijskih pokazatelja u duzem
vremenskom periodu pokazuje trend njihovog kretanja u smislu poboljSanja ili pogorSanja,
kako bi se blagovremeno reagovalo na uzroke njihovog pogorsanja ukoliko je do njega doslo.
Predmet analize je bio uticaj troskova pribave osiguranja na premiju, a ti pokazatelji su praceni
za 16 osiguravajuéih kompanija iz Srbije kontinuirano po godinama, u periodu od 2010. do
2024. godine. Primeéeno je da je u nekim godinama rast premije bio sporiji od rasta troSkova
pribave osiguranja. Cetvrta hipoteza konaéno istie da optimizacija marketing troskova
pozitivno uti¢e na ukupne, a pre svega na finansijske performanse nezivotnih osiguravaca. Ova
hipoteza je potvrdena u petom delu rada primenom modela masinskog ucenja (EBM), koji je
omogucéio kvantifikaciju nelinearnih efekata troskova pribave na premiju u duzem vremenskom
periodu (2010-2024). Dobijeni rezultati potvrdili su da povecanje troSkova pribave ima
pozitivan, ali nelinearan efekat na premiju, pri ¢emu marginalni efekti zavise od nivoa
prethodnih ulaganja. Ovaj nalaz je pokazao da efekti marketinskih ulaganja nisu linearni i da
postoje pragovi nakon kojih se efikasnost dodatnih ulaganja smanjuje. To ukazuje da povecanje
troSkova pribave samo do njihovog optimalnog nivoa pozitivno utice na finansijske
performanse osiguravaca.

4. Kratak opis sadrzaja disertacije

Pored uobi¢ajenih delova kao §to su Uvod, Zakljucak i Pregled literature, struktura predloZene
doktorske disertacije obuhvata pet delova, povezanih u zaokruzenu problemsku celinu.

Predmet analize u prvom delu rada su specifi¢nosti osiguravaju¢ih kompanija neZivotnog
osiguranja, koje ih izdvajaju od drugih trZi$nih ucesnika Nezivotni osiguravaci preuzimaju
veliki broj rizika koji prete osiguranicima, od kojih ¢e se realizovati samo odredeni broj sa
iznosima koji nisu unapred poznati ali koji se, zahvaljujuéi teoriji verovatnoce i delovanju
zakona velikih brojeva, mogu sa visokim stepenom pouzdanosti predvideti. Upravo se u toj
specificnosti ogleda sustina delatnosti osiguranja, ¢ija je osnovna svrha blagovremeno
obestecenje pogodenih. 1z tog razloga, nezivotni osiguravaci poseduju tehnicke rezerve koje su
njihova specifi¢nost i koje su garant izvrSavanja obaveza iz osiguranja. Sa time je povezano i
kontinuirano obezbedenje solventnosti, odnosno adekvatnosti kapitala preuzetim rizicima, Sto
je detaljno analizirano u ovom delu rada. Takode su analizirani osnovni principi poslovanja
nezivotnih osiguravaca - likvidnost, solventnost, ekonomi¢nost i profitabilnost. Povezivanje
marketinskih i aktuarskih aspekata poslovanja osiguravaju¢ih kompanija analizirano je u okviru
aktuarskog kontrolnog ciklusa na kome je baziran marketing koncept u osiguranju.

Koncept marketing metrike je predmet razmatranja u drugom delu rada. Teorijski okvir je
predstavljao neizostavan polazni osnov za razvoj odgovarajuceg modela primene marketing
metrike 1 njegovu empirijsku verifikaciju na primeru konkretne osiguravajuce kompanije.



Razvoj koncepta marketing metrike je analiziran pocev od njegovog nastanka i Sirenja na
razli¢ite aspekte poslovanja, preko savremenih tendencija, kako bi se sagledali buduci pravei
razvoja ove oblasti. Poseban doprinos ovog dela rada predstavlja sistematizacija razlicitih
pristupa marketing metrici, koje je kandidat povezao kroz teorije marketing metrike, §to je po
prvi put u¢injeno na ovakav nac¢in. Imajuéi u vidu temu disertacije, posebno su obrazloZeni
uloga i znadaj marketing metrike, kako u opstem slucaju, tako i na primeru osiguravajucih
kompanija koje se bave neZivotnim osiguranjem. Uvazavanjem specifi¢nih karakteristika
poslovanja neZivotnih osiguravaca, kandidat je na originalan nain uveo novu dimenziju
posmatranja date problematike. Sveobuhvatna analiza u drugom delu rada je konkretizovana
kroz razmatranje vrsta marketig metrike, ukljuéujuci i web metrike kao njihov savremeni oblik
u oblasti osiguranja.

Treéi deo rada je posveéen marketing metrici u ulozi instrumenta kvantifikovanja marketinskih
performansi nezivotnih osigurava¢a. Kandidat je koriste¢i teorijske osnove izlozene u drugom
delu rada izveo kljuéne pokazatelje njihovih marketinskih performansi, koji ukljucuju: trziSne
metrike (pokazatelje), metrike proizvoda osiguranja, metrike vezane za cenu (premiju
osiguranja), metrike vezane za prodaju i distribuciju, metrike promocije i metrike potrosaca. Za
svaku navedenu grupu metrika razradeni su i objadnjeni pokazatelji za osiguravajuce kompanije
za nezivotna osiguranja, §to predstavlja originalan doprinos ove disertacije.

U &etvrtom delu rada su predstavljeni pokazatelji kojima se mere finansijske performanse
osiguravaju¢ih kompanija za nezivotna osiguranja i njihov odnos sa marketing metrikama.
Analizirani su premija, kao izvor sredstava nezivotnih osiguravaéa, merodavna premija,
merodavne Stete i merodavni trofkovi. Takode, analizirana je profitabilnost osiguravajuéih
kompanija i metrike za njenu kvantifikaciju. U nastavku ovog dela rada razmatran je uticaj
ulaganja u marketing aktivnosti na poslovni rezultat. Analizirane su prednosti i nedostaci
pokazatelja EVA, ROE i ROA , NSV i IRR sa posebnim akcenom na pokazatelju ROMI, kojim
se meri prinos na marketinske investicije.

U petom delu rada, u skladu sa postavljenim ciljem istrazivanja, razvijena je originalna naucna
metodologija za merenje finasijskih efekata ulaganja u marketing i predstavljen je originalni
interni dinamicki marketing model koji uvazava specifi¢nosti srpskog trzista osiguranja i koji
je primenjen na primeru konkretne osiguravajuce kompanije za neZivotno osiguranje. Poseban,
i najvazniji doprinos ove disertacije predstavlja formiranje kompleksnog metodoloskog okvira
za empirijsku analizu uticaja troskova pribave osiguranja na premiju osiguranja. Rezultati
sprovedene empirijske analize ukazuju na postojanje izrazito jake i statisticki znacajne veze
izmedu troskova pribave i premije osiguranja. Ovaj nalaz je konzistentan kroz razliCite
metodoloske pristupe primenjene u radu — od proste linearne regresije, preko logisticke
regresije, do Bajesovskog pristupa i maSinskog u¢enja. Time se dodatno potvrduje osnovna
hipoteza istrazivanja da marketing aktivnosti, kvantifikovane kroz troskove pribave, imaju
znacajan uticaj na finansijske performanse osiguravajuc¢ih kompanija. Nakon uspostavljanja
konceptualnog okvira, opisa metodologije istrazivanja i definisanja relevantnih istrazivackih
varijabli, razvijen je originalni interni dinamicki model koji omoguéuje kvantifikaciju
marketing i finansijskih performansi nezivotnog osiguravaca, kao i njihovih medusobnih
uticaja.Ovaj model je i empirijski verifikovan na primeru konkretne osiguravaju¢e kompanije
iz Srbije.



5. Metode koje su primenjene u istraZivanju

U funkeiji testiranja predlozenih hipoteza, kandidat je u doktorskoj disertaciji koristio
metodoloske postupke i tehnike koje su adekvatne za datu oblast istraZivanja. KoriS¢ene
kvalitativne i kvantitativne metode navode se u tekstu koji sledi.

Metoda deskripcije je kori¢ena u svrhe definisanja i obrazlozenja marketinskih i finansijskih
metrika u nezivotnom osiguranju, kao i za predstavljanje originalne metodologije za ocenu
marketinskih i finansijskih performansi osiguravaju¢ih kompanija i njihovih medusobnih
uticaja. Na taj nac¢in je blize odreden okvir posmatranog predmeta istraZivanja, kao i njegov
znacaj za teoriju i praksu u oblasti marketinga i osiguranja. Takode, ova metoda je omogucila
detaljno sagledavanje karakteristika i specificnosti faktora koji uticu na marketinske i
finansijske performanse, §to je predstavljalo osnovu za empirijsku analizu ovih fenomena u
odabranoj osiguravajucoj kompaniji.

Metode indukcije, sinteze i generalizacije su primenjene radi izvodenja logickih zaklju¢aka u
vezi sa primenom novog marketing koncepta zasnovanog na marketing metrici, koja
omogucuje sveobuhvatno merenje efikasnosti marketing aktivnosti, odnosno njihovih efekata
na finansijske performanse osiguravaju¢e kompanije, polazeéi od stavova priznatih autora i
prikupljenih ¢injenica u ovoj oblasti.

Metoda dedukcije kori§¢ena je prilikom primene i prilagodavanja opstih zakljucaka kontekstu
efikasnosti marketing aktivnosti, uvazavajuci njihove specifi¢nosti u oblasti osiguranja, Metoda
komparativne analize je primenjen prilikom poredenja razli¢itih pristupa merenju marketinskih
i finansijskih performansi osiguravajuc¢ih kompanija, kao i rezultata njihove primene. Analizom
prednosti i nedostataka odgovarajuc¢ih pokazatelja i merila koji su do sada kori$¢eni za procenu
marketinskih i finasijskih performansi, predlozeni su specifi¢ni pokazatelji i merila koji u
oblasti neZivotnog osiguranja pokazuju svoju superiornost.

Kabinetsko istrazivanje (engl. desk research) sprovedeno u odnosu na obimnu, prevashodno
inostranu, ali i domacu literaturu i podatke prikupljene iz veceg broja izvora (poput statisti¢kih
izvestaja objavljenih od strane nadleznih nacionalnih organa ) koji su relevantni za postavljeni
problem, u cilju formulisanja teorijske osnove za proveru nauénih hipoteza.

ZnacCajan doprinos ove disertacije sastoji se u formiranju originalnog metodoloskog okvira za
kvantifikaciju efekata marketing aktivnosti na finansijske performanse nezivotnih osiguravaca.
Stati¢ki pristup uz upotrebu modela proste linearne regresije ukazao je na postojanje jake
pozitivne korelacije izmedu troSkova pribave i1 premije osiguranja. Medutim, dublje
razumevanje sloZenih 1 nelinearnih odnosa izmedu posmatranih varijabli omoguéio je
dinamicki pristup primenom logisti¢ke regresije. lako je klasi¢ni logisti¢ki model pokazao
statisticku znacajnost, identifikovana su ograni¢enja vezana za mali uzorak. Zbog toga je
istrazivanje proSireno primenom Bajesovske logisticke regresije, koja se pokazala kao
primerenija za analizu podataka kod uzorka male veli¢ine. Bajesovski model se izdvojio po
boljoj kalibraciji i manjoj sklonosti ka ekstremnim predikcijama. Primena bootstrap metoda
dodatno je doprinela pouzdanosti zakljuéivanja. Intervalne ocene koeficijenta varijacije
troSkova pribave pokazale su visok stepen varijabilnosti ovih tro$kova. Percentil interval se
izdvojio kao najprecizniji, $to ima prakti¢nu vrednost za aktuarske i menadzerske analize.



Primenjen je i model masinskog ucenja (Explainable Boosting Machine- EBM), koji je
omoguéio kvantifikaciju nelinearnih efekata troskova pribave na premiju u dugom vremenskom
periodu (2010-2024).

Metoda studije slu¢aja omoguéila je da se na primeru reprezentativne osiguravajuce kompanije
primeni originalni interni marketingki model i da se na taj nacin verifikuje njegova superiornost
u odnosu na druge primenjene metode u radu. Ovaj model kombinuje klasi¢ne statisticke
metode, Bajesovski pristup i savremene metode masinskog ucenja.

Formiranje i kori$¢enje metodolodkog okvira na visokom naué¢nom nivou, koji objedinjuje
klasi¢ne statisticke metode, Bajesovski pristup 1 savremene metode maSinskog ucenja,
predstavlja jedan od najznaajnijih originalnih doprinosa ove doktorske disertacije.

6. Ostvareni rezultati i nauc¢ni doprinos

Doktorska disertacija predstavlja sveobuhvatno teorijsko i empirijsko istraZivanje merenja
marketingkih i finansijskih performansi osiguravaju¢ih kompanija za nezivotno osiguranje,
kojim su povezani marketin$ki, finansijski i aktuarski aspekti njihovog poslovanja u jedinstven
metodoloski okvir za ocenu efekata marketing aktivnosti na finansijske performanse. Komisija
ocenjuje da se nauéni doprinos disertacije ogleda u slede¢em:

I. Disertacija predstavlja unapredenje marketinskog pristupa oceni poslovnih performansi
osiguravajué¢ih kompanija za nezivotno osiguranje, koji je marketing aktivnosti uglavnom
posmatrao izolovano i bez njihove kvantitativne povezanosti sa finansijskim rezultatima.
Marketing metrika, kao koncept omogucuje povezivanje marketinskih i finasijskih performansi
osiguravaju¢ih kompanija kroz kvantifikaciju efekata marketing aktivnosti na njihove
finansijske performanse. To doprinosi visem nau¢nom nivou analize ovih slozenih fenomena
§to je, na ovakav nadin, po prvi put uéinjeno upravo u ovoj doktorskoj disertaciji.

2. Formiranje sveobuhvatnog originalnog sistema relevantnih metrika za merenje marketinskih
i finansijskih performansi osiguravajué¢ih kompanija za nezivotno osiguranje, uz njihovu
detaljnu kvantitativnu i kvalitativnu analizu, ukljucujuci i njihove medusobne uticaje znacajan
je doprinos ove disertacije kako sa teorijskog tako i sa prakticnog aspekta, s obzirom na
moguénost njihove primene, koja je i dokazana u radu.

3. Znacajan doprinos ove disertacije sastoji se u razvoju originalnog metodoloskog okvira za
kvantifikaciju efekata marketing aktivnosti na finansijske performanse. Najpre je korisc¢enje
statickog pristupa, uz upotrebu linearne regresione analize, omogucilo inicijalno sagledavanje
intenziteta i pravca veze izmedu troskova pribave i premije osiguranja. Dobijeni rezultati su
ukazali na postojanje izuzetno jake pozitivne korelacije. Dublje razumevanje sloZenih i
nelinearnih odnosa izmedu posmatranih varijabli omogucio je dinamicki pristup primenom
logisticke regresije. Kao rezultat primene ove metode izvrsena je klasifikacija osiguravajucih
drustava prema nivou premije, ¢ime je potvrdeno da rast troskova pribave, koji dovodi do rasta
premije osiguranja znacajno povecava verovatno¢u da se kompanija svrsta u grupu vecih i
trzisno snaznijih osiguravaca. lako je klasicni logisticki model pokazao statisticku znacajnost,
identifikovana su njegova ogranicenja vezana za mali uzorak i potencijalni overfitting. Zbog



toga je kandidat istraZivanje prosirio primenom Bajesovske logisticke regresije, koja se
pokazala primerenijom za analizu podataka sa malim uzorkom. Bajesovski pristup omogucio
je realisti¢nije i konzervativnije procene verovatnoce, uz eksplicitno uvazavanje neizvesnosti,
¢ime su dobijeni robusniji i interpretabilniji rezultati. Bajesovski model se izdvojio po boljoj
kalibraciji i manjoj sklonosti ka ekstremnim predikcijama, Sto ga €ini pogodnijim za internu
primenu u upravljanju marketinskim performansama osiguravaCa. Dodatnu proveru
pouzdanosti rezultata omoguéila je primena bootstrap metode. Intervalne ocene koeficijenta
varijacije troSkova pribave pokazale su visok stepen njihove varijabilnosti, $to ukazuje na
izrazen rizik u marketin§kim ulaganjima, ali i na potencijal za diferencijaciju performansi
izmedu kompanija. Percentil interval se izdvojio kao najprecizniji, $to ima prakti¢nu vrednost
za aktuarske i menadzerske analize.

U istraZivanju je primenjen i model masinskog u¢enja (EBM), koji je omogucio kvantifikaciju
nelinearnih efekata troSkova pribave na premiju osiguranja u dugom vremenskom periodu
(2010-2024). Rezultati EBM modela pokazali su da povecanje troSkova pribave ima pozitivan,
ali nelinearan efekat na premiju, pri ¢emu marginalni efekti zavise od nivoa prethodnih
ulaganja. Ovaj nalaz je od izuzetnog znacaja, jer ukazuje da efekti marketing ulaganja nisu
linearni i da postoje pragovi nakon kojih se efikasnost dodatnih ulaganja smanjuje. Time je
potvrdena potreba za sofisticiranijim, internim modelima odludivanja, umesto oslanjanja
isklju¢ivo na jednostavne linearne relacije.

4. Poseban originalni doprinos ove disertacije je formirani originalni interni dinamicki
marketing model, koji kombinuje klasi¢ne statisticke metode, Bajesovski pristup i savremene
metode masinskog ucenja i koji je metodoloski opravdan i prakti¢no primenljiv za merenje
efekata ulaganja u marketing aktivnosti na finansijske performanse osiguravajuée kompanije,
§to je potvrdeno njegovom primenom na primeru konkretnog osiguravaca. Primena internog
modela omogucava blagovremenu identifikaciju neefikasnih marketinSkih aktivnosti, bolje
usmeravanje raspolozivih resursa i jatanje sinergije izmedu marketing i finansijske funkcije.
lako model ima odredena ograniGenja, pre svega u pogledu dostupnosti i kvaliteta podataka,
njegova fleksibilnost i interpretabilnost predstavljaju znaCajnu prednost u odnosu na
tradicionalne pristupe. Razvijeni interni marketindki model, primenjen na konkretnoj
osiguravaju¢oj kompaniji, predstavlja znacajan nauéni i prakti¢ni doprinos, jer pruza osnovu za
kvantitativno zasnovano upravljanje marketingom, unapredenje konkurentske pozicije i
dugoroénu finansijsku stabilnost osiguravajuce kompanije.

5. Pored teorijskog doprinosa, rezultati istrazivanja predmetne disertacije imaju i znacajan
prakti¢ni doprinos. Formiranje sistema marketinskih i finansijskih metrika i postavljanje
metodoloSkog okvira merenja performansi osiguravajucih kompanija za nezivotno osiguranje
je od prakti¢nog znacaja kako za menadzment kompanije, revizore 1 aktuare, tako 1 za nadzorni
organ u cilju efikasnijeg upravljanja i kontrole poslovanja u tim kompanijama. Razvijeni interni
model omogucuje blagovremeno uo€avanje moguceg negativnog dejstva faktora koji definiu
kljuéne pokazatelje merenja marketinskih i finansijskih performansi neZivotnih osiguravaca,
Cime se stvaraju pretpostavke za pravovremeno preduzimanje korektivnih mera kako bi se
sprecila nesolventnost nezivotnih osiguravaca.



7. Zakljucak

Nakon detaljnog uvida u zavrSenu doktorsku disertaciju Mihaila Kocovi¢, pod nazivom
»Merenje efekata marketing aktivnosti na finasijske performanse neZivotnih
osiguravaca®, Komisija ocenjuje da je kandidat, koriste¢i relevantnu nau¢nu metodologiju, kao
i opseznu literaturu, uspesno obradio postavljenu temu. Komisija potvrduje da je doktorska
disertacija uradena u skladu sa prijavom koja je odobrena od strane Nastavno-naucnog veca
Ekonomskog fakulteta Univerziteta u Beogradu i Veca nau¢nih oblasti pravno-ekonomskih
nauka Univerziteta u Beogradu, kako u pogledu predmeta, cilja i metoda istraZivanja, tako i u
pogledu sadrzaja. Takode, Komisija konstatuje da je ostvaren cilj istraZivanja i da je doktorska
disertacija rezultat originalnog i samostalnog nau¢nog rada kandidata. Po opsegu i dubini
analize, naCinu izlaganja i dobijenim rezultatima, ova doktorska disertacija predstavlja vredan
nau¢ni doprinos u oblastima marketinga i osiguranja.

Na osnovu svega izlozenog, imajuc¢i u vidu kvalitet, znadaj, ostvarene rezultate i naudni
doprinos doktorske disertacije kandidata Mihaila Kocovi¢a, pod nazivom ,,Merenje efeata
marketing aktivnosti na finansijske performanse nezivotnih osiguravada®, Komisija
predlaze Nastavno-nau¢nom veéu Ekonomskog fakulteta Univerziteta u Beogradu da je
prihvati i odobri njenu javnu odbranu.

Beogradu, 09.07.2026. él?uow Komisije:
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