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PREDGOVOR

Visoka strukovna skola za propagandu i odnose sa javnos¢u ELIT COLLEGE Beograd i
Fakultet poslovne ekonomije Univerziteta APEIRON iz Banja Luke, u cilju
ostvarivanja naucno-istraZivacke funkcije visokoSkolskih ustanova, pristupio je
zahtjevnom i odgovornom poslu organizovanja Prve medunarodne konferencije o
trzisnim komunikacijama pod naslovom ,,MOC KOMUNIKACIJA 2012”. Takode u
istom cilju Univerzitet Apeiron je izdava¢ i medunarodnog nau¢nog <¢asopisa za
ekonomiju i trzi$ne komunikacije — Economy and Market Communication Review (EMC
Review) .

Putem Programskog i Organizacionog odbora preduzete su sve potrebne aktivnosti da se
Konferencija uspjesno realizuje. Odrednica prva ukazuje na namjeru organizatora da se
Konferncija odrzava i narednih godina. Tema Konferncije “POWERCOMM 2012.“ -
TrziSne komunikacije u zemljama Zapadnog Balkana- je najbliza aktuelnim pitanjima iz
ove oblasti koja se namec¢u u naucnoj i stru¢noj javnosti Sireg regiona.

Ovo je potvrdeno kroz broj prijavljenih radova i interes autora. Programski odbor je
izvr§io odabir radova u skladu sa sljede¢im tematskim sekcijama Konferencije: (1)
marketing komunikacije, (2) medijske komunikacije, (3) PR komunikacije, (4) IT
komunikacije, (5) oglasavanje i multimediji, (6) komunikacija i manipulacija. Cijene¢i
teme koje trebaju biti u fokusu ucesnika, te u skladu i sa ostalim kriterijima koji su
odredeni u pozivu za uce$ée na Konferenciji, u publikaciju Zbornika radova konferencije
je uvrsteno ukupno 29 radova, pripremljenih od strane relevantnih autora iz zemalja
regiona.

Odredeni broj radova je prema preporuci recenzenata i Programskog odbora odabrano za
objavu u tre¢em broju izdanja Casopisa za ekonomiju i trziSne komunikacije ,,EMC
Review*. Urednici ¢asopisa pozivaju autore na saradnju.

Takode ovim putem najvaljujemo i odrzavanje Drugog medunarodnog nauc¢nog skupa o
ekonomskom razvoju i zivotnom standardu - ,,EDASOL 20127, koji ¢e se u na$oj
organizaciji odrzati 12.-13.oktobra 2012.godine u Banja Luci, kao i Tre¢e medunarodne
konferencije balkanskih zemalja - Zene i biznis, koja se odrzava 11.oktobra 2012.godine u
Banja Luci.

U Beogradu, maja 2012.godine
Predsjednik programskog odbora
Prof. dr Zorka Grandov

Predsjednik organizacionog odbora

Doc. dr Marko Laketa
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ZNACAJ MARKETING KOMUNIKACIJE
U SAVREMENOM BANKARSTVU

Vojkan Bizi¢', Faruk Gudzevi¢

Apstrakt: U ovom radu objasnicemo pojam marketinga u bankarstvu a zatim pojam i isto-
rijat banaka, specificnosti bankarskog marketinga u odnosu na klasican marketing pristup
koji srecemo u kompanijama. Koje su to sve specificnosti marketnga u bankarstvu danas u
svetu i kod nas. Posebno ¢emo pokusati da objasnimo sve specificnosti marketinskih
komunikacija koje danas sve vise dobijaju na znacaju u komuniciranju sa klijentima kako
izmedu banaka i kompanija, tako i izmedu banaka i pojedinaca (klijenata). Koliko je mar-
keting komunikacija danas znacajna za savremeni bankarski menadzment i koliki joj se
znacaj daje.

Kljucne reci: banka, marketing, komunikacija, menadzment

JEL Klasifikacija: M31

UvOD

Bankarstvo je od sustinskog znacaja za na$ zivot, uti¢e na otvaranje radnih mesta, Zivotni
standard i §tednju za bolju budu¢nost.

Medutim, bankarstvo kakvo mi danas poznajemo, sve brZze se pretvara u sasvim drugaciju
delatnost u poredenju sa onom kakvo je bile u proglosti. Sirom sveta, banke sve vise lice
na osiguravaju¢e kompanije, institucijama koje trguju hartijama od vrednosti, finansijske
kompanije i druge konkurentne finansijske oblasti, osnivaja velike holding kompanije,
uvecavaju broj usluga koje nude iosvajaju mnoga nova trzista.

Broj banaka i njihovih konkurenata smanjuju se integrisanjem banaka i stvaranjem
manjeg broja vec¢ih kompanija koje su u svom poslovanju mnogo efikasnije i manje pod-
lozne bankarstvu. Iako su bankarske usluge osnovni element koji ¢ini stub finansijskog

1 Bizi¢ Vojkan, dipl.menadzer u sportu, Kyokushinkai savez Srbije, Beograd, Drinci¢eva 8; mail:
vbizic@yahoo.com
% mr Faruk GudzZevié, Gradska uprava, Novi Pazar, Stevana Nemanje 2; mail: fgudzevic@gmail.com
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sistema, sama struktura kompanija koja pruzaju finansijske usluge neprestano se menja.
Bankarska delatnost nalazi se na udaru kompanija iz drugih oblasti obrazovanja.

Danas, na primer, ukoliko zelite da imate kreditnu karticu za kupovinu robe i usluga,
mozete da je potrazite kod kompanija koje su orjentisane na poslovanje na malo ili kod
velikih kompanija koje posluju sa hartijama od vrednosti. Ako Zelite pozajmicu, do nje
mozete lako do¢i izborom jednog od hiljadu kreditnih udruzenja, finansijskih kompanija,
Stednih i drugih kreditnih institucija.

STA JE MARKETING?

Razlicita su shavatanja marketinga u teoriji. Naime, smatra se da je marketing nauka, filo-
zofija, vestina ili od svega pomalo. Medutim, nesporno je, da je marketing posebna poslo-
vna orijentacija, Cije ishodiste su kupci i njihove potrebe. Gledano iz raznih uglova, mar-
keting se i razlicito definiSe- Prema najviSe citiranom autoru F. Kotler-u, marketing je:
‘ljudska aktivnost usmerena na zadovoljenje potreba i Zelja u procesu razmene uz ostva-
renje profita’.

Bankarska teorija i praksa visoko razvijenih trzi$nih privreda ukazuju, da poslovne firme i
banke pocinju da ‘otkrivaju’ potrebu primene marketinga kada njihov profit po¢ne da
opada iz jednog ili vise sledeéih razloga:

®  pad prodaje,

slab ras prodaje,

menjanje predemta kupovine,

povecanje konkurencije, i

povecanje marketing izdatka.

Privredna aktivnostg u najarazvijenoj trzi$noj privredi, u SAD, a potom i u drugim razvi-

jenim zemljama, prosla je kroz Cetiri poslovne orijentacije:

e proizvodnu orijentaciju (1900-1930), akcenat na vecoj proizvodnji/obimu,

o komercijalnu (prodajnu) orijentaciju (1930-1950), akcenat na obimu prodaje.

e marketing orijentaciju (1950-1960), akcenat je na zadovoljavanju potreba, zahteva i
zelja potrosaca, i

o marketing kontrolu (1960-do danas), akcenta je na integraciji svih napora preduze-
¢a/banaka na zadovoljavenje potreba, zahteva i zZelja potrosaca.

Marketing koncept je upravljacka aktivnost ¢iji je glavni zadatak da identifikuje potrebe i
zelje ciljnog trzista i prilagodi organizaciju na njihovu satisfakciju efektivnije i efikasnije
od konkurencije. [UROS CURCIC, MIRJANA BARJAKTAREVIC, 2003:]

Razvoj i postepenu primenu marketing koncepta, prvo u privredi a kasnije i u bankarstvu,
izazvale su odredene promene i inovacije u dvadesetom veku, koje ilustruje slika 1.
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Slika 1. Razvoj i primena marketinga u bankarstvu
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Izvor: U. Curcié, M. Barjaktarevié: Bankarski marketing - praktikum, Feljton, Novi Sad,

2003, str. 10.
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polovine 1980-ih godina, mada se po¢eo izucavati na nasim fakultetim posle 1965. godi-
ne.

RAZVOJ BANKARSKIH POSLOVA

Geneza bankarstva kao sistema, te na toj osnovi i dterminisanje nauke o bankarstvu, proi-
stekli su iz razvoja bankarskih poslova koji su u drustveno-ckonomskom razvoju sveta i
privredi pojedinih zemalja sticali odgovarajuéi znacaj. Rudimentarni oblici tih poslova su
se konacno oblikovali u formi klasi¢nih bankarskih poslova: depozitnog i kreditnog posla
koji odreduju i osnovnu institucionalnu funkciju banke kao nov¢anog preduzeca. Istorijski
gledano, pojedini poslovi koji po svom obelezju pripadaju bankarskoj sferi (kreditni,
menjacki, zalozni poslovi) postojali su jos u ranim periodima istorije sveta. Tako su ve¢, u
periodu od VII do V veka pre naSe ere u Vavilonu pojavile privatne kuce (Igibi, Murasu),
preteca kasnijih bankarskih institucija koje su se bavile tzv. poslovima tezaurisanja. Ti
prvi tezauri organizovalis u skladiStenje i preuzimanje odagovarajuce robe (hrane i drugih
proizvoda) na ¢uvanje. Robu stavljenu u depozit tazauri su ¢uvali, ili davali dalje u pro-
met, na odredeni rok i uz odgovarajuéi prinos. [VOJIN BJELICA: 2001]

Za tezaurisanu robu vlasnicu su dobijali odgovarajuée priznanice koje sui same postale
predmet finansijskih prometa za obracune i plac¢anja.

Na osnovu prethodno navedenih poslova determinisan je pojam bankarskog posla: “tezau-
risanje”, koju u savremenom tumacenju podrazumeva povlacenje i stokiranje novca ili
drugih vrednosti iz prometa.

Dalja geneza bankarskih poslova vezuje se za anticku Gréku 1 pojavu menjackih tzv.
safarskih poslova ¢iji osnovu lini razvoj metalnog novca, koji se povezuje sa konstituisa-
njem posebnih drzava. Menjaci, koji se istovremeno javljaju kao i zajmodavci, nazivali su
se trapezari, imenovani tako po nazivu stolova na kojima su obavljalji navedene finansij-
ske transakcije.

Kasnijim drustvenim razvojem u Rimskoj imperiji sticu se jo§ povoljniji uslovi za razvoj
novcanih transakcija i finansijskih poslova. Rimski banker naziva se argentarius - lice
koje se bavi primanjem depozita i uloga, davanjem zajmova i posredovanjem u novéanom
prometu. “Argentarius je od velikog uticaja na privredni zivot, ali njegov uticaj je veliki in
a vlast in a drzavne poslove. On ve¢ ostvaruje personalnu uniju izmedu finansijksog kapi-
tala i drzavne vlasti i najviSe se priblizuje tipu savremenog kapitalistickog bankara.”
Menjacki posao obavljala su posevna lica koji su nosila naziv numulatori.

Istorijski period koji sledi (rani srednji vek) je u jos vecoj meri afirmisao menjacki posao,
jer je mnostvo moneta razli¢itih vrsta iziskivalo takve usluge. Osim pluraliteta novcanih
oblika, u ovom period javljaju se i prvi sluc¢ajevi kvarenja novca (odstupanjem u tezini i
sastavu plemenitih metala od kojih je kovan novac). To je imalo negativne efekte koji su
se ispoljili u odredenoj stopi inflacije, koja je siromasila krug vlasnika nov¢ane imovine, a
monoploistima (koji su kovali novac) donosila odgovarajuée gubitke.

U istom period kreditni posao se javlja najve¢im delom u obliku naturalnog kredita, da bi
se kasnije razvojem trgovine razvio kao poseban novéani kreditni posao koji prati trgova-
¢ke transakcije. U okviru ovih poslova u trgova¢kom prometu Siru primenu dobija menica
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(sopstvena i vucena); na osnovu koje se kao instruemnta placanja uspesnije odvija medu-
narodni trgovacki i nov€ani promet. Osim menjackih i kreditnih poslova, u tom period
razvoja javljalju se i poslovi drzavnih i medunarodnih kredita. [SERIF SABOVIC: 2009]

Veliki istorijski doprinos razvoju bankarstva dat je u period institucionalng organizovanja

posebnih nov¢anih ustanova: pojava prvih bankarskih institucija vezuje se za komerci-

jalne i emisione banke:

» Banca di Genova, osnovana 1320. godine,

» Casa di Sant Georgio, osnovana 1407. godine,

> Sverigen Riksbank, emisiona banka Svedske, osnovana 1668. godine,

» Bank of England, emisona banka Engleske, osnovana 1694. godine,

» Bank de France, emisona banka Francuske, osnovana 1800. godine,

» Gospbanka, emisiona banka Sovjetskog Saveza, osnovana 1922. godine,

» Privilegovana Narodna banka Kraljevine Srbije, osnovana 1883. godine, kao emisona
banka.

» i druge.

Procvatom trgovine u X¥V7 i XVII veku i javljanjem prvih oblika industrijskog razvoja,
kada su otkrivene nove zemlje i uspostavljen medunarodni trgovacki promet, stvaraju se
¢vrste osnove institucionalnog organizovanja komercijalnog bankarstva u svetu, §to Cini
osnovu istorijske tradicije savremenog bankarstva.

Snazne ekonomske promene u XVIII i XIX doprinele su da se konstituiSu i veée bankar-
ske institucije, i to ne samo u privatnom vlasniptvu ve¢ i javno-privatnog karaktera. Mno-
ge od ovih bankarskih ustanova imale su svoje uspone i padove, ali je na njihovim iskus-
tvima i tradiciji izrastao bankarski sistemzemalja trziSne ekonomije koji sada egzistira u
liku modernog bankarstva. Afirimaciji i odrzanju banaka u daljem drustveno-
ekonomskom razvoju doprineo je, pre svega, nagli industrijski razvoj i koncentracija proi-
zvodnog i trgovackog kapitala u krupne ekonomske aglomeracije. Uporedo sa tim proce-
som i u bankarskoj sferi je doslo do snazne koncentracije finansijskog kapitala koji je izi-
skivao potrebu da se efekturia sa najboljim prinosom, Banke kao novcana preduzeca sa
svojom posrednickom kreditnom funkcijom doprinosile su mobilizaciji i upo$ljavanju
novc¢anog kapitala, kao i unapredenju funkcije platnog prometa, $to je sve ukupno pospe-
Sivalo privredni razvoj. Svaka pravna i ekonomski organizovana drzava formirala je svoju
emisionu banku kao i odgovarajuc¢u poslovnu bankarsku infrastrukturu (raznovrsnu prema
profile 1 vlasnickoj osnovi), Sto je doprinelo da se razvije determinantan bankarski system
kao 1 kljuéni faktor opstanka i razvoja privrede zemalja u savremenom svetu.

POJAM MARKETINGA I MARKETING MIKSA

Pod marketing miks konceptom podrazumeva se kombinacija instrumenata kojima se
koristi kompanija da bi se postigao ocekivani nivo prodaje na ciljnom trzistu. Ideja o kon-
ceptu pripisuje se Kulitonu koji je u svojoj studiji o troSkovima marketinga napisao da su
menadzeri preduzeca "mikseri elemenata" koji kombinuju postojeée ili traze nove elemen-
te da bi se doslo do rentabilne ponude preduzeca na trzistu. Borden je ovu ideju razradio u
koncept marketing miksa. Mnoge savremene definicije marketinga prosiruju klasifikaciju
instrumenata marketing miksa ali je i dalje najée$¢u podelu sacinjavaju sledeéi elementi:
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Proizvod
Cena
Distribucija
Promocija

Y V VY

Slika 1. Tradicionalni elementi marketinga

Izvor: T. Vranesevié, C. Vignali, D. Vrontis: Upravljanje strateskim marketingom;
Accent, Zagreb, 2004, str. 10.

Kada se govori o proizvodu kao instrumentu marketing miksa, misli se na razvoj takvog
proizvoda kakvog kupac Zeli. Cena se moze posmatrati sa dva aspekta. Prvi je da ona
polazi od konkurentske cene, a drugi od spremnosti kupaca da plate odredenu cenu.

Promocija je proces komuniciranja izmedu preduzeca i kupaca sa ciljem da se stvori pozi-
tivan stav o proizvodima i uslugama koji vodi ka njihovom favorizovanju u procesu
kupovine na trziStu. Zadatak distribucije je obezbedenje pristupacnosti proizvoda u odre-
deno vreme i na odredenom mestu.

Sva Cetiri elementa marketing miksa su podjednako vazni, kao i njihova medusobna kom-
binacija. Samo niska cena, dobar proizvod ili odli¢na reklama nece dati tako dobre efekte
kako bi bilo u sluc¢aju njihovog kombinovanja. "Kombinacija tih elemenata ostvaruje oce-
kivani efekat ako postoji uskladenost sa zahtevima potrozaca, dobra uskladenost medu
instrumentima, uskladenost sa izvorima preduzeca i kada se stvara relativno trajna konku-
rentska prednost." [HASAN HANIC, ALISA MARIC, 2006:]

Optimalna kombinacija marketing miksa bitno je uslovljena karakterom delatnosti odnos-
no trziStem na kome preduzeée obavlja svoju poslovnu aktivnost npr. kod netrajnih dobara
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znaéajnu ulogu imaju propaganda, unapredenje prodaje i pakovanje, dok su kod trajnih
proizvoda svi instrumenti zna¢ajni a pogotovo li¢na prodaja, kvalitet i cene.

Osnovni cilj marketing miksa je da kompanija putem njih uti¢e na zadovoljenje potreba
potrosaca, tako da se svi instumenti integriSu i usmeravaju ka potrosacu.

POJAM BANKARSKOG MARKETINGA I NJEGOVA
SPECIFICNOST

Imajuéi u vidu da u trziSnom ambijentu banke posluju kao akcionarska drustva, neophod-
no je da se i u bankarstvu na savremeni nac¢in pristupi trzistu. Osnovu takvog pristupa
trziStu za svakog poslovnog subjekta pa i za bankarske ustanove predstavlja marketinski
koncept koji treba da sprovodi svaka banka u ostvarivanju svoje poslovne politike. Sama
ciljna funkcija banke da ostvari $to ve¢u dobit na uposlena sredstva, mobilise rukovodstvo
banke da koriste sve one metode koje na najbolji nacin obezbjeduje ostvarivanje projekto-
vanih rezultata. lako se marketinska funkcija u poslovanju banke moze posmatrati odvo-
jeno, kao metodologija i instrumentarijum koji treba koristiti u prakticnom djelovanju
banke da ostvari visoku efikasnost poslovanja, ona se po svojoj sustini moze tumaciti i
kao funkcija inkorporiranja u sve segmente bankarskog poslovanja. Kako marketing redo-
vno uzima u obzir dimenziju trzi$nosti i efikasnosti poslovanja, to za banku znaéi da
implementacija koncepata marketinga treba da obezbedi uspjesniji rast i razvoj, jatanje
njenog finansijskog i kreditnog potencijala, obezbjedenje optimalne strukture izvoza srd-
stava, adekvatnu politiku plasmana, uz njihovu diversifikaciju, disperziju rizika plasmana
i dr. Okvir za definisanje racionalne poslovne politike koja se zasniva na marketinskim
konceptima je potreba da se:

definisu ciljevi i zadaci banke

formuliSe i odredi strategiju marketinga za ostvarivanje projektovanih ciljeva i zada-
taka

utvrde konkretni operativni zadaci za funkcionisanje poslovanja banaka

ocene raspolozivih materijalnih, tehnic¢kih i1 radnih resursa i njihova funkcionalna
sposobnost

predvide fleksibilni instrumenti za sticanje prihoda i dobiti banaka

preduzmu mere aktivnosti na osnovu unapred definisane metodologije i uputstava za
obavljanje slozZenih poslova

definiSu ovlaséenja, odgovornosti i kontrola sprovodenja utvrdene poslovne politike
banke.

vV VYV VYV VYV

I pored naglasene potrebe da se koncept marketing implementira u poslovno razmisljanje
rukovodstva svake banke, dosadaSnja praksa domacdeg bankarstva pokazuje da se taj pro-
ces sporo ostvaruje, jer problemi finansijske prirode i organizacione prirode ne dopustaju
uspjesnije uvodenje koncepta marketinga u praksu.
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Bankarski marketing moze da se definiSe kao skup svih aktivnosti banke usmerenih ka
istrazivanju finansijskog trzi$ta sa ciljem zadovoljavanja potreba postojecih i potencijalnih
komitenata i ostvarivanja poslovnih ciljeva sa druge strane. Definicija i genericke osobine
usluga. Prema misljenju vodecih autora “usluga je bilo koja delatnost ili korist koju jedna
stranka nudi drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i nije posledica vlasni§tva nad necim;
njena proizvodnja moze ali i ne mora biti vezana za nekakav fizicki predmet” [FILIP
KOTLER: 2003].

Najveéi broj autora smatra da usluge imaju pet generickih osobina: neopipljivost (engl.
intangibility), varijabilnosti (engl. variability), neodvojivost (engl. inseparability), kratkot-
rajnost (engl. perishability) i nemoguénost posedovanja (engl. lack of ownership). Ban-
karski marketing podrazumeva istrazivanje svih vrsta bankarski poslova: aktivne, pasivne
i neutralne.

Pored poslovne orjentacije banke na zadovoljenju potreba klijenata, marketing podrazu-
meva koriS¢enje mnogo istrumenata u ostvarivanju poslovne politike (marketing miks),
kao i sistematsko postupanje u poslovnoj politici (upravljacki marketing).

Prate¢i sve ove faktore koji dovode do toga da ako banka zeli da sacuva svoju trzisnu
poziciju, profitabilnost, klijente, ne smije ¢ekati da klijent dode u banku, dolazimo do toga
da svojim klijentima treba i¢i u susret. Banke koje zele uspjeh moraju da prihvate marke-
ting koncept i apsolutnu orjentaciju na potrosace. Osnovni cilj svake banke treba da bude
zadovoljan potrosa¢. Jedan zadovoljan potroSac ostaje uvek potrosa¢. Jedan nezadovoljni
potrosaé¢ za sobom vuce makar jo§ pet takvih. Banke koje su do skoro imale izrazito auto-
ritativan nastup prema svojim klijentima moraju se preorjentisati u ljubazne ponudace.
Razlog vise tome jeste Cinjenica da u razvijenim zemljama postoji jako veliki broj finan-
sijskih institucija koje nude sli¢ne usluge, pa ¢esto ponuda nadmasuje traznju. Bez obzira
na ovakve konstatacije danas ipak postoji odredeni broj banaka koje tesko prihvataju mar-
keting koncept. Ove banke kao opravdanje tome navode "Bankarstvo je neSto drugo,
finansijske usluge su drugacije, potrosaci su drugaciji, osoblje banke je drugacije — marke-
ting bas nije pogodan za nas".

Otpor ulasku marketinske poslovne kulture u nekim bankama proizilazi iz tradicionalne
poslovne kulture banke, koju karakteriSe autoritativan stil rukovodenja i komuniciranja
kao i dosta konzervativan stav prema prihvatanju novih tehnika. Kao pet osnovnih faktora
okruzenja koji uti¢u na poslovanje banke navode se: kultura i drustvene promene, pravni i
zakonski okviri, tehnolo§ke promene, konkurencija i vlasni¢ke promene.

Kulturne i drustvene promene. Promene se desavaju i kod banaka kao ponudaca usluga
i kod klijenata. Banke su sve manje konzervativne i autoritativne institucije a potrosaci su
globalni potrosaci, jasnih preferencija i istanCanog ukusa. Menja se starosna struktura
korisnika bankarskih usluga.

Pravni i zakonski okviri. lako se broj pravnih i zakonskih ograni¢enja u sektoru bankars-
tva smanjuje, neka ograni¢enja i dalje postoje. Vlada putem stope obaveznih rezervi,
eskontne stope utice na poslovanje banaka jer na taj nacin reguliSe koli¢inu gotovog novca
i kredita u opticaju.

TehnoloSke promene. Tehnoloske promene omogudile su diferenciranje bankarskih
usluga. Ovaj vid promena predstavlja Sansu a ujedno i opasnost banaka. Banka mora iéi u
korak sa razvojem informaticke tehnologije. Zahvaljuju¢i tehnologiji banke su razvile

16 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



¢itavu lepezu novih usluga (mail - info, sms - info, e-banking, karti¢no poslovanje, i niz
drugih).

Konkurencija. Bez mnogo polemike konkurencija je najvazniji faktor poslovanja. Ona
itekako odreduje poslovanje banaka. Ono $to je teSko dostici a jo§ teze ocuvati jeste dobra
konkurentska pozicija. Treba obratiti paznju na pet Porterovih sila konkurencije: supstitu-
ti, pregovaracka mo¢ kupaca, pregovaracka mo¢ dobavljaca, rivalitet medu konkurentima,
novi konkurenti (barijere ulaska u granu).

Promena vlasniS$tva. Vlasnicke promene itekako uti¢u na finansijske usluge. Bankarstvo
je primer izvedene traznje. PotroSaci (klijenti) ne koriste bankarske usluge "per se".
Koris¢enju bankarskih usluga predhodi transakcija vlasni$tva jer se nakon toga koriste
usluge banke radi uzimanja novca, uplate, prenosa sredstava sa ra¢una na racun i sli¢no.

BANKARSKI MARKETING U SRBIJI

Izgubljeno poverenje gradana Srbije u bankarski sistem 90-tih godina, predstavljalo je
veliki problem domacim i stranim bankama. Velike inostrane banke od 2000. godine kre-
¢u u osvajanje tada nestabilnog srpskog trtista, znajuéi da ¢e to isto trziste biti jedno od
domace banke su uspele da opstanu. Kod zemalja u tranziciji obi¢no se prvo razvija ban-
karski sektor, i to je nesto $to se desilo i kod nas. Sama pojava inostranih banaka uslovila
je potrebu za upoznavanjem najSire javnosti sa raznim segmentima bankarskog poslova-
nja. Zahvaljuju¢i medijima, marketinskim i PR kampanjama gradani se svakodnevno
informiSu o novim bankama i raznim uslugama koje banke nude.Od velike vaznosti je
adekvatno predstavljanje banke javnosti, koje mora da se sprovede na najbolji moguci
nacin kada se pocne sa poslovanjem na inostranom trziStu. Samo pojavljivanje nove banke
na ulicama druge drzave budi radoznalost i zahteva odgovore na brojna pitanja koja se
postavljaju. Bankama je naravno u interesu da odgovore na sva ta pitanja i da predstave
svoju finansijsku instituciju u §to boljem svetlu jer je prvi utisak sigurno jedan od vaznijih
faktora promocije.Kako bi zauzele Sto veci deo trzista banke sprovode Citav niz promotiv-
nih aktivnosti tokom cele godine. Kombinuju se sva moguca promotivna sredstva s ciljem
pridobijanja $to veceg broja targetiranih klijenata. Takode, pored standardnih, uobicajenih
marketingkih 1 PR aktivnosti, sve viSe se pojavljuju i nova promotivna sredstva i organizu-
ju se dogadaji koji svojom inovativno$cu zaokupljuju paznju gradana.

ZAKLJUCAK

Do skoro su banke imale dosta konzervativan stav na trZistu, isti¢u¢i kako marketing nije
za bankarski sektor,ali danas su promenile svoj stav. Ulaskom inostranih banaka koje svo-
jim agresivnim nastupom, velikim iskustvom i stranim kapitalom polako osvajaju trziste u
mnogome su izmenile situaciju. Da bi u takvim okolnostima banke opstale morale su pro-
nac¢i nacina da u granicama svojih mogucnosti vrSe diferenciranje proizvoda i ulazu u
marketinske aktivnosti. Marketing je postao kao glavno oruZije u borbi sa konkurentima.
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Dosta sliéni proizvodi i do odredene mere ograni¢ena moguénost diferenciranja, poveéa-
nje konkurencije samo su neki od faktora koji su uticali na razvoj marketinga u bankars-
tvu. Ne cekaju da klijent sam dode u banku vec svojim klijentima idu u susret. Takode
moramo naglasiti da na Zalost postoje i banke koje jo§ uvek nisu spoznale znacaj i poten-
cijal marketinga. Znacaj marketing komunikacija je danas sve ve¢i i u buducnosti ¢e
sigurno zauzeti znacajno mesto u savremenom bankarskom poslovanju.

LITERATURA

Bjelica V., Stylos, Novi Sad, 2001,

Curgi¢ U., Barjaktarovi¢ M., Bankarski marketing — Praktikum, Feljton, Novi Sad, 2003,

Hanié¢ H., Alisa M., Principi marketinga, Cugura, Beograd, 2006,

Kotler P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2003,

Sabovi¢ S., Bankarstvo, Visoka ekonomska $kola strukovnih studija, Pe¢-Leposavic¢, 2009,
Vranesevi¢ T., Vignali C., Vrontis D., Upravljanje strateskim marketingom; Accent, Zagreb, 2004

IMPORTANCE OF MARKETING COMMUNICATIONS
IN MODERN BANKING

Vojkan Bizi¢’, Faruk GudZevi¢*
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marketing in addition to a marketing approach that seen in companies. What are all the
specifics Marketng in the banking industry in the world today and in of us. Specifically,
we will try to explain all the specifics of marketing communications which today is
increasingly gaining in importance in communicating with customers in the banks and
companies and between banks and individuals (clients). How is marketing communication
relevant to the modern day banking management and how it is important given.
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Abstract: Technology has made the media the most important immediate influence on
opinions and understanding in the world. Many ideas related to issues of cultural
diversity, ethnic groups, minorities, discrimination, segregation are conveyed by the
media. The media is, therefore a crucial arena for challenging prevailing attitudes regar-
ding the many “others” across the globe.

Global impact entails global responsibilities. Electronic and print media around the
world have a shared responsibility for an enlargement of the conceptual base of media
ethics to respond to the new knowledge of the role of media. International associations of
Jjournalists exist, and most of these associations have adopted codes of ethics, but some
concepts may not be appropriate or relevant for certain culture. This raises the issue of
how different traditions of media ethics should be used and brought together to form a
richer intercultural approach. Starting from the premise that there is an urgent need for
bringing the local and global together in media ethics, in this paper it is argued that
media professionals must acquire an intercultural competence to explore both common
ground and differences. In order to reduce intercultural ignorance and isolation., media
professionals must engage in intercultural dialogue about media ethics, and one of the
major factors influencing the effectiveness in communicating with people from other cul-
tures is the ability to understand their culture.
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INTRODUCTION

We live in an environment awash with messages from all kinds of mass media. The insti-
tutions of the broadcast, Internet and entertainment media have great potential for shaping
our world, or certainly our understanding of the world. Institutions with such power also
have great potential for harm or benefit. The "'media’ taken as a collective have varied and
diverse purposes: to inform, to persuade, to criticize, to entertain, to instruct, to express
emotions or opinions, and so on. Often the lines between and among these various purpo-
ses are blurred. With the addition of interactive and handheld devices, the physical chan-
nel for disseminating mass communication is becoming even more varied.

When media are seen primarily as commodities for sale, similar to sugar and soap, they
surreptitiously escape the field of moral judgment. There is further assumption behind the
consumerist view of the mass media, namely, that they are value-free. This is constantly
suggested by reference to consumers’ choice. The moral burden, as it were, is then put on
audiences, whereas the media go scot-free: they are only offering choices. Nevertheless,
in the large-scale study by the National Institute for Mental Health in 1982, combining
more than 2,500 research projects concluded that U.S. television is indeed a source of
values. Therefore, in the conclusion of “Communication ethics and universal values”,
Michael Traber (Christians, Traber, 1997) affirms the position that mass communication
is first and foremost communication rather than a media product. Regardless of today’s
truly de-moralizing trends, there is no escape from the fact that communications, both
interpersonal and mass mediated, are human actions and therefore, like all other human
actions, subject to ethical norms. Ethical issues arising in mass communication often
result from decisions about the rights of individuals versus the rights of society. Also, the
good of the public is often in conflict with economic interests of the business producing
mass communication. This is one of the two crises of the media of mass communication in
many countries of the world, both of which have direct repercussions upon professional
standards. Situation with economic crisis, in which the costs of production now far
outweigh, earned income. The media cannot always be self-supporting. This means that
questions of subsidy have to be carefully scrutinized if the standards of media performan-
ce are not to be unduly affected. The other is the crisis of credibility, which is currently
almost a universal malaise within the mass communications industry. It is not enough to
maintain a free flow of information; that information must be gathered and disseminated
with responsibility, objectivity and, above all, truthfully. The two crises inter-react. The
more serious the economic crisis becomes, the more it involves the question of credibility.

Professionals in the mass media belong to one or several associations to further their inte-
rests. In recent years mass media associations have been making increasing efforts to for-
mulate professional standards, which their members might wish to apply in their work of
transmitting, disseminating and commenting on news and information and generally in
presenting contemporary events to their various audiences. They have adopted codes if
ethics as guidelines for the professional practice of their members.
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MEDIA ETHICS AND PROFESSIONAL CODES

The contemporary media ethics movement in academe is clearly indebted to a much older
concern by journalists themselves that their craft attain the status of a profession. Ethical
issues in news have been debated since the 1890s. The increasing circulation and influen-
ce of the 19th century press was itself an expression of a complex, increasingly industrial
society that required new occupations to serve the public. In 1980, following decades of
slow advance, journalism ethics received a major boost from two sources that catapulted
the field into the new century. In the United States, the Hastings-Carnegie studies of pro-
fessional ethics in American higher education were completed that year. Journalism was
included within the domain called ‘professional ethics’, along with highstatus occupations
such as medicine, law, business, and engineering. It established for media ethics, the base-
line statistical measures and many of the issues that we continue to use in research today.
"Many Voices, One World" also appeared in 1980. Sean MacBride, the UN delegate from
Ireland, spearheaded a study for UNESCO of international media policies and professio-
nal practices. (Christians, 2009)

By its nature, applied media ethics requires a respect for the pragmatics and challenges
involved in the practice of journalism. Within journalism, applied ethics reflects an inten-
sified interest by the academy and the profession in the quality and integrity of news
media judgment and performance. Academics and practitioners have argued over what
constitutes good journalism and media practices since the Hutchins Commission report of
1947. Named after Robert Maynard Hutchins, then chancellor of the University of Chica-
go, this report called on the American press to live up to its social responsibilities. This
angered the press establishment at the time, but advocates of public or civic journalism
rekindled the debate in the 1990s. More recently, the focus of this media ethics movement
has been linked to the interplay of journalism and democratic public life. (Lambeth, 2006)

According to Neher and Sandin (2007) ethical issues arising in mass communication often
result from decisions about the rights of individuals versus the rights of society. In additi-
on, the good of the public is often in conflict with economic interests of the business pro-
ducing mass communication. Moreover, the media have the power to shape or at least
choose the topics for public attention and discussion. Secondly, they point out that media
ethics can be involved in problems associated with stereotyping certain groups in the
community or the world. Mass communication, particularly journalists and news media,
are also concerned with accuracy and truth. Sometimes events or scenes can be manufac-
tured or manipulated, with the supposed good intention of heightening the urgency or
importance of a topic. Photos, with today’s digital capabilities, can be “tweaked" to hig-
hlight a feature in a picture.

CODES OF ETHICS

The Center for the Study of Ethics in the Professions (http://ethics.iit.edu) lists some 850
codes of ethics on its website. If you draw any conclusion from this, it might be that a
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whole lot of people have spent an inordinate amount of time considering ethical behavior
and making up rules — or at least guidelines — for moral behavior.

Codes of Ethics as applied to the media of mass communication are of recent creation.
The very speed of communication; the vast and growing sophistication of methods of
news collection and dissemination; the increase in economic pressures in a highly cost-
intensive industry needing to make profits, are but a few of the contributory factors which
have led to changes in the media of mass communication. These in their turn have caused
dissatisfaction with the conduct and performance of the media.” In the early days of prin-
ting, “The Press’ was primarily a means of individual expression, comment and criticism.
It was not a big industry, nor an industry, which was primarily concerned with profits, nor
with the concentration of the power of communication with the many into the hands of the
few. It served to make possible the spread of new and burgeoning ideas where thought had
previously been narrow and confined.

By the mid-1800s, the main principles and standards for journalism began to be codified
into formal statements for newsrooms and professional associations, especially in North
America. At first, the “codes” were hardly more than a set of instructions by a newspaper
publisher to staff to follow certain rules. The rules were a combination of ethical principle
and practical advice. By the late 1800s, journalism associations in North America had
systematic, public-service codes of ethics for journalists as professionals. Code writing
was a sign of the growing size, impact and professionalism of journalism. Codes were
written for many reasons: to meet public criticism of the press, to avoid legal restrictions,
to protect standards against business values, to make journalism more professional, and to
articulate what journalism stood for. Pressure for establishment of the very first press
codes and councils came mostly from inside the profession, from the need of journalists to
create a professional identity. (Ward, 2009) In subsequent years, Codes of Ethics have
developed in both scope and concept. They have often been misapplied to protect estab-
lished regimes and governments from criticism. They have been adopted and adapted for
many other protective purposes, notably that of guarding the public, though their origins
were essentially at the working end of journalism.

There have been a number of divergences and modifications to suit particular branches of
the media and to meet specific conditions which exist in certain countries but which are
not common to all. There are thus many headings under which media Codes can be classi-
fied and many divisions into which they fall. According to Jones (1980) the first main
sub-division is probably the most important. It is between: a) those, which are mandatory.
These command observance and they therefore carry some form of penalty for infringe-
ment. It may be a simple fine; it may involve demotion, public reprimand or the ultimate
sanctions of suspension of the ability to continue to work in the media; and b) those which
are voluntary. These depend upon the willingness of those involved to accept and to prac-
tice the self-discipline involved. They carry no sanctions, apart from the disapproval of

2 Public trust in the news media has suffered low percentages in opinion polls for years. Public opinion data
tracked from 1966 to 1992 show that no more than 29 percent of Americans expressed “a great deal of confi-
dence” in the press. During the 1990s, the public’s 1 assessment of having “a great deal” or “quite a lot” of con-
fidence in newspapers measured barely above 30 percent. By the same criteria, the public’s confidence in televi-
sion news in 1996 was only 36 percent. A USA Today/CNN/Gallup Poll conducted May 19-21, 2003, revealed
that only 36 percent of those surveyed said they believed the news media get their facts straight. Trust in the
media, wrote USA Today reporter Peter Johnson, had dropped from 54 percent in mid-1989 to a low of 32 per-
cent in December 2000. (Land,Hornady, 2006)
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colleagues and the odium, which is attached to those who defy an established system by
those who observe and endorse it.

Comparison of Codes of ethics

In the comparative international study on professional standards by J.Clement Jones in
1980 (Jones, 1980), he points out that in no two countries do the communications media
function in exactly the same way. No two countries have exactly the same philosophy
about mass communications, nor do any two countries have exactly the same social, eco-
nomic, political nor legal structures. Naturally, any code of ethics which one country may
evolve will also be likely to differ from that of another, even a neighboring country.
Nevertheless, some factors are common to all codes of ethics: 1) the emphasis upon the
integrity, truth and objectivity of all forms of news collection and dissemination; 2) the
maintenance at all times of the free flow of information; 3) the need for the maximum
professionalism. A need for the respect and protection of the personal integrity of the
journalist by those employing him/her; 4) loyalty to one’s country coupled with a refusal
to use one’s position as a journalist to undermine its well-being, especially for monetary
or ideological reasons or at the behest of a foreign power; 5) preservation of the
confidentiality of sources where this is justified and an agreement so to do has been ente-
red upon.

Thomas W. Cooper (Cooper, et al. 1989) distinguishes between three major areas of
worldwide concern within the field of media ethics. According to him, the *quest for truth’
appears in all the written codes in the world in one form or another. The second common
to them all is the ‘desire for responsibility’ among communicators: the need for
accountability and justice in reporting. The third common area is the ‘call for free
expression : the demand that information is allowed to flow free from censorship or other
outside pressure.

In 1995, Kaarle Nordenstreng (1995) with Tiina Laitila (1995) initiated an inventory of
the journalistic codes of ethics valid in Europe in 1994 — 1995. They located thirty-one
journalistic codes of ethics representing 29 European countries. Two-thirds of them were
adopted by the unions or associations of journalists. The second and third largest group
included the codes adopted by press councils and the codes adopted by the journalists’ and
publishers’ associations jointly. Only Denmark’s National Code of Conduct was unique
among the examined codes, because it was adopted by the state and the journalists toget-
her. They derived six specific functions of the codes that constituted the basic classificati-
on for comparing the topics covered by national codes. The six functions were further
divided into 13 categories. Under these 13 categories, 61 specific principles of journalistic
ethics were identified. The comparison was based on identifying the presence or absence
of the 61 principles in each of the 31 codes. On the general level the codes were similar,
13 categories were present in almost all of them. However, on the level of individual prin-
ciples there were several differences between the codes. According to their examination,
none of the 61 different ethical principles, gathered from the national codes overall, were
present in every one of the codes. Ten principles were present in 75 percent or more, and
24 in more than half of the codes. No clear groups of countries came up in the compari-
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son; the similarities between the codes were rather random. In addition, the reasons for the
similarities were hard to find.

The Center for International Media Ethics (CIME) conducted media ethics survey in
2011. The study intention was to discover how media ethics is represented across the
world. In the survey, CIME obtained 127 answers from media professionals from 46
countries worldwide. Media workers from Africa, Asia, North America, Latin America,
Europe and Australasia expressed their opinion on the hot topic of today’s press: media
ethics. The majority of the respondents were from the North American continent (34%).
Only 5% of all replies came from Latin America. From Asia and Europe came 22% of all
replies. Africa’s participation in the survey was 8%, and Australasia’s was 9%. The repli-
es arrived from a diverse group encompassing journalists, editors, columnists, reporters,
journalism students and professors, writers, photographers, filmmakers and media specia-
lists including bloggers, consultants, communication experts and members of media orga-
nizations. More than half of the respondents stated there is a common code of ethics in
their country. However, many of them (in 15 countries) also said that there is not a com-
mon ethics code. Fifteen percent of all respondents confessed that they do not know
whether there is a common code of ethics in their country. Nevertheless, the results
showed how different the context is for media professionals from country to country, or
continent to continent. There was a wide variety of different rules and in some countries,
journalists do not have any ethical guidelines at all but must follow their own judgments.

Initiatives for international codes of media ethics

The oldest attempt to draft regional or international codes of ethics, according to
J.Clement Jones (1980) would seem to be the Code of Journalistic Ethics adopted by the
first Pan-American Press Conference held in Washington in 1926 and later by the Inter-
American Press Conference held in New York in October 1950, where it was reaffirmed
and adopted as the creed of the Inter-American Press Association. The first international
Federation of Journalists, founded in 1926 and dissolved after the Second World War,
took various steps aimed at self-regulation by the profession, including the establishment
of an International Court of Honor in The Hague in 1931 and the adoption of a professio-
nal code of honor in 1939. Several of the international associations active at present have
also worked in this field. The Inter-American Association of Broadcasters (IAAB) adop-
ted a Declaration of Ethical Principles at its Lima Assembly in 1955. This declaration
defines the essential functions of broadcasting, its international mission and the obligation
of those engaged in it as regards educational, scientific and cultural programmes. A num-
ber of member organizations of the IAAB have formulated their own codes of ethics,
taking into consideration the principles enunciated in the Lima Declaration. The Internati-
onal Federation of Journalists, founded in 1952, also leaned towards professional ethics
of journalists and it was in Bordeaux in 1954, at the time of the Second Congress of the
Federation, that a declaration of journalists’ duties was adopted. Six journalists trade uni-
ons of the European Community adopted in November 1971 at Munich the Declaration of
Duties and Rights of Journalists.
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Surveys as the one conducted by The Center for International Media Ethics show the
importance of a universal code of ethics. Their results show that many journalists do not
have an ethical code that they follow and struggle to differentiate between good and bad
ethical practices. A universal code could be provided for all journalists to use as a referen-
ce for both themselves and their editors providing guidelines on what needs to be adhered
to in order to report ethically.

Stephen J. A. Ward (2010) promotes the idea of global media ethics. He points out that
international associations of journalists exist, and some have constructed declarations of
principle. But, no global code has been adopted by most major journalism associations
and news organizations. According to Ward, there are two important reasons for deve-
lopment of global media ethics: practical — a non-global ethic is no longer able to
adequately address the new problems that face global journalism, and ethical — new global
responsibilities come with global impact and reach.

Intercultural approach to media ethics

One of the main problems in development of universal code of media ethics is the accep-
tance and implementation of the principles among media professional. Therefore, the
question is how much "cross-national support™ do the principles need in order to be pos-
sible ingredients for a universal code of media ethics? Ward (2008) suggests using cross-
cultural comparisons when discussing the principles of media ethics, and giving due
weight to African, Indian and Eastern ethical systems. This raises the issue of how diffe-
rent traditions of journalism ethics should be used and brought together to form a richer
cross-cultural approach. Therefore, according to Ward, the first and primary goal is to
engage in cross-cultural dialogue about journalism ethics, to explore both common ground
and differences. One result of adopting a more critical and cross-cultural approach is that
we avoid the two extremes of a universalism insensitive to local contexts, and a localism
that believes each journalism culture has separate values and has little to learn from other
traditions. In bringing the local and global together in journalism ethics, one develops a
rich ethical discussion where traditions meet, overlap, and differ.

There is a need to foster the awareness of media professionals of the necessity for inter-
cultural dialogue and co-operation across ethnic, cultural, religious and linguistic bounda-
ries. Dialogue should be seen not as involving a loss of self but as dependent upon
knowing oneself and being able to shift between different frames of reference. It requires
the empowerment of all participants through capacitybuilding and projects that permit
interaction without a loss of personal or collective identity. In the Council of Europe’s
White Paper (2008), intercultural dialogue is defined as:” an open and respectful exchange
of views between individuals, groups with different ethnic, cultural, religious and linguis-
tic backgrounds and heritage on the basis of mutual understanding and respect.”

Ward (2009) points out that this “search’ for global ethics faces the problem of how to do
justice to both the particular and the universal. Some media cultures, certain values emp-
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hasize more strongly than others do. Even where media systems agree on a value, such as
freedom of the press or social responsibility, they may interpret and apply such principles
in different ways. Also, when some principles are missing from a code, it does not have to
mean they are not regarded as significant by those adopting that code. It can be that the
rights or duties of the missing principles are taken for granted, or that they are considered
to be covered by some other principle. These kinds of issues require media professionals
to have a deeper cultural knowledge and a deeper appreciation of how language can dis-
tort "the other'. Awareness of history and understanding of cultural codes are crucial to
overcoming cultural stereotypes on the path to intercultural dialogue. Moreover, the limi-
ted range of representations in the larger media and communication networks tends to
promote the creation of stereotypes through what is often called the process of ‘othering’,
whereby the media tend to fix, reduce or simplify according to the dictates of standardized
programmes and formats.

Intercultural competence for dialogue between media professionals

Intercultural dialogue is largely dependent on intercultural competencies. These abilities
are essentially communicative in nature, but they also involve reconfiguring our perspec-
tives and understandings of the world; for it is not so much cultures as “people’ —
individuals and groups, with their complexities and multiple allegiances — who are enga-
ged in the process of dialogue.

Since several decades, authors tried to lay bare the role of culture in encounters between
people with different cultural backgrounds. Historically, a major focus on intercultural
competence emerged out of research into the experiences of westerners working abroad in
the 1950s, 1960s, and early 1970s. This early research was typically motivated by percei-
ved cross-cultural communication problems that hampered collaboration between indivi-
duals from different backgrounds. In the late 1970s and 1980s, the contexts for intercultu-
ral competence research expanded to include study abroad, international business, cross-
cultural training, expatriates living overseas, and immigrant acculturation. Over the last
two decades, scientists have been actively studying intercultural competence and its deve-
lopment, while differently defining and interpreting the terminology and notion of inter-
cultural competence. Throughout the literature, researchers and theoreticians use a range
of more or less related terms to discuss and describe intercultural competence, including
intercultural communicative competence (ICC), transcultural communication, cross-
cultural adaptation, and intercultural sensitivity, among others (Fantini, 2006).

The research field of intercultural competence is highly characterized by its
multidisciplinary approach. Defining what intercultural competence is about, starts with
the many attempts in literature that are undertaken to map out what culture, cultural diffe-
rences and the impact of culture on interaction is. In addition to this knowledge, many
authors described which characteristics, skills, knowledge and attitudes one has to show to
manage intercultural encounters effectively. Approaches that seek to exploit intercultural
competence as a means to more efficient interaction typically define the term with an
emphasis on productivity in intercultural interactions. Proponents of this perspective the-
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refore see intercultural competence as an instrument and a means to success. (Rathje,
2007) When analyzing scientific literature, different definitions of intercultural competen-
ce are encountered. In the most common meaning, intercultural competence is construed
as individual’s ability to communicate and interact with individuals of other cultu-
re/group/community. Intercultural competence is also described as the set of attitudes,
approaches, special behavioral and reflection abilities facilitating integration in intercultu-
ral situations (Deardorff, 2006); attitudes, knowledge, skills (to interpret, relate, discover,
interact) and cultural awareness (Byram, 2000); a complex of abilities needed to perform
effectively and appropriately when interacting with others who are linguistically and
culturally different from oneself (Fantini, 2006). Samovar, Porter and McDaniel (2007)
claim that ‘being a competent communicator in an intercultural encounter means that you
have the ability to analyze the situation and select the appropriate mode of behaviour’.
Thus, intercultural competence is multi-layered and the dimensions of intercultural com-
petence, which express in various models suggested by scientists, therefore, depend on its
notion.

In the recent work of Darla K. Deardorff (Bertelsmann Stiftung, 2006), twenty-three top
intercultural experts primarily from the United States — including those with doctorates in
a variety of disciplines and all known nationally or internationally in the intercultural
field, including two of the top three most influential scholars in the field of intercultural
competence — were asked by means of a Delphi-Process to generate and submit definiti-
ons of intercultural competence, refine those definitions, and to reach agreement on key
elements of intercultural competence and appropriate assessment methods. When asked to
define intercultural competence, the experts put forth seven definitions upon which there
was more than 80% agreement. The top-rated definition was one in which intercultural
competence was defined as “the ability to communicate effectively and appropriately in
intercultural situations based on one’s intercultural knowledge, skills and attitudes.” In
regard to specific components of intercultural competence, the intercultural experts see-
med to feel strongly that one component alone is not enough to ensure competence i.e.
knowledge or language by itself. Eighty percent or more of the intercultural experts and
administrators participating in this study were able to reach consensus on 22 essential
elements of intercultural competence: understanding others’ world views; cultural self-
awareness and capacity for self-awareness; adaptability / adjustment to new cultural envi-
ronment; skills to listen and observe; general openness to intercultural learning and to
people from other cultures; ability to adapt to varying intercultural communication and
learning styles; flexibility; skills to analyze, interpret & relate; tolerating and engaging
ambiguity; deep knowledge and understanding of culture (one’s own and others’); respect
for other cultures; cross-cultural empathy; understanding the value of cultural diversity;
understanding of role and impact of culture and the impact of situational, social, and histo-
rical contexts involved; cognitive flexibility — ability to switch frames from etic to emic
and back again; sociolinguistic competence (awareness of relation between language and
meaning in societal context); mindfulness; withholding judgment; curiosity and discovery;
learning through interaction; ethno-relative view; culture-specific
knowledge/understanding host. These 22 elements are a very important finding of this
study since there has previously been no consensus among intercultural experts as to what
constitutes intercultural competence.
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Klyukanov (2005) identifies three important components of intercultural communication
competence: cognitive (thought/knowledge); affective (emotional/attitude) and behaviou-
ral (action). According to Lustig and Koester (1993), components of intercultural compe-
tence include context, appropriateness and effectiveness, knowledge, motivation and acti-
on. For investigation of intercultural competence, Lustig and Koester (1993), identify four
approaches: the trait approach, perceptual approach, behavioral approach, and culture-
specific approach. The trait approach to intercultural competence attempts to identify the
kinds of personality characteristics and individual traits that allow a person to avoid failu-
re and achieve success intercultural encounters. Those who have explored this approach
have examined such characteristics as flexibility in thinking, *world-mindedness” (positive
attitude toward people of other cultures), psychological and social adjustment in one’s
own culture, and relativistic values. The perceptual approach to intercultural competence
attempts to identify clusters of attitudes or perceptions that are related to intercultural
competence: the ability to deal with psychological stress, to communicate effectively, and
to establish interpersonal relationships. The perceptional approach underscores the impor-
tance of the emotional or motivational dimension in the skillful enactment of competent
behaviors. The behavioral approach, one of the first comprehensive frameworks, pionee-
red by Brent Ruben (Ruben, 1976) and colleagues, suggests that it is necessary to go
beyond what people think they will do in intercultural interactions and observe what they
actually do. He theorized that observing individuals in situations similar to those for
which they are being trained or selected would provide information for predicting their
performances in similar future situations. Ruben’s behavioral approach comprises seven
dimensions of intercultural competence: display of respect; interaction posture; orientation
to knowledge; empathy; self-oriented role behavior; interaction management; tolerance
for ambiguity. Lustig and Koester point that these approaches are all culture-general
explanations because they assume that regardless of the cultures represented in an interac-
tion, generic characteristics or skills associated with intercultural competence will apply.
An alternative is to identify culture-specific perceptions and behaviors that are unique to
particular interactions. One can then determine how well a particular person adapts her or
his communication behaviors to the specific rules of interaction of a particular culture.
Here they introduce culture-specific approach developed by Harry Triandis. He has deve-
loped, what he calls, a “cultural assimilator’, which is a series of incidents capturing
important rules of interaction of specific cultures. When working with the assimilator, a
person reads the description of an interpersonal incident and chooses the most appropriate
response from among the alternatives provided.

Acquiring intercultural competence

Once, media professionals realize the importance of intercultural competence for dialogue
on media ethics, they’ll need to participate in programs for development of intercultural
competence through examples of best practices in the workplace, in educational contexts
and in daily life. Because, the competences necessary for intercultural dialogue are not
automatically acquired: they need to be learned, practiced and maintained throughout life.
The process of becoming interculturally competent is much more complex than just reali-
zing that there are Self and Others. It requires certain attitudes, knowledge and skills to be
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promoted, in addition to learners’ linguistic, sociolinguistic and discourse competence.
According to the one of the theses presented by the Bertelsmann Stiftung based on models
of intercultural competence by Dr. Darla K. Deardorff (2006), intercultural competence is
neither a static state nor the direct result of one discrete learning experience. Language
ability and explicit (i.e. learnable) knowledge of cultural characteristics alone do not suffi-
ce for intercultural competence. Nor is intercultural competence acquired by visiting a
foreign country or ad hoc through further education. If the assumption is correct that cul-
ture is constantly in flux, then individuals must learn and master the ability to deal with
ongoing processes. The development of intercultural competence is thus complex and
multidimensional and, depending on the intercultural situation, can take on a variety of
forms. The acquisition of intercultural competence is a continual, dynamic process, one
that moves through diverse dimensions while developing and enriching itself in an upward
spiral.

In order to become interculturally competent, intercultural communication scholars
(Samovar, Porter and McDaniel, 2007; Hall, 2005; Eckert, 2006 cited in Patel et al., 2011)
recommend that we need to expand our knowledge of diverse cultures, change our attitu-
des and display more inclusive behavior. Most important of all, we have to know oursel-
ves and the only way to do this is to self-reflect and get in touch with our own perceptions
and behavior. Finally, discussing how does it happen: becoming interculturally competent,
Fleming (Feng, et al., 2009) is analyzing two groups, one from the world of commercial
training and the other from academia, suggesting that a less extreme account of different
approaches to the question ‘how does it happen?’ is embodied in the contrast between
‘education’ and ‘training’. As indicated, in the intercultural field there has been a percei-
ved gap between those who study the relationships among cultures in universities as an
academic discipline, and those who work (either in universities or elsewhere) to prepare
people to discharge specific, often vocational tasks in different cultural contexts. So, he
concludes that the terms ‘education’ and ‘training’, ‘surface’ and ‘depth’ need to be seen
in relation to each other to reflect the complex blend of understanding, experience, reflec-
tion, involvement and action that is involved in becoming intercultural.

CONCLUSION

In recent years mass media organizations, news agencies, journalist associations or unions
have been making increasing efforts to formulate professional standards, which their
members might wish to apply in their work of transmitting, disseminating and commen-
ting on news and information and generally in presenting contemporary events to their
various audiences. With the phenomenal technical growth of the media, the range and
rapidity of their coverage and the depth of their impact one of their main concerns was to
establish generally acceptable codes of conduct. International associations of journalists
exist, and most of them have constructed declarations of principle. But no global code has
been adopted by most major journalism associations and news organizations. One of the
major obstacles in establishing a universal code of ethics is that different countries and
cultures require certain country and culturally specific practices. In the present codes
adopted by international organizations and federations of media professionals, has been a

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 29

MOC
komunikacije



number of divergences and modifications to suit particular branches of the media and to
meet specific conditions and practices, which exist in certain countries. But in order to be
able to engage in purposeful and productive discussions and debates on media ethics,
media professionals need to acquire intercultural competence. Individual’s intercultural
competence determines the success of intercultural dialogue. Therefore, the significance
of intercultural competence cannot be overstated. Assessing a person’s intercultural com-
petence through the required attributes is regarded as a prerequisite for global engage-
ment. Moreover, the initiatives for dialogue on universal media ethics are built on the
notion that it is becoming increasingly imperative to know more about the cultures of
others in order to have a successful outcome. Therefore, it is clear that media professio-
nals must acquire intercultural competence in order to develop a code of media ethics that
will be universally(globally) accepted.
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INTERKULTURNA KOMPETENCIJA ZA
MEDIJSKU ETIKU

Ivan BlaZevski’

Summary: Razvoj savremenih komunikaciskih tehnologija omogucio je medijima prikup-
lianje tekstova , videa i slika iz celog sveta, sa ogromnom brzinom i razlicitim stepnom
uredivacke kontrole. Isto tako, ta tehnologija omogucila je medijima Sirenje ovih informa-
cija do publike rasprostranjene celim svetom. Potiknuti utucajem tehnoloskog razvoja i
globalizacije veci broj medunarodnih asocijacija medijskih radnika doneli su svoj eticki
kodeks. Medutim, veliki broj komparativnih analiza, pocevsi od J.Clement Jones za UNE-
SCO u 1980, pa sve do Istrazivanja medijske etike Centra internacionalne medijske etikeu
u 2011 god., ukazuju da postoje vece ili manje razlike medu etickih kodeksa razlicitih
zemalja. Otuda se moze jasno sagledati potreba o utvrdivanju univerzalnog etickog kode-
ksa kako bi medijski radnici iz celog sveta imali odredenu unificiranu formu etickih upat-
stava kojih bi se pridrzavali. Ali, jedna od glavnih prepreka pri utrdivanju i usvajanju
univerzalnog etickog kodenksa je u kakvoj meri bi on bio kompatibilan sa specificnim
kulturnim praktikama raznih zemalja. Kako bi se ova prepreka nadminula potrebno je da
medijski radnici svih zemalja pritupe dijalogu o medijskoj etici. Jedan od glavnih uslova
uspeha interkulturnog dijaloga determiniran je interkulturnom kompetencijom svakom
ucesnika dijaloga. Interkulturna kompetencija je ona koja omoguéava da se shvate tuda
gledista, koja stvara vestinu slusanja i percepcije, otvorenost prema ljudima drugih kultu-
ra, prilagodavenje razlicitim stilovima komunikacije, fleksibilnost, mogucnost interpreta-
cije i povezivanja, duboko poznavanje i razumevanje svoje i tude culture. Sticanjem inter-
kulturne kompetencije uz participiranjem u edukativne programe za razvijanje interkul-
turne kompetencije, medijski radnici moci ¢e sagledatai Sta je zapravo sadrzaj razlika
izmedu etickih kodeksa, i da uvide realnost pretpostavijenih barijera ka postizanju kon-
senzusa o etickim principima koji bi konstituisale univerzalnog etickog kodeksa.

Key words: mediji, medijska etika, globalizacija, interkulturni dijalog, interkulturna kom-
ptencja

JEL classification: LS82, Z19

3 Dr Ivan Blazevski, Univerzitet “Goce Deléev”- gtip, Praven fakultet - Ko¢ani, R.Makedonija, ul.”’Kuzman
Josifovski Pitu” bb Kocani, ivanblazevski@yahoo.com
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OTUDENJE LICNOSTI I TEZNJA ZA DRUSTVENOM
REAFIRMACIJOM: DVA PSTHOLOSKA FENOMENA U
"JADNICIMA" F.M. DOSTOJEVSKOG

S
Branimir Covié¢

Rezime: Ruska knjizevnost XIX v. bila je tribina sa koje se cuo glas savesti i sa koje su se
Sirili potresni, umetnicki oblikovani apeli u odbranu malog coveka. Tako je ve¢ tokom 30-
ih i 40-ih godina tema ponizenih i uvredenih postala dominantna. Zahvaljujuéi osobenosti
medija knizevnosti, kao jedne od vidova vremenske umetnosti sa dugotrajnim delovanjem,
ova tribima i dandanji prenosi te davnasnje humane poruke.

Knjizevna kritika je zapazila ve¢ u prvencu mladog Dostojevskog, u romanu u pismima
"Jadnici" (Beouwie moou), redak dar za poniranje u covekovu psihu, u kojoj je tragao za
motivima njegovog devijantnog ponasanja. Jos za vreme Skolovanja u InZenjerijskoj aka-
demiji o tome je pisao bratu. ,, Covek je tajna i zagonetka i ako citav Zivot provedes u nje-
nom odgonetanju, mozes reci da nisi uzalud proZiveo svoj vek. Ovu tajnu je odgonetao
tokom citavog svog veoma plodnog stvaralactva, kako u romanima i pripovetkama, tako i
u kritickim ¢lancima i u publicistici. Licnosti ovog romana do danas predstavijaju prava
naucna otkrica u oblasti psihologije i psihopatologije, a realizovani su takvim inovativnim
sredstvima da predstavljaju trajna naucna otkrica i neponovljive umetnicke senzacije, te
su otud podesni za kompleksna istrazivanja, izmedu ostalog i za komunikoloSka.

Prema nasim saznanjima, ova kazuistika citave skale nagomilane dusevne patnje zbog
otudenosti i teznje za reafirmacijom licnosti po prvi put je u ovom radu uvedena u
komunikoloSku ravan.

Kljucne reci: medij knjizevnosti, epistolarni roman, interpersonalna komunikacija, intim-
no pismo, pismo-ispovest.

Iako je Ziveo u teskim uslovima, 23-godi$nji Fjodor Mihajlovi¢ Dostojevski dugo i
mukotrpno je radio na tekstu ovog svog prvog romana. Podatak da je roman cetiri puta
preradivan vazno je istaci jer se i knjizevnoj kritici odavno uvrezilo misljenje da se Fjodor
Mihajlovi¢ zbod prevelike hitnje nemarno odnosio prema umetnickoj strani svojih dela.
Ovaj put nije bilo tako. U toku dve godine rada na tekstu romana brojne redakcije se nisu

4 Doktor filolokih nauka, Panevropski oniverzitet ,,Apeiron“, Banja Luka, Pere Krece 13, covicb@mail.ru
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ticale samo forme. Ono $to je bitnije, to je ¢injenica da se on postepeno oslobadao od
romati¢arskih uticaja, pre svih od Valtera Skota, Silera i Hofmana, a posebno od
fantastike ovog poslednjeg. Sazreo je i idejno i kao umetnik, shvativsi da ,,nije neophodno
fantastikom pleniti CitaoCevu svest, jer je i sama fantasti¢na stvarnost sasvim dovoljna.*
(3axapos, 2003: 1, 77-90) Za samo dve godine, presao je put za koji je drugim piscima,
njegovim uzorima, Puskinu i Gogolju bila potrebna bar decenija. Tako se, takoreéi, preko
no¢i rodio pripovedaC realista sa izrazitim kritickim stavom prema stvarnosti.
(Bunorpamos, 1929) I to je upravo bilo ono ¢ime je bio oduSevljen Visarion Belinski,
najugledniji kritiCar onoga doba i preporucio rukopis za Stampanje, uz opasku: ,,Vama je
istina otkrivena, data kao talenat, cenite svoj dar, ostanite mu verni i biete veliki pisac*.
Predvidanja ,,gnevnog Visariona“ su se u celosti obistinila: Fjodor Dostojevski je svojim
sveukupnim delom u potpunosti opravdao epitet ne samo velikog ruskog, veé i svetskog
pisca. S pravom je nasa Isidara Sekuli¢ izrekla pravu misao za genijalnost Dostojevskog:
da svi drugi narodi mogu imati prvenstvo u drugim oblastima, a da je u oblasti
knjizevnosti ,,vrh na§ — slovenski. Dostojevski je vrh nad vrhovima: sur, usamljen, ali

I113

nas .

Junaci Jadnika su svet sa margina zivota, te otud i svet duSevno devijantan. Dva su
psiholoska fenomena dominatna u ovom delu: ofudenje licnosti i teznja za
izjednacavanjem sa drugima. Korene ovih pojava mladani pisac je potrazio u socijalnoj
ravni. Siromastvo je dovelo do stida i straha od sveta, a to je je za posledicu imalo
otudenja. Tako ¢e glavni junak Makar Devuskin, siroma$ni ¢inovnik, u prvom pismu
svom adresatu, Varvari Dobroselovoj priznati: "Ja od svih odvojeno, tiho Zivim, samotno
zivim"; a u jednom kasnijem pismu ¢e dodati: "Ja krijem, brizljivo sve skrivam od svih i
sam se krijem i u nadle$tvo ulazim postrance, izbegavajuéi sve". 1z bojazni da ne postane
predmet podmeha kolega i pretpostavljenih u nadlestvu, on bi da ostane neprimetan: "Ja se
uvek ponadam tako kao da me nema na svetu". (Bemmbie momm, 2003: 11-86).° Iz ove
ispovesti da se naslutiti da je njegovo otudenje posledica kompleksa nize vrednosti i zato
se povlacdi iza paravana u zajednickoj kuhinji, jer nema ni svog sobicka, kutka gde bi se
osamio. Jedina uteha vremeSnog cinovnika je ljubav prema Varvari Dobroselovoj,
nasre¢noj devojci koju je spahija Bikov zaveo, pa napustio, a jedini lek od usamljenosti i
otudenja je Sestomesecna prepiska sa njom. Iako i sam jedva sastavlja kraj s krajem — Stedi
da bi od svoje skromne plate odvojio poneku rublju za preke potrebe sirote Varje, ide na
posao u pocepanim ¢izmama, najposle, prodaje jedini Sinjel da bi joj namirio novce za
kiriju, sve vreme se kriju¢i od ociju kolega i pretpostavljenih. I tako ¢ini tokom pola
godine — sve dok traje spomenuta prepiska. (Ie#tnun, 1923)

Namece se pitanje: Otkud to da je mladani pisac pribegao u svom prvom romanu formi
pisma i dnevnika, dvema vrstama iz tzv. "domace (ili intimne) knjizevnosti"? To je ucinio
iz prostog razloga §to je pismo pogodno za izrazavanje covekove intime i razotkrivanja
duSevnih stanja, kao vid ispovesti namenjene bliskom licu, srodnoj dusi, a ne javnosti.

Iako su susedi i prozori im gledaju jedan u drugi, Makar iz obzira prema ondas$njim
normama ponasanja, a pre svega zarad ugleda 20-godiSnje devojke, gleda da kad god je
moguce izbegne sa njom direktan susret. Medutim, tokom Sestomese¢ne prepiske, adresat
i adresant razmenjuju misli ne samo o svojim uzajamnim simpatijama, ve¢ iz pisma u

® Svi citati iz romana navode se po tekstu: ITonHoe coGpanue counnenmii ®.M. Jloctoesckoro B XVIII Tomax. T.
1, Mocksa: Bockpecenne, 2003, c. 11-86. (Prevod na§ — B.C.)
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pismo raspravljaju o pojavama i ljudima iz svoje okoline, da bi postepeno neosetno presli,
prvo, na razmenu utisaka o procitanim knjigama, pa zatim i na kriticku ocenu aktuelne
knjizevne produkcije, a pre svega Gogogoljevog Sinjela i Puskinovog Stanicnog
nadzornika, sa novom za ono vreme temom: o sudbini malih ,,poniZenih i uvredenih*
slojeva drustva.(3axapos, 2003: 387-390). Tokom prepiske oni i sami obogacuju svoj
vokabular i Sire tematske okvire u svojoj prepisci, da bi se najposle u poodmakloj fazi
prepiske i sami oprobali kao pisci. Tako Varja u jedno od pisama unosi svoj dnevnik-
ispovest o svojoj sudbini zavedene pa napustene siromasne devojke, a Makar pocinje da
se druZzi sa piscima i ne krije svoje ambicije da se i sam oproba i potvrdi svoju li¢nost
poravnavanjem sa piscima-autorima. Knjizevnost tako potiskuju ostale teme, a Literatura
postepeno postaje treci akter u prepisci, te postaje visi vid reafirmacije junaka. Medjutim,
usred tih uzleta junaka i poravnjanja sa najglednijim piscima onoga doba, u sudbine dvoje
junaka umesa se komedijant slucaj, §to dovodi do brzog raspleta i tragi¢nog kraja Makara
Devuskina. Naime, u meduvremenu iznenada Bikov se pokajao, zatrazio oprost od Varje i
zaprosio je. Iako voli drugog, Sasu Pokorskog, Varja pristaje na brak, ali u tome ne vidi
toliko spas od siromastva, ve¢ moralnu satisfakciju, kada u poslednjem pismu Devuskinu
kaze: "Ako neko moze da me izbavi od moje sramote, da mi vrati Casno ime, da me spase
siromastva i buduéih nesreca, onda je to samo on (Bikov)".

I sve ostale li¢nosti u svojoj nesre¢i prizeljkuju pre svega rehabilitaciju na moralnom
planu. Tako, bez krivice krivi Gor$kov biva otpusSten sa posla i troje njegove dece ostaju
bez hleba. Kada na sudu najzad dokaze svoju nevinost, on se raduje ne zbog hleba za
svoju decu ve¢ zbog toga §to mu je, kao i Varji Dobroselovoj, povraéena Cast. I bas u
trenutku najveéeg ushi¢enja §to mu je "vracena Cast, dobro ime i deca", - on naprasno
umire! Medutim, u ovoj epizodi najpotresnija je slika Gorskovljeve dece patnika koji noéu
cvile od gladi, a danju ¢utke trpe iz straha (i stida) da ih ko iz okoline ne bi ¢uo! Ne manje
tragicna je sudbina oca i sina Pokrovskog: prvog zbog spoznaje da hrani vanbracno dete
spahije Volkova (¢ijom se milosnicom za sumu od 3.500 rubalja ozenio) a voli ga, je je to
jedini spas od staracke usamljenosti i izopstenosti; drugog pozleduje svaki susret sa
oc¢uhom kojeg mrzi, a ocekuje ga sli¢na sudbina voljene Varje!

Sredinom januara 1846. godine Jadnici su objavljeni kao prvi prilog u “Petrogradskom
zborniku”, glasilu tek osnovane ‘“Naturalne $kole” i trebalo je da afirmiSe idejne i estetske
koncepcije ove $kole. Cinjenica da je medu brojnim prilozima veé afirmisanih pisaca i
kriti¢ara delo nepoznatog i neafirmisanog pisca pocetnika svedoCi o tome da ga je
redaakcija zbornika smatrala za najbolji i najreprezentativniji na novi knjizevni pravac —
realizam.

Knjizevna kritika je sa oduSevljenjem doc¢ekala pojavu na knjizevnoj sceni mladog pisca,
istakavsi snagu, dubinu i originalnost njegovog talenta. Tako je V. Belinski visoko ocenio
njegov humanizam i izbor malog coveka za glavnog junaka. Dobroljubov ¢e, nesto
kasnije, istaci realizam i idejnu usmerenost pisca kao osnovne vrednosti: “U Jadnicima
koji su napisani pod neposrednim uticajem najboljih strana Gogolja... Dostojevski se sa
energijom i svezinom mladog talenta prihvatio da analizira porazne anomalije nase jadne
stvarnosti i umeo je u toj analizi da izrazi svoj visoki humani ideal”.(benmackuii, 1846).
Medutim, knjizevna kritika ni ondasnja ni savremena jo§ nije dala konacan sud o svim
umetni¢kim 1 filosofskim aspektima ovog zagonetnog romana Dostojevskog. Vise je
napisa posveceno idejnim opredeljenjima mladog Dostojevskog i humanim porukama
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nego li estenskim vrednostma jer je izostala iscrpna strukturno-semanti¢ka analiza teksta,
kao valjani komentari pojedinih zagonetnih pasaza. (IlIknoBckuii 1957)

Medutim, vrednost Jadnika ne mere se danas ondasnjim arSinima kojima se koristila
demokratska kritika: da je to prvi socijalni roman u ruskoj knjizevnosti. Znacaj njihov je
bitno drugaciji — Sirm i kompleksniji. Savremenog citaoca plene nekolike bitne odlike
ovog kratkog romana: prvo, psiholoska komponenta ovog romana (Umx, 1885), drugo, Sto
predstavlja originalnu varijantu epistolarnog romana, trece, otvoren i zagonetan kraj:
poslednje pismo nije poslato adresatu, te predstavlja svojevrsan solilokvij u kojem se tek
nasluéuje tragi¢an kraj glavnog junaka Makara Devuskina, i, najposle, ali ne i na
poslednjem mestu po znacju, §to predstavlja umetnickim sredstvima realizovanu polemiku
sa svojim uciteljem Nikolajem Gogoljem povodom njegove pripovetke Sinjel (1842).

Obicno se Dostojevskom pripisuju Cesto citirane re¢i: “Svi smo mi izasli iz Gogoljevog
Sinjela, $to bi zna&ilo da je zapodeo svoje stvaralatvo u okvirima “naturalne $kole”.
Medutim, po koncipiranju glavnog lika Makara Devuskina, ¢inovnika najnizeg po rangu
15. razreda, Dostojevski je oponirao svome ucitelju. Makar Devuckin je antiteza Akakiju
Akakijevicu Basmackinu koji je kao u drugih pisaca tih godina u tretmanu malog ¢oveka
smeSan, pa na momente i karikaturalan: pocev od imena, petronima i prezimena, opaske
da “se rodio na svet ve¢ kao gotov ¢inovnik u mundiru”, kao i da je “nosio na SeSiru kore
od lubenica i drugo smece, jer je prolazio ulicama obi¢no u vreme kada obi¢no izbacuju
dubre”. Nadalje, Basmackin se koristio bezmalo nemustim jezikom: “govorio je ve¢inom
predlozima, prilozima i reCcama koje nemaju nikakvog znacenja”. Prepisivanje akata
kaligrafskim slovima bila je za njega jedina strast, kojom se bavio i u dokolici. A kada ga
je pretpostavljeni zamolio da u aktu 1. gramati¢ko lice zameni 3. licem, on se grdno
namucio da bi najposle odustao, zamolivsi ga da i dalje samo prepisuje. A ustajao bi od
kuhinjskog stola tek posto bi primetio da mu je trbuh narastao. A uvece kada bi odlazio na
spavanje “smeskao se pri pomisli Sta 1i ¢e mu sudbina poslati sutradan da prepisuje”. I na
kraju, njegov najdrazi svakodnevni san je bio — novi Sinjel! I kada uz mnoga lisavanja
najzad stekne novi Sinjel — nema mu kraja sre¢i. Medutim, ne lezi vraze, po povratku sa
neke Cajanke, BaSmackin bude opljackan. Ostavsi bez jedine svoje utehe — Sinjela, obrati
se za pomo¢ pretpostavljenom ministru. Ovaj ga grubo odbije i on od prevelikog bola
zbog tog gubitka i uvrede razboli se i presvisne. I ovde zapocinje fantastian obrt i kraj
pripovetke: noc¢u na petrogradskim ulicama pojavljuje se duh Basmackinov i skida §injel,
prvo, sa svog ministra, a zatim i sa drugih znacajnih li¢nosti. Medutim, to nije primer tzv.
"stvarne fantastike” ve¢ “imanentne”, jer Citalac, pa i kriti¢aru, ostaje i posle ponovljenih
¢itanja teksta u dilemi: nisu li to stvarni lopovi koji nisu opljackali samo Basmackina, veé
igrom sluéaja i njegovog ministra.

Dostojevski svojim tretmanom teme malog coveka nudi drugaciji zakljucak od
Gogoljevog: ¢ovek i sa dna drustvene i hijerarhijske lestvice je sloZena i slojevita licnost.
Tako kod Dostojevskog njegov junak i u teskim zivotnim prilikama ostaje integralna
licnost: svestan je sveta koji ga okruzuje i mesta koje mu pripada (“jer mu otac nije bio
koljenovié!”); u pismima Vari on se dotice mnogih aktuelnih za ono doba pitanja: o
istoriji, umetnosti, posebno knjizevnosti; on voli i pati, spreman je na zrtve; saoseca sa
patnjama i stradanjima svih onih unesrecenih, ponizenih i uvredenih sa kojima se
svakodnevno srece; strepi od susreta sa kolegama 1 pretpostavljenima zbog poderanih
¢izama 1 jer je jedini u nadleStvu bez Sinjela; svestan je klasnih suprotnosti i spoznaje da
sudbina ¢ovekova ne zavisi od njegove vrednosti ve¢ od socijalnog statusa, te otud u
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jednom od pisama deli Petrograd na dva suprotstavljena sveta: na one iz sirotinjskih ulica,
kakva je Fontaka, i onih gde zivi i pazari elita u rasko$no osvetljenoj Gorohovoj ulici.

Posebno treba istaci utiske koje Devuskin iznosi posle citanja Puskinovog Stanicnog
nadzornika, pa i kriticke sudove povodom Gogoljevog Sinjela. Prvu pri¢u o zlehudoj
sudbini Puskinovog junaka Samsona Virina prima kao pricu o sebi, a drugu — dozivljava
kao li¢nu uvredu i u ispovesti to ovako tumaci: “Ako mi dozvolite Varenjka da upotrebim
grubu re¢, onda ¢u vam re¢i da je siromasan covek stidljiv kao devojka. Oprostite mi
grubu rec, ali vi se necete svlaciti pred svima; isto tako siromasan covek ne voli da u
njegov kutak zaviruju... I §ta mu je trebalo, Varja, da me vreda,, isto kao i neprijatelji
moji!” Iz ovog odlomka daju se zaklju€iti bar dve stvari: prvo, kakav je bio odnos
Dostojevskog prema Gogoljevom tretmanu teme o malom ¢oveku i, drugo, otkud u
glavnog junaka tako retko i neobi¢no prezime — Devuskin (rus. aeymika — devojka). Ono
(prezime) putem poredenja (,,siromah je stidljiv kao devojka®), naime, poprima
simboli¢an naboj i ujedno reprezentuje i osnovnu karakteristike junaka: Cednost i
stidljivost, osobine vezane za pripadnost najnizem socijalnom sloju drustva, a ovo za
posledicu ima ofudenost u vidu dihotomije ugradeno u naslov teme ovog rada.

Uzroci Devuskinovih trauma su socijalne prirode. Siromastvo je izazvalo stid i strah, a
ovo otudenost. Medutim, i on i ostali junaci traze nacin za priznavanjem i afirmacijom
svoje povredene li¢nosti na moralnom planu. Zbog toga je Devuskin zahvalan generalu ne
zato §to mu je ovaj poklono stotinu rubalja, ve¢ §to je ,,uzeo njegovu nedostojnu ruku i
stegao je kao sebi ravnom®. Varenjka izbavljenje od sramote i povaratak ¢asnog imena
vidi u udaji za Volkova, iako voli Sasu Pokrovskog, vanbra¢nog sina tog istog Volkova.
Nepravedno otpusteni s posla Gorskov raduje se oslobadajucoj sudskoj presudi jer mu je
time spasena Cast, a ne zbog toga $to ¢e opet moci da prehrani svoju nejac.

Ima jo$ nesto od umetnickih kvaliteta Jadnika §to posebno treba istaéi. Sve junake u ovom
romanu Dostojevskog karakteriSe izrazita individualizacija jezika, $to se u nauci o
knjizevnost najc¢es¢e naziva ,jezicka autokarakteristika li¢nosti Sto zna¢i da u svom
jeziku nose kako obelezja svoje socijalne i staleske pripadnosti, tako i svoje personalnosti.
Nema dva junaka u Jadnicima koji bi govorili (i pisali) jednim istim jezikom. A
individualnost govora se manimfestuje prvenstvno u dijalogu, a korespondencija u sustini
i jeste dijalog, pa se uz izvesne ograde moze rec¢ ida je roman u celini ostvarenu u toj
formi kazivanja. Otuda nijedan iskaz junaka ne predstavlja jezicki klise. Isto tako
primetno je odsustvo patetike s obzirom na temu koja se tretira: sudbina malog nesreénog
junaka. Ona je izbegnuta zahvaljuéi upravo toj individualizaciji jezika korespondenata, $to
je zajedno sa promenom motiva i pobuda doprinelo izrazitoj varijabilnosti iskaza od pisma
do pisma. (baxtun, 1964) Evidentna je i promena stilskog registra u zavisnosti od tema.
Tako kada govori o svojim svakodnevnim nedac¢ama stil Makarovih pisama je jednolic¢an,
a leksika i frazaologija stilski nemarkirana. Medutim, kada bi da prenese tudu tagediju
(Gorskovljeva smrt, recimo, ili polemise sa autorom Sinjela, ili je ponesen identifikacijom
sudbine Puskinovog stani¢nog nadzornika sa svojom sopstvenom, - tada piSe poletno i
nadahnuto, i u tim deonicama on se uzdize do nivoa autora, svoga tvorca, i s njime se
poravnava. A poslednje, oproStajno pismo Devuskina, koje nije ,,ni procitavao ni
popravljao stil“ kao sva ranija pisma, pravi je mali medaljon psiholoske i psihopatoloske
analize ocajnog usamljena ¢oveka koji je svesan da odlazak voljene devojke nece
preziveti. (Umxk 1885)
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Pored toga, ve¢ prvo delo Dostojevskog nosi svu raznovrsnost motive, koji su ovde dati
tek u naznakama, a zatim razvijani u njegovim kasnijim najpoznatijim romanima: Nojev
kovceg, tragi¢no osecanje otudenosti coveka; deca patnici, pobuna protiv svih zala ovoga
sveta, tragika dobrote i lepote, vracanje obmanute devojke zavodniku, ljubav starca i
devojke itd. ,,Zato njegovo zrelo stvaralastvo, veli Milosav Babovi¢, stoji u odnosu prema
Jadnicima kao plod prema semenu®. (badosuh, 1986: 1, 253) A ve¢ i u semenu dade se
prepoznati bududi genije.
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DISPOSAL OF PERSONALITY AND SOCIAL PURSUIT
OF REAFFIRMATION: TWO PSYCHOLOGICAL PHE-
NOMENON IN "LES MISERABLES" F.M.
DOSTOEVSKY

Branimir Chovich

Summary: It is usually attributed to Dostoevsky often quoted words: "We all came from
Gogol 'overcoats," which would mean that started its creation in terms of "natural scho-
ol". However, by designing the main character Devushkina Makara, the lowest officer
ranks 15th grade, Dostoevsky oponirao his master. Makar is the antithesis of Akaki Aka-
kievich Bashmachkin who like other writers in the years to treat the little guy funny and at
times a caricature: from the name, surname and Petroni, remarks that "he was born into
the world but as a clerk in a final coat" and that "wearing the hat of watermelon peel and
other garbage, it is usually passed through the streets at the time usually take out the gar-
bage." However, their treatment of topics Dostoevsky little guy has a different conclusion
from Gogol: the man and the bottom of the ladder of social hierarchy and is complex and
multi-layered personality. Thus, in Dostoevsky's hero in difficult life situations remains an
integral figure: aware of the world around him and the place it deserves ("because his
Sfather was not Kolenovich!") In letters Vari touches on many current issues in those days:
o history, the arts, especially literature, and he loves and suffers and is ready to sacrifice;
sympathizes with the suffering of all those injured, humiliated and offended the daily hap-
piness, fear of meeting with colleagues and superiors due to torn boots and it is only
without the jurisdiction of overcoats; is aware of class conflict and the realization that
man's fate depends not on its value, but their social status, and hence one of the letters in
Petrograd divided into two opposing worlds: the one from the slum streets, such as Fon-
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tanka, and those where there are markets and the elite in the lavishly illuminated Gorohov
Street.

1t should be noted that Devushkin impressions after reading Pushkinis "Cellular supervi-
zor", and critical judgments on the occasion of Gogol "overcoats". The first story about
the fate of Pushkin tragic hero Samson Virin received as a story about ourselves and the
other - is seen as a personal insult to confessions and comments: "If you allow me to use
Varenka harsh word, I will tell you that the poor man timid like a girl. Excuse me a rough
word, but you can not undress in front of everyone, just as a poor man does not like to
peek into his corner ... and what he needed, Varia, to insult me, just as the enemies of
mine! "In this section are given conclude at least two things: first, what was the attitude
towards Gogol's treatment of Dostoevsky's theme of a little man, and, secondly, how the
main character is so rare and unusual name - Devushkin (Russian devushka - girl). By
comparing it ("poor man's timid as a girl"), namely, takes on a symbolic charge and also
represents the basic characteristics of a hero: modesty and shyness, belonging to the
lowest properties caused by social stratum of society, and this has resulted in alienation
as a dichotomy embedded in the title topic of this paper.

Keywords: media literature, epistolary novel, interpersonal communication, intimate let-
ter, letter-confession.
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LINGVISTICKA SREDSTVA MANIPULACIJE
U INTERPERSONALNOJ KOMUNIKACIJI

Larisa Razdobudko-Covié'

SaZetak: Prema nasim saznanjima, pitanje jezickih sredstava manipulativnog delovanja
na sabesednika u interpersonalnoj komunikaciji u nasoj lingvistici nije do sada bilo pre-
dmet sistematskog proucavanja, izuzev kracih osvrta i uzgrednih opaski povodom neke
druge komplementarne teme. Otud je u prvoj fazi ovih istrazivanja, koji predstavijaju
samo deo Siroko i ambiciozno zamisljenih istraZivanja o interpersonalnoj manipulaciji na
primerima ruskih i srpskih dramskih tekstova, trebalo pre svega saciniti preliminarni pre-
gled jezickih sredstava i postupaka matipulativnog uticaja govornog lica, kao subjekta
interpersonalne komunikacije, na sabesednika, kao potencijalnog objekta manipulacije. U
narednoj fazi, naporedo sa selekcijom i klasifikacijom jezickih sredstava kojima se sluzi
manipulator sa ciljem da smisljeno deluje na sabesednika u svakodnevnoj komunikaciji,
pristupilo se izboru i razradi metodoloskog pristupa, saobrazenog kompleksnoj problema-
tici interpersonalne manipulacije, jer predmet odreduje metod, a ne obrnuto. U tom smis-
lu prevashodni zadatak nam je bio da se odgovori na sledeca pitanja: prvo, kako se mani-
festuje manipulacija na lingvistickom nivou i kojim sredstvima; drugo, Sta to u svakom
konkretnom kontekstu moze da bude jezicki pokazatelj manipulacije i, trece, kojim se sve
Jezickim sredstvima sluzi manipulator u interpersonalnoj komunikaciji.

Preliminarna istrazivanja su sugerisala i predmet istraZivanja: lingvisticka sredstva
manipulacije ne svim jezickim nivoima (fonetskom, morfoloskom, sintaksickom, leksickom,
prozodijskom, semiotickom).

Kljuéne reci: Interpersonalna komunikacija, govorna manipulacija, komunikativni akt,
sabesednik, lingvistika

JEL klasifikacija: Z19
Interpersonalna manipulacija se tumaci kao proces koji se odvija prema unapred smislje-

nom i razradenom planu. Cilj istrazivanja u ovoj fazi je bi opis govornih strategija i
komunikativnih postupaka koje koristi manipulator. Ako se komunikacija posmatra kroz

1 Doktor filoloskih i drustvenih nauka, Panevropski univerzitet, Banja Luka, Pere Krece 13, e-mail
covicb@mail.ru
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prizmu odnosa izmedu govornog lica (ili govornika) i sabesednika, odnosno subjekta i
objekta manipulacije, onda dijalog treba razumeti kao podrucje medusobnog uticaja sub-
jekata i intencija koji se mogu javljati u razli¢itim kombinacijama: ¢as se podudaraju, ¢as
se ukrStaju, ¢as su opet protivrecna.

Cilj istrazivanja odredio je i njegove osnovne zadatke ovog istrazivanja:

- da se analiziraju osobenosti interpersonalne manipulacije na nivou misljenja, jezika,
govora i komunikacije;

- da se na dijaloskoj gradi, ekscerpiranoj iz knjizevnih dela odrede specifikum i meha-
nizmi manipulisanja jezickim sredstvima u svakodnevnoj komunikaciji;

- da se izvrsi klasifikaciju sredstava iskazivanja manipulativnog uticaja na svim nivo-
ima jezicke strukture;

- da se na osnovu sktrupulozno sprovedene strukturno-semanti¢ke analize razliitih
manipulativnih strategija odrede komunikativni postupci kojima se koriste akteri
knjizevnih dela u manipulativne svrhe.

Jedna aktuelnih tendencija u savremenoj lingvistici usmerena je ka pitanju subjektivnog u
c¢ovekovom govoru, jezickih mehanizama u oblikovanju informacija, nacina delovanja
govornog lica na sabesednika. Tako se intencionalni centar u mnogome pomerio sa pitanja
o tome kako je ustrojen jezik na pitanje — kako on funkcioniSe. A u poslednjih nekoliko
godina interesovanje psihologa i lingvista privlaci problem interpersonalne manipulacije,
manipulisanja individualnom sve$¢u na nivou interpersonalnih odnosa. Nema sumnje da
se problem manipulisanja uz pomo¢ jezika ne moze istrazivati ako se u njih ne ukljuce
govorno lice, sabesednik njihovo uzajamno delovanje u procesu komunikacije, kao i uslo-
vi u kojima se odvija komunikacija.

Samo neki od aspekata jezicke manipulacije kao dela manipulisanja ljudima su do sada
bili predmet istrazivanja u nauc¢noj literaturi. Tako su jedni istrazivaci razmatrali pitanja
nacini "lingvodemagogije" sa ciljem da se na sabesednika deluje psiholoski, pa i manipu-
lativno [Hukomnaesa, 1988]. Drugi pak tretiraju govorne manipulacije kao jedna od oblika
poremecene argumentacije [Kapacuk, 1992].Neke od postupaka "jezicke demagogije" bili
su predmet istrazivanja u studiji "Jezicka konceptualizacija sveta" [Bymneirmna, [lIme-
neB1997]. Ponajvise je, medutim, uzgrednih opaski o jezickim i govornim manipulacijama
kao o nacinu manipulativnog delovanja govornog subjekta na sagovornika, izreCenih
mahom povodom neke druge teme. Medutim, do sada problem jezi¢ke manipulacije kao
nacina manipulativnog delovanja na sabesednika nije sistematski proucavan, jer nije bio
izgraden jedinstveni metodoloski pristup za razmatranje sloZzenog fenomena interperso-
nalnog manipulisanja, kao $to nema ni koliko-toliko iscrpnog opisa jeziCkih sredstava i
postupaka manipulativnog delovanja u svakodnevnoj komunikaciji. Zbog toga savremena
lingvistika je suocena sa prekom potrebom sistematskog proucavanja jezickih sredstava
koje koristi manipulator sa ciljem da u svakodnevnoj komunikaciji stekne poverenje,
naklonost, simpatije sabesednika koje ponekad, mogu poprimiti oblike slepog pokorava-
nju, $to je, ne tako retko, i krajnji cilj manipulisanja, naprimer, u politicke ili kakve druge
svrhe.

Cilj ovog naseg priloga da ponudi odgovore na sledeca pitanja:

1. Kako se manifestuje manipulacija na lingvistickom nivou?
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2. Sta to u konkretnom kontekstu moze biti indikator manipulacije i, najzad,
3. Kakvim se to jezi¢kim sredstvima koristi manipulator?

Trajna zainteresovanost naucnika za problem jezickog izrazavanja manipulacija, Sto zacu-
do do sada nije dala oCekivane rezultate, i to zbog pomanjkanje u lingvistici opisa mani-
pulativnog kori$¢enja jezickih jedinici u dramskim delima, kao i komunikativnih postupa-
ka na nivou interpersonalnih odnosa, - sve to zajedno svedoci o prekoj potreba da i u nas
ovo pitanje sa margina podigne na nivo prioritetnih zadataka istrazivanja.

Ekscerpcija materijala izvrSena je iskljucivo iz dramskih tekstova A. N. Ostrovskog iz
nekoliko razloga. Sa svojih 47 originalnih drama, kao i 20 njegovih prevoda najpoznatijih
svetskih drama, Ostrovski je u istoriji ruske knjizevnosti zauzeo pocasno mesto tvorca
nacionalnog repertoara ruske scene. Buduci "¢arobnjak ruskog jezika", jo§ kao dete je od
bake i majke slusao i upamtio sve ono bogatstvo poslovica, mudrih narodnih izreka, fra-
zeoloskih obrta, idioma, tako ¢estih u njegovim dramama, a jednoj trecini svojih drama
dao je naslove po narodnim poslovicama.

Drame Ostrovskog se grupisu oko nekoliko tema: porodice, birokratije, moc¢i novca, sud-
bine inteligencije, kao i sudbine umetnosti. Medutim, tema porodice nosi u sebi mnoga
drustvena pitanja: ljubavi, braka, patrijarhalnog morala, odnosa roditelja i dece, uloga
svojine u porodi¢nim odnosima, slobode licnosti. Tematika drama Ostrovskog je pretezno
drustvena, pa su otud od strane ondasSnje kritike zavredile epitet "drame Zivota". A "drama
zivota'"je vezana za centralni motiv njegovih drama: problemi porodice i braka, gde drus-
nosti za dubinsko poniranje u ¢ovekovu psihu vece. Talenat Ostrovskog dosao je do
punog izraza upravo u objektivaciji psihickog deformisanja ljudi u svetu nehumanih
odnosa.

Nastajale naporedo sa usponom ruskog psiholoskog romana, drame Ostrovskog su u celini
i u pojedinostima prave psiholoske studije, sa prebogatim i dubokim psiholoskim planom i
¢ine znacajnu etapu u razvitku dramske umetnosti od Gogolja do delovanje, kao po pravi-
lu, zahteva od govornog lica da poseduje redak besednicki dar ubedivanja jer zahteva
mobilizaciju svih govornih sredstava i manifestuje se povecanom izrazajnoscéu i eksresiv-
nosc¢u. I u tome domenu, on mora da nadmasi sabesednika kao objekta manipulacije.

Cilj istrazivanja predstavlja pokuSaj da se na probranim primerima odrede ona jezicka
sredstva raznih nivoa kojima se govorno lice koristi za manipulaciju sabesednika, kao i
opis postupaka delovanja na sabesednika na primerima iz nekih drama. Cilj istrazivanja
odredio je ujedno osnovne zadatke istrazivanja:

- analiza osobenosti interpersonalne manipulacije na nivou misljenja, jezika, govora i
komunikacije;

- izdvajanje jeziCka sredstva kojima se iskazuje manipulativno delovanje na raznim
jezickim nivoima;i, najzad,
- da se na osnovu analize razli¢itih manipulativnih strategija odrede komunikativni

postupci koje u manipulativne svrhe koriste junaci drame Ostrovskog.

U tome je ujedno i naucni doprinos pitanjima manipulativnih sredstava, kao i komunika-
tivnih postupaka kojima se realizuje manipulativna strategija.
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Teorijski znacaj ovog istrazivanja sastoji se u razradi nedovoljno istrazenih problema jezi-
¢kog manipulisanja sabesednikom sa aspekta lingvisticke pragmatike i stilistike, kao i u
razradi lingvistike klasifikacije manipulativnih jezickih sredstava.

Prakticna vrednost ovog rada sastoji se u tome $to se dobijani rezultati mogu iskoristiti i
kod inoviranja nastave iz komunikologije, iz pragmatike i govorne komunikacije, psiholo-
gije interpersonalnog delovanja govornika na sabesednika.

Ciljevi i zadaci odredili su, kako ve¢ rekosmo, izbor metoda istrazivanja. U radu su
koris¢eni kontekstualna i stilistiCka analiza, deskriptivni metod.

1. Manipulativne sposobnosti govornog lica manifestuju se u povecanoj izrazajnosti
koris¢enih jezickih sredstava.

2. Pri manipulaciji u igri su svi nivoi jezicke kompetencije licnosti, ali su najéesca sintak-
sicka sredstva, jer je reCenica osnovna komunikativna jezicka jedinica.

3. Jezicki mehanizmi manipulacije se zasnivaju pomeranju, preosmisljavanju gramatickih
znacenja, $to u proces komunikacije unosi nekakvu neodredenost i dovodi u zabludu sabe-
sednika.

4. Povecana ucestanost koriS¢enja stilisticki markiranih (obojenih) sredstava signalizira
mogucu zonu manipulisanja.

Mnogi lingvisti istiCu da jezik kao sistem znakova i pravila njihove upotrebe pruza gotovo
neograni¢ene mogucnosti za manipulisanje ljudima. On nije niSta manje sredstvo manipu-
lacije nego $to je sredstvo za prenos informacija.

Psiholosko-lingvisticki aspekti interpersonalne manipulacije su uzuzetno vazni. Pokusaj
da se upravlja ¢ovekom, grupom ljudi ¢esto nailazi na protivljenje ovih poslednjih. U tom
slu¢aju inicijator uticaja ima dve moguénosti: prvo, moze ga primorati da izvr$i nametnu-
tu radnju, slomivsi njegovo protivljenje (otvoreno delovanje), ili moze zamaskirati delo-
vanje tako da ono ne izazove protivljenje (skriveno delovanje). Skriveno upravljanje
¢ovekom realizuje se protiv volje sagovornika i dopusta moguénost da se ovaj ne slozi sa
time (inace inicijator ne bi imao potrebe da skriva svoje namere).

Manipulacijom bismo, dakle, mogli nazvati skriveno upravljanje ¢ovekom mimo njegove
volje koje donosi inicijatoru jednostrana preimudstva.

Kako je problem delovanja na ponasanje, aktivnost, emocije Covekove pre svega predmet
istrazivanja psihologije, otud termin "uticaj"/"delovanje" ima definiciju "psiholosku".

Pod psiholoskim delovanjem treba razumeti "promene psiholoskih karakteristika li¢nosti,
grupnih normi, drustvenog javnog mnjenja ili raspoloZenja na rac¢un kori$éenja psiholos-
kih, socijalno-psiholoskih zakonitosti" [Kynumuna, Kazapunosa, 2001: 491].

Istrazujuci i opisujuci fenomen manipulacije, psiholozi prave razliku pre svega izmedu
manipulacije interpersonalne i masovne manipulacije. Interpersonalne manipulacije, za
razliku od masovnih, uvek su konkretne i odnose se na konkretnu li¢nost. Njima je svojs-
tvena velika individualiziranost, raznovrsnost koris¢enih jezickih sredstava, maksimalna
preciznost u postizanju zeljenih rezultata, lokalizovanost na ograniceni broj adresata. Pri
tom treba ukazati na jo$ jednu bitnu razliku; pri manipulaciji masovnom svescu Cesto se sa
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masa skida odgovornost, dok se u interpersonalnoj manipulaciji odgovornost za donosenje
odluka uglavnom prebacuje na adresata.

Psiholozi izdvajaju sledeca obelezja koja odreduju proces interpersonalne manipulacije: 1.
skriveni karakter delovanja, 2. odnos manipulatora prema adresatu kao sredstvu postizanja
sopstvenih ciljeva, 3. teznja da se ostvari jednostrana korist, 4. o€iti i skriveni nivo delo-
vanja, 5. nesvesan karakter ponaSanja adresata i 6. poigravanje sa slabostima partnera
[dob6posuu, 1987; Illoctpom, 1997; Nouenko, 1997; Mandi¢, 2001; Petrovi¢, 1998; Failr-
clouh, 1989; Yammuawu, 2000].

Mi se u nasem radu pridrzavamo one definicije koju daje Docenko:da je to vid psiholos-
kog delovanja, tako vesto izvedenog da vodi ka skrivenom izazivanju kod drugog ¢oveka
onih namera koje nisu u skladu sa njegovim Zeljama i potrebama [[Iorerko, 1997: 59].

Isto onako kao §to su za ostvarenje komunikacije potrebni govorno lice i njegov slusalac,
predmet i forma komunikacije, orijentisani na postizanje odredenog komunikativnog efek-
ta, tako isto su i za ostvarenje manipulacije neophodni: manipulator (ili subjekat manipu-
lacije), koji upravlja uz pomo¢ jezika procesom donoSenja odluka, izmanipulisani (ili
objekat manipulacije), koji je prinuden da prihvati odredene odluke, i repertoar jezickih
sredstava i postupaka delovanja.

Ciljeve kojima se rukovodi manipulator — to je pre svega sticanje koristi, bilo materijalne,
bilo psiholoske. U zavisnosti od razmera koristi, koju bi obezbedio manipulator, mogli bi
se,na materijalu koji pruza drama Ostrovskog, izdvojiti sledeci oblici materijalne dobiti:

- ste¢i imetak, «unosno mesto";

- bogato se oZeniti/udati;

ste¢i dobit prodajom/kupovinom;
- dobiti poklon, novac.
Od brojnih psiholoskih koristi moze se pre svega izdvojiti teznja manipulatora:

- da drzi pod kontrolom svoje okruzenje, koje treba bez pogovora da mu se pokorava i
bude u svakom trenutku na usluzi;

- daistiCe svoju prednost u odnosu na okruzenje, da ponizi sabesednika;
- da ude u odredeni socijalni sloj, gde ¢e steci ugled kao li¢nost;
- da odbaci svaku vrstu psiholoske odgovornosti za sopstvene postupke;

- da se adresat strogo pridrzava poStovanja interpersonalnih odnosa koje je on (mani-
pulator) sam propisao.

Nema sumnje da je dati pregled "koristi" koje iznuduje manipulator nepotpun, ali je i ova-
ko okrnjen dovoljan da pokrije one osnovne "koristi" kojima se obilato koristi manipula-
tor.

Za ovu priliku smo izabrali nivoa jezickih sredstava, i to: fonetska i sintaksicka
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FONETSKA SREDSTVA

Nema sumnje da u govornom uzajamnom uticaju izuzetno vaznu ulogu igra intonacija —
ritmi¢ko-melodijska strana govora koja sluzi kao sredstvo za izrazavanje sintaksickih zna-
¢enja, modalnosti i ekspresivno-emocionalne boje. Upravo glas, dikcija, melodija govora,
tempo govora i boja, logi¢ke i1 psiholoske pauze utiCu na karakter izgovora glasova. U
procesu komunikacije intonacijom omogucuje nam ne samo da razlikujemo komunikativ-
ne tipove iskaza, kao §to su pobuda, pitanje, uzvik, oblikovanje iskaza u jedinstvenu celi-
nu, istovremeno ga deleci na ritmicke grupe i sintagme; vece isto tako njome izrazavaju

konkretne emocije, otkriva podtekstiskaza, daje karakteristiku govornog lica 1
komunikacije.

Kod analize pisanoga teksta ne postoje objektivne mogucénosti razmatranja
sveg bogatstva manipulativne intonacije, kao kod usmenog teksta. Medu-
tim, tu su autorove didaskalije koje ukazuju na govorno delovanje junaka
dramskog teksta u manipulativnim kontekstima. ~~ Analiza manipulativ-
nih konteksta Ostrovskog je pokazala da autor osobenosti intonacije mani-
pulatora prenosi pomocu remarki koje se sasvim uslovno mogu podeliti u
najmanje dve grupe:

1. Remarke koje ukazuju na povecanje ili smanjenje jacine izgovora fra-
za: Sapatom, tiho, glasno uzvikuje, glasnije uzvikuje, glasno, tiho i
tajanstveno,

(Na primer, u drami "Vuci i ovce" Murzavecki simulira bolest da bi mu tetka dozvolila da
popije pice:

Murzavecka: Bog je milostiv, mozda neée$ umreti.

Murzavecki: (glasno uzvikuje) Ah! (Hvata se za grudi.) Oj, oj, 0j! Evo ovde!

Murzavecka: Sta se desilo?

Murzavecki: (hvatajuéi se za grudi). Probada me skroz, ma tant, od srca pa sve do
pod lopaticu.

Murzavecka: Proci ée, nije to nista.

Murzavecki:(uzvikuje glasnije). Oj!.. Oh, oh! Probada me kao noZem.
Murzavecka: De, odlazi! Naredi¢u da ti daju, ali je to poslednji put, jesi li cuo?
[Ocmposckuii, 1975, m. 4: 125].)

2. Remarke govornog lica koje ukazuju na reci, kojima se ono obraca sabesedniku, c¢as
direktno, cas za sebe: ustranu - njoj, tiho - glasno, za sebe — glasno, tiho Nadezdi
Antonovnoj— glasno, tiho majci — glasno muzu, za sebe — majci;

(Slicne remarke u tekstu drame ukazuju ¢itaocu (gledaocu) da je u pitanju javni ili skrive-
ni nivo delovanja u komunikaciji junaka Ostrovskog. Lep primer takve komunikacije
nalazimo u drami "Ogromne pare":
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Lidija: (naslanjajuéi glavu na maj¢ino rame). Moramo se s njim dogovoriti. (Tiho). Ima-
¢emo novaca i ja i vi ¢emo ziveti bogato. (Glasno muzu). Dragi moj, slazem se. Ne treba
da ti protivrecin ve¢ treba da ti budem zahvalna. (Tiho majci). Ala ¢u mu podvaliti. (Glas-
no muzu). Ne¢emo nikoga primati.

Vasiljkov (prebrojavajuc¢i novce): Ja znam da si ti moja pametnica. [Ocmpogckuii 1974,
m. 3: 215].)

SINTAKSICKA SREDSTVA

Govorna etikecija (Apelativ)

Upotreba raznih oblika govorne etikecije (apelativa) u obra¢anju jednom istom licu u dija-
logu, pored osnovne funkcije da se privuce paznja sabesednika, vrsi i mnoge druge funk-
cije, tako da se vrlo ¢esto koriste u manipulativne svrhe. Tako, primera radi, u drami "Jut-
ro jednog mladi¢a" aktivni manipulator Lisavski sa ciljem da dobije zeleni dolamu od
svoga prijatelja Nedopekina, pored obra¢anja po imenu od miloste "Senja" i "Senjec-
ka",oslovljava ga i sa "prikane", "dragovicu", "bratac". Uz pomo¢ ovih obracanja neprime-
tno za govorno lice junak demonstrira cBoropreveliku "brigu" za prijatelja: «7i si lepotan,
zaista, lep kao slika, samo mi dozvoli.dragi moj, da ti kazem istinu » [Ocmposckuii 1973
m. 1: 161].

Kod ¢estog ponavljanja osnovna funkcija apelativa se gubi, jer se u takvom slu¢aju izra-
zava li¢ni odnos govornika prema sabesedniku i obi¢no se koristi u manipulativne svrhe —
da mu se time podilazi. Tako, primer, u drami "Vuci i ovce" samo u jednom ¢inu Cugunov
se 18 puta obra¢a Murzavcevoj sa "dobrociniteljko moja", izrazavajuci tako svoje straho-
postovanje prema njoj. Ili, recimo, u drami "Svoji smo — nagodi¢emo se" Podhaljuzin u 27
replika 20 puta se obraca svome gazdi imenom i patronimom "Samcone Silicu", da bi
zatim neosetno preSao na "tatice" (Tatice, zaSto me nagradujete"; "Razumem, ta-tice!
[Ocmposckuu, 1973,m. 1: 124].Medutim sledeci primer je jedan od onih posebno uspelih.
Naime, junak drame "Kola mudrosti — kola gluposti" Jegor Glumov da bi se dodvorio
Krutickom ("starci i vrlo vaznom gospodinu”) vise od 30 puta u jednoj sceni mu se obraca
sa "Vase prevashodstvo", kako su se oslovijavali samo oni koji su imali ¢in generala, a
ovaj to nije bio. Pa ipak od tih reci Krutickog je "osecao retko blaZenstvo", aGlumov maj-
storski zavrSava dijalog molbom "Negovom prevashodstvu" da ga "u€ini sreénim". I
uspeva u tome.

Takvih je primera interpersonalne manipulaciji mnosto, rasutih duz svih 47 drama Ostrov-
skog, 1 na svim jeziCkim nivoima. Pored fonetskih (putem remarki) i sintaksickih, koje
smo izabrali zbog ograni¢enog vremena i njihove velike ucestanosti, mnostvo je drugih, i
to na leksi¢ko-frazeoloSkom, morfoloskom i semiotickom nivou. O tome ¢e biti re¢i u
nasoj Siroko i ambiciozno zamisljenoj studiji studiji o primerima interpersonalne manipu-
lacije.
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LINGUISTIC MEANS OF MANIPULATION IN INTER-
PERSONAL COMMUNICATION

Larisa Razdobudko-Chovich

Summary: To our knowledge, the question of linguistic means of manipulative activity in
the interlocutor of interpersonal communication in our linguistics has not yet been the
subject of systematic study, except for brief reviews, and incidental remarks on the occa-
sion of other complementary subjects. Hence in the first phase of these studies, which rep-
resent only part of a broad and ambitious study of interpersonal manipulation of the ex-
amples of Russian and Serbian playwright, should first of all make a preliminary exami-
nation of linguistic resources and practices influence matipulativnog speaking persons, as
the subject of interpersonal communication, the interlocutor as a potential object of ma-
nipulation. In the next stage, in parallel with the selection and classification of linguistic
resources which are used manipulator in order to deliberately act to interlocutor in eve-
ryday communication, we started with the selection and develop a methodological ap-
proach, saobrazenog complex problem of interpersonal manipulation, because the object
determines the method and not the other way around. In this sense, the primary task was
to answer the following questions: first, as manifested by manipulation of the linguistic
level and by what means, second, to what in any particular context may be an indicator of
linguistic manipulation and, thirdly, that all language means serving manipulator in in-
terpersonal communication.Preliminary studies have suggested the subject of research:
linguistic manipulation means not all linguistic levels (phonological, morphological, syn-
tactic, lexical, prosodic, semiotic).

Key words: Interpersonal communications, voice manipulation, a communicative act,
interlocutor, linguistics

JEL classification: Z19
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Rezime: Razvoj direktnog marketinga je uticao na izmenjeni imidz prodaje. Nove tehno-
logije transformisu lokalno trziste u nacionalno, a nacionalno u globalno. Javlja se potre-
ba za prevazilazenjem geografsSkih razdaljina i za premoscivanjem sociokulturnih poseb-
nosti razlicitih grupa kupaca. Aktivnosti direktnog marketinga bi trebalo pazljivo planira-
ti kako osmislila sveobuhvatna kampanja koja podrazumeva najproduktivnije koriscenje
raspolozivih sredstava. Jedna je od osnovnih razlika izmedu direktnog marketinga i osta-
lih marketinskih aktivnosti u koriséenju baze podataka o kupcima. Potreban je najefekt-
niji prenosnik i sadrzaj propagandnih apela. Upravo su nove tehnologije omogucile
ponovni razvitak direktnog marketinga koriscenjem automobila, telefona, telefaxa, PC -
Jja, poste, televizije, internet.

Kljucéne reci: direktni markting, baze podataka, oglasavanje, trZiste, potrosaci.

JEL klasifikacija: M31, M37.
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ka, uslovljenog tehnoloskim i informatickim razvitkom, menjao i tehnike i nacine delova-
nja. Nazivi poput: vodeni marketing (directed marketing), marketing ,,jedan na jedan®
(one-to-one marketing) ili aktivno oglaSavanje (action advertising) na najbolji nacin odra-
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zavaju osnovnu karakteristiku direktnog marketinga — neposrednu komunikaciju s kup-
cem.

Direktni marketing je interaktivan sastav marketinga koji se koristi jednim ili viSe medija
za oglasavanje da bi se uticalo na merljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.
Imajuéi u vidu razvitak i primenu novih tehnologija u sprovodenju direktnog marketinga,
bitno je spomenuti i definiciju Boba Stona, prema kojoj je ,,direktni marketing interaktiv-
na upotreba medija oglasavanja sa svrhom trenutnog podsticanja kupceve reakcije, na
nacin da se ta reakcija moze pratiti, beleziti i analizirati, a zatim arhivirati u bazama sa
ciljem njihovog kori§¢enja u narednim kampanjama“.

Naglasavamo pet faktora koji su podstakli $irenje aktivnosti direktnog marketinga: frag-
mentacija trzista, kompijuterska tehnologija, pojava baza podataka, sofisticirane analiticke
tehnike, koordinacija marketinskih informacionih sistema [Smith, R, 1993:240-243].

DIREKTNI MARKETING KAO ELEMENT TRZISNOG
KOUNICIRANJA

Direktni marketing se najvise koristi u trgovini. Pritom, mogu se razlikovati dva osnovna
tipa njegove upotrebe — prvi je direktni marketing u sluzbi stacioniranih trgovina, i drugi,
direktni marketing kataloskih kuca.

Metodama direktnog marketinga stacionirana trgovina se koristi selektivno, povremeno ili
stalno za pojedini asortiman ili za celu lepezu usluga i sa razli¢itim intenzitetom. Za razli-
ku od nje, samo postojanje preduzeca direktnog marketinga zavisi od stalne upotrebe
metoda direktnog marketinga. To posebno ima znacaja za kataloske kuce.

Zbog toga ¢e se razlikovati i ciljne grupe, koje ¢e zahtevati i razliCite “pakete” instrume-

nata pri upotrebi direktnog marketinga. Takode ¢e i komunikacija biti drugacija, Sto zavisi

od toga da li je direktni marketing usmeren prema krajnjim potrosac¢ima, prodavcima na

malo ili drugim korisnicima trgovine, kao $to su $kole, bolnice, vlada i sl. Kod komunika-

cije mozemo razlikovati ove oblike:

1. Pisana komunikacija uz: slanje poStom, slanje preko kurirskih organizacija, vlastitu
organizaciju slanja i primanja.

2. Li¢na komunikacija: u stanu, na radnom mestu, na ulici, na drugim mestima- na pri-
mer u restoranima, kafi¢ima, studentskim domovima, self-servis restoranima i tako
dalje.

Kombinacija spomenutih nac¢ina ¢esto vodi dvosloznom ili visesloznom direktnom marke-
tingu. Nakon pocetka kontakta pismenom komunikacijom, obi¢no sledi nastavak telefo-
nom, li¢ni ili kombinovanini kontakt. Vazan je znacaj visesloznog direktnog marketinga,
kvalifikacija potencijalnih interesenata, koja se moze uciniti na osnovi, na primer slanja
propagandnog pisma s ponudom kataloga ili prospekta na zahtev, ili pismene ponude za
odredivanje termina licne prodaje. Marketinska disciplina ima svoje posledice u konceptu
trziSno orijentisanog upravljanja preduze¢em. Prema njemu su se razvijale potrebe i zelje
kupaca, odnosno potrosaca, glavna tacka kojoj gravitira poslovanje celog preduzeca.
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Pojavu takvog pristupa poslovanju uslovile su masovna proizvodnja i potrosnja, koje su,
stvarajuéi povoljnije moguénosti za prodaju i ostvarivanje dobiti, potsticale konkurenciju.
U prvoj polovini XX veka u vreme snaznog tehnoloskog napretka i privrednog rasta, prvi
put se pojam marketinga susre¢e na americkom govornom podrucju. Pod tim pojmom
podrazumevale su se sve funkcije koje su omogucavale promet roba i usluga. Od pedese-
tih godina XX veka, pa nadalje, menjao se. Naime, sve su aktivnosti preduzeéa usmerene
na zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca uz ostvarivanje dodatne dobiti. Osnovne pre-
mise klasicnog marketinga vaze i za direktni marketing. Ono $to ga izdvaja iz ostalih
marketinskih disciplina jesu njegove jedinstvene karakteristike i razliciti ciljevi.

Tabela 1. Razlike izmedu direktnog i klasicnog marketinga

DIREKTNI MARKETING KLASICNI MARKETING

Masovna prodaja. Kupci su identifikovani
kao velike grupe sa sli¢nim
demografskim i psiho- grafskim
osobinama.

Prodaja pojedincima. Kupci se identifikuju
po imenu, adresi i po kupovnim navikama i
ponasanju.

Proizvodi imaju dodatnu vrednost ili uslugu. |Koristi uz proizvod ne ukljuéuju uvek i
Distribucija je vazna povlastica proizvoda. | pogodne kanale distribucije.

Mesto koje je istovremeno trziste direktnog

marketinga ostvaruje se preko medija. Mesto prodaje je prodavnica.

Prodavac ima kontrolu nad proizvodom sve | Prodavac moze izgubiti kontrolu kada
do isporuke. proizvod ude u kanal distribucije.

Izvor: http://academic.emporia.edu/smithwil/00spmg456/eja/pieschl. html

O odnosu direktnog i klasi¢nog marketinga postoje razli¢iti misaoni koncepti. Ako se
stvar znatno pojednostavni, posmatraju se tri osnovna koncepta [Dvorski, S., Vranesevic,
T., Dobrini¢, D. 2003:629]:

1. Separativno - instrumentalni

Prema ovom konceptu se smatra da se instrumenti direktnog i nedirektnog marketinga
razlikuju, kako po vrsti, tako i po kvaliteti. Postoji stroga granica izmedu ta dva nacina
poslovanja. Prednosti se daju direktnom marketingu, i to zbog mogucénosti brze i prili¢no
precizne kontrole rezultata svake od aktivnosti, §to ne vredi i za klasi¢ni marketing.

2. Integrativno-instrumentalni koncept

Prema ovom je konceptu instrument direktnog marketinga integrisan u ukupan trzi$ni
splet (marketinski splet) i strategija je direktnog marketinga izvedena iz opste strategije
marketinga. Instrument direktnog marketinga podreden je osnovnim ciljevima, a ravnop-
ravan je s ostalim instrumentima marketinga.

3. Funkcionalno — specifi¢ni koncept
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Prema ovom konceptu ne postoje nikakvi posebni instrumenti direktnog marketinga.
Direktni marketing je samo poseban pojavni oblik marketinga. Ciljevi marketinga
odreduju funkcije instrumenata.

CILJEVI I FUNKCIJE DIREKTNOG MARKETINGA

Ciljevi direktnog marketinga proizlaze iz ciljeva i poslovne politike preduzeca, a posredno
i iz ciljeva promovisanja proizvoda i usluga u celini. Oni odreduju i funkciju direktnog
marketinga. UopSteno su funkcije promocije prema Dallmeru i Thedensu sledece [Dall-
mer, H., Thedens, R. 1981:48]:

e Upoznavanje s proizvodom ili sa uslugom;

e Uticaj na stavove preovladavanjem predrasuda, edukacijom, stvaranjem i tako
dalje..;

e Podrska kupovini delovanjem na prepoznavanje potreba i na selekciju proizvoda ili
usluga, koji te potrebe zadovoljavaju i uticaj na vreme kupovine;

e Podrska delovanju ostalih instrumenata politike marketinga (podrSka cenovnoj i ser-
visnoj politici, uvodenju proizvoda na trziste, diferencijaciji proizvoda i merama dis-
tributivne politike);

Sve navedeno vazi i za direktni marketing, ali je krajnji cilj svake kampanje direktnog
marketinga izvesti neposrednu akciju (sa ciljem da se prikupe upitnici, odnosno da se
ostvari prodaja proizvoda ili usluga, prikupe prilozi za dobrotvorne svrhe i sl.).

Od ostalih promotivnih instrumenata, koji imaju karakter masovne komunikacije, direktni
marketing se, posmatran kroz njegove promotivne ciljeve, razlikuje po svom individual-
nom i selektivnom pristupu. Potencijalni ili postoje¢i kupci razvrstavaju se, ne samo po
kvantitativnim podacima i sociodemografskim karakteristikama, nego i kvalitativno po
dodatnim atributima, kao §to su obelezja ponasanja prilikom kupovine, kriterijumi odluci-
vanja, posebne potrebe i sl. Nakon takve specifikacije, potrosaci se izoluju kao odvojene
jedinice i pristupa im se individualno.

Prema Duncanu razlike izmedu direktnog marketinga i oglasavanja su slede¢e [Duncan,
G.2001:10].

e  Oglasavanje prodaje proizvod - direktni marketing prodaje ponudu;
e Oglasavanje stvara/oblikuje trziste - direktni ga marketing otkriva;

e  Oglasavanje menja ponaSanje - direktni ga marketing oblikuje; oglasavanje je
naglaseno emotivno - direktni je marketing naglaseno realniji;

e Oglasivacke poruke nastoje biti Sto krace - u direktnom marketingu §to preciznije;

e  Oglasivacki dizajn imafunkciju stvaranja/odrzavanja imidza - dizajn direktnog
marketinga strogo je formalan, jasan i funkcionalan;

e Oglasavanje kreira prodaju - direktni marketing “stvara” kupce.
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Strategija direktnog marketinga

Najvazniji su strateski faktori koji odreduju prirodu delovanje (upotrebe) direktnog mar-
ketinga: izbor proizvoda, definisanje ciljeva, izbor medija, formulisanje ponude, upotreba
listi, odredivanje prodajnih sastava, organizacija i ostvarivanje planiranog.

Izbor proizvoda. U praksi sve vise preovladuje misljenje da se metode direktnog marke-
tinga mogu koristiti za prodaju ili kao pomo¢ pri prodaji svih vrsta proizvoda i usluga.
Nekada se cena smatrala barijerom, ali se danas i nakit vredan nekoliko stotina hiljada
eura prodaje poStom, dijamanti se nude biltenima, a informati¢ka oprema se prodaje tele-
fonom. Cenovna barijera verovatno viSe postoji na donjoj granici, kada ne postoji dovolj-
na razlika u ceni koja bi dopustala potrebne izdatke za pokrice troSkova prodaje direktnim
marketingom. Ponekad se misli da se samo unikatni ili barem po nekoj karakteristici neo-
bi¢ni proizvodi, ili oni kojih nema u maloprodaji, mogu uspesno prodavati direktnim mar-
ketingom.

Isto se tako, u direktnom poslovanju izmedu preduzecéa (,,business to business’) uspesno
prodaju blokovi papira, kopirni materijal i drugi sitni kancelarijski materijal uz pomo¢
kataloga ili telemarketinga. Ipak, kada se radi o izboru proizvoda, neka pravila jo§ uvek
vrede. Prvo, da bi se proizvod uopste mogao prodavati direktno, on mora biti takav, da se
moze opisati re¢ima i slikom. Drugo, mora postojati dodatna razlika u ceni za placanje
tipi¢nih troS§kova prodaje kroz kanal direktnog marketinga. Posebno istiCemo da nije uvek
preko potrebno krajnju prodaju obaviti isklju¢ivo metodama i sredstvima direktnog mar-
ketinga. Direktnim marketingom moze koristiti i samo za prikupljanje upita, posle kojih
sledi li¢na prodaja.

Definisanje ciljeva. Pre razvijanja posebnih ciljeva mora se utvrditi da li osnovni cilj pri-
kupljanje narudzbina (tj. prodaja) ili pridobijanje kvalifikacija (stvaranje baze podataka -
lista) i pretvaranje potencijalnih kupaca u kupce. Budu¢i da izmedu ova dva pristupa
direktnog marketinga postoji velika razlika, to ¢e uticati na prirodu i na osobine aktivnos-
ti.

Izbor medija. Najces¢i mediji u sluzbi direktnog marketinga su: postanske posiljke (kata-
lozi), Stampani mediji, telefoni, emisije (radio, TV), elektronska posta. Izbor pogodnog
medija za lansiranje odredene ponude zavisi od niza razlicitih faktora, ukljucujuéi potre-
ban stepen selektivnosti publike, prostora (ili vremena) potrebnog za prezentovanje ponu-
de, potrebe “pokazivanja” proizvoda i naravno o visini troskova koju je moguce podneti
obzirom na o¢ekivani procenat odgovora.

Kreiranje ponude. Svrha svakog programa i kampanje direktnog marketinga je da izazo-
ve merljivu reakciju, koja bi u svojoj zavr$nici morala rezultirati prodajom. Izazvati reak-
cije kod potencijalnih kupaca zadatak je ponude. Ponuda je ta koja ¢e svojom naglasenom
korisnoséu za primaoca doprineti prodaji, stvaranju lista za prodaju u “drugom koraku” ili
povecati promet u prodavnicama.

Elementi kreiranja dobre ponude jesu: jedinica prodaje, cena, uslovi placanja (gotovina,
kredit, otplata i sl.), obaveza (Sta se od kupca ocekuje), prevoz i dostava, garancija, dodat-
ne vrednosti (specijalni aranzmani, besplatna proba, pokloni, nagradne igre), vreme - tra-
janje ponude.
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Kao $to je ve¢ spomenuto, direktni marketing ne ukljucuje samo dobijanje odgovora, nego
i izvrSenje zadataka, kvalifikaciju upitnika i sl. Kod sastavljanja ponude, kao i kod modi-
fikacije celokupne kampanje, prikladno je pratiti AIDA model (Attention, Interest, Desire,
Action). Aktivnosti direktnog marketinga potrebno je tako kreirati da svojim naglaSenim
delovima mogu privuéi paznju, izazvati zainteresovanost, pobuditi zelju i izazvati akciju
kod potencijalnog korisnika. Na primer, moguce je tvrditi kako 3 od 4 ¢itaoca (dnevnih
novina, ¢asopisa, direktne poste, web - stranica) prvo ¢ita samo naslove. Cilj je ponude da
ve¢ naslovom uspe privuéi paznju Citaoca i zainteresovati ga da procita poruku do kraja.
Da bi ponuda dosla u “prave ruke”, potrebno je, pored odabira medija, posedovati i adek-
vatnu listu imena potencijalnih kupaca.

IstraZivanje za potrebe direktnog marketinga

Istrazivanje trzi$ta preko je potrebna pretpostavka uspesne strategije marketinga. Svojim
analitickim tehnikama ono omogucuje objektivno sagledavanje trzi$ne situacije i odnosa
na trzistu, pa tako pomaze uspostavljanju potrebne trzisne transparentnosti.

Direktni marketing se ne sluZi istrazivanjem trzista samo kao instrumentom analize, nego
c¢esto 1 kao instrumentom oblikovanja trzista. Pritom direktna komunikacija sa potrosaci-
ma pruza veliku prednost. Kroz obuhvatanje i analizu reakcija trzista jedne zavrSene akci-
je direktnog marketinga moguce je tacno meriti dobijene rezultate i upotrebiti ih kao
pomo¢ pri odlucivanju kod narednih poslovnih akcija koje tek slede.

LISTE, BAZE PODATAKA O KUPCIMA

Jedna je od osnovnih razlika izmedu direktnog marketinga i ostalih marketinskih aktiv-
nosti u koris¢enju baze podataka o kupcima. Upravo su kvalitetne i azurirane baze
podataka o kupcima imperativ efikasnog direktnog marketinga. Informacije o najboljem
kupcu, o vrsti proizvoda/usluga koje kupuje i o ucestalosti predstavljaju “tajno oruzje” na
trzistu [Stone, B. 1995:37].

Poceci stvaranja baza podataka u marketinske svrhe vezu se uz inoviranje postanskog
broja kao oznake geografskog podrucja u SAD. Najpre je tzv. “ZIP code” (Zone Improve-
ment Program - 1960. godine), kreiran zbog efikasnije i brze dostave posiljaka. Prednosti
novog oznacavanja i deljenja nacionalnog podrucja prepoznali su marketinski ,,istraziva-
¢i”, pa se 1967. godine pojavljuje i prvi znanstveni ¢lanak (Harvard Business Review)
autora Martin Baiera na temu koriStenja ZIP koda.

Komponente svakog promocijskog programa moraju biti zasnovane na segmentaciji
trzista i na ciljnom usmeravanju aktivnosti. Za potrebe segmentacije i usmeravanja ciljanih
promocijskih aktivnosti direktni marketing se koristi bazom podataka, tj. popisom postoje-
¢ih 1 potencijalnih potroSaca. Kompanija koja se zeli baviti direktnim marketingom mora
prvo uspostaviti baze podataka o potroSacima. Baze mogu biti vlastite ili tude, nabavljene
razmenom ili posredstvom tzv. “list brokera”.

Podaci o ucestalosti kupovine, poslednjoj kupovini i iznosu potro§enom u kupovini osnov-
ni su elementi pracenja kupaca i dodeljivanja odredenog hijerarhijskog polozaja u bazama,
¢ime se kompanija i te kako koristi. No, ponekad takve efikasne baze podataka nije jedno-
stavno napraviti.
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Da bi se formirala efikasna baza podataka, prema Farliju, potrebno je:

e Odrediti prave atribute i informacije koje baza mora imati. Sadrzi li baza podataka
punu adresu, naziv grada i poStanski broj kupca? Je li u bazu ukljucena i e-mail
adresa odredenog kupca (ako je ima). Sadrze li telefonske brojeve i pozive kupaca?

e  Detaljno analizirati postoje¢e kupce u bazi podataka. Uz pomo¢ ove aktivnosti
relativno je jednostavno uociti kompletno trziste na koje cilja odredena grupa.

e  Kontinuirano azurirati i dodavati nove informacije u bazu. Baza podataka proces je
koji se ne zavrSava samom izradom. Ona je element direktnog marketinga koji se Siri
irazvija nakon svakog novog kupca i zato ju je vazno odrZavati i nadopunjivati novim
podacima.

e  Segmentirati i postaviti prioritete u bazi. Neki od postojecih kupaca stalni su kupci, a
neki su tek pridosli. Svi kupci u bazi moraju imati svoje prioritete uz pomo¢ kojih je
moguce dobiti jasnu sliku trzista i kupca u njemu;

e  Koristiti se bazom podataka kao osnovicom svih projekata direktnog marketinga.

Vrsta podataka (atributa) koje baza mora sadrzati zavisi od vrste trzista (potrosacko ili
industrijsko) i od delatnosti preduzeca. U jednom i u drugom slucaju, baze bi morale sadr-
zati barem sledece osnovne podatke:

e Ime i prezime potrosaca/kupca, odnosno naziv preduzeca;
e  Postansku adresu, ukljucujudi i postanski broj (ZIP kod);
e  Broj telefona;

e  Datum i podobnosti o kupovini narudzbine;

e  Podaci o poslednjim kupovinama, o ucestalosti kupovanja i o utroSenim novca-
nim iznosima;
e  Stalno pradenje i procena pouzdanosti i ugleda;

e  Relevantne demografske podatke za individualne korisnike (godine starosti, pol,
brac¢no stanje, podaci o porodici, obrazovanje, dohodak, zanimanje).

Baze podataka su klju¢na stvar u direktnom marketingu jer se pomocu njih prodavac
direktno obraca potrosacu. Neophodno je da se podaci azuriraju, ukoliko dode do bilo
kakve promene.

ZAKLJUCAK

Analiziraju¢i srz direktnog marketinga, imali smo na umu da direktni marketing, zapravo,
proizlazi iz klasi¢énog marketinga, i ne predstavlja neki poseban oblik trziSno usmerene
poslovne politike, ve¢ je to drugaciji nacin usmeravanja poslovnih aktivnosti na komuni-
kaciju s pojedincem i manjim segmentima potroSaca — korisnika.
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Globalno trziste naglasavalo je transakcije zasnovane na masovnim komunikacijama, a
interaktivni marketing zastupa odnose koji se zasnivaju na posebno prilagodenim ponu-
dama proizvoda i na individualnim porukama. Jedno je sigurno, rast direktnog marketinga
na trzistu potrosaca odgovor je na marketinsku stvarnost dvadest prvog veka. Visoki tros-
kovi prevoza, zakréenost saobracaja, problemi sa parkiranjem, nedostatak vremena, redovi
na blagajnama, podsti¢u upravo kupovinu iz kuce ili iz kancelarije. Tragom saznanja da
klasi¢an marketing nije uvek dovoljan za pruzanje optimalnih reSenja vezanih za proble-
me prodaje u datim okolnostima, praksa marketinga ponudila je reSenje interaktivnog
marketinga, koji razvija i nove mehanizme prodaje i komunikacije (u interakciji sa ostalim
elementima marketinskog spleta), da bi kupac, prema sopstvenim Zeljama, mogao da kupi
potrebnu stvar, pritom komunicirajuci sa prodavcem. Primarni cilj takve komunikacije je
ipak prodaja, kojom se potrosacu pruza veca vrednost i poboljsava kvalitet njegovog zivo-
ta. No, dodatni cilj direktnog marketinga je i kontinuirana komunikacija, uspostavljanjem
kontakta i stvaranja dugoro¢nih odnosa sa potrosacem.
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sources. One of the basic differences between direct marketing and other marketing activi-
ties is in the use of customer database. One needs the most efficient gear and content of
advertising appeals. The new technologies were the ones to allow the re-development of
direct marketing by using the car, phone, fax, PC-es, e-mail, television, internet.

Key words: direct markting, databases, advertising, market, consumers.

JEL Classification: M31, M37.

* Professor of Professional Studies, Doctor of Economic Sciences, Higher Education Institution for Professional
studies for Propaganda and Public Relations, Belgrade, e-mail: spin_on@hotmail.com

* Teaching Assistant, Master of Business Economy, Higher Education Institution for Professional studies for
Propaganda and Public Relations, Belgrade, e-mail: biljanapanic1986(@gmail.com

¢ Professor of Professional Studies, Doctor Of Science For Safety, Higher Education Institution for Professional
studies for Propaganda and Public Relations, Belgrade, e-mail: kolevces@yahoo.com

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 55

MOC
komunikacije



VISOKA STRUKOVINA SKOLA ZA PANEVROPSKIUNIVERZITET

PROPAGANDU I ODNOSE SA JAVINOSCTU SAPEIRON®
ELIT COLLEGE, BEOGRAD BANJA LUEA
PANEVROPSKI UNIVERZITET
I Medunarodni nauéni skup APEIRON
MOC »Mo¢é komunikacije 2012 \YUENbOH
i e 38 multidisclplinarnes | virtusine studije
komunikacije Bania Luka

STRATEGIJA KOMUNIKACIJE BANAKA I OSIGURA-
VAJUCIH KOMPANIJA ZA ODRZIVI RAZVOJ

1 2 3
Mila Jancetovi¢ , Radica Jovanovié¢ , Jana Cvijié

Rezime: Komunikacioni zahtevi banaka i osiguravajucih kompanija se povecavaju zato
Sto one danas posluju na veoma dinamicnom i kompetitivnom trZistu, i nude svojim klijen-
tima veoma Sirok asortiman proizvoda. U ovom, kompetitivnom okruzenju, veoma je bitno
da postoji adekvatna komunikacija sa stejkholderima. Tokom proteklih nekoliko godina
doslo je do znacajnog razvoja ekoloske svesti u poslovanju banaka i osiguravajucih kom-
panija.

Efikasna komunikacija banke sa stejkholderima (akcionarima i klijentima) podrazumeva
identifikovanje poslovne strategije koja ¢e pored ostalog biti i podrska odrzivom razvoju.
Korporativna drustvena odgovornost u zastiti Zivotne sredine treba da postane integralni
element strategije banke, Sto je i dobra baza za razvoj konkurentskih prednosti. Banke
treba da kroz realizaciju strateskih i operativnih marketing aktivnosti proaktivno deluju
na stimulisanje ekoloski podobnih projekata. Inicijativa drustveno odgovornog ponasanja
treba da se koristi za poboljsanje odnosa sa stejkholderima banke, te za sticanje konku-
rentske prednost.

Marketing menadzeri osiguravajucih kompanija treba da identifikuju takva strateska
opredeljenja koja ¢e omoguciti prosirenje portfelja osiguranja tako Sto ¢e podrzati upot-
rebu mogucih obnovljivih izvora energije.

Od strateskog menadzmenta banaka i osiguravajucih kompanija ocekuje se proaktivna
uloga u razvoju korporativne drustvene odgovornosti u zastiti Zivotne sredine, a u funkciji
realizacije koncepta odrzivog razvoja, s jedne strane, i povecanju konkurentskih prednos-
ti, sa druge strane.
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UvOD

Zagadenje se Siri i sprecava toplotu da izade iz zemlje. Pored ostalog, zagadenje izaziva
rast nivoa mora, jer se ledeni pokrivac topi. Uopsteno govoreci, postoji veliki konsenzus
da su ljudski uticaji doveli do znacajnih klimatskih promena i da je neophodno da se hitno
reaguje [1].

Vremenom, postepeno i povremeno, ljudi su oblikovali zivotnu sredinu, ali sada, ljudski
uticaj, posebno industrijska aktivnost, znacajno u §irokom spektru menja prirodu. Industri-
ja je direktno odgovorna za velike ekoloske incidente, kao §to su izlivanje nafte u Exxon
Valdez-u, na Aljasci ili gubitak stanista, kao $to je kréenje Suma u Amazonu i drugih pra-
$uma kao posledica industrijske proizvodnje. Stavise, industrija je vrlo bahata prema siro-
vinama, a premalo reciklira (Ayres, 2004). Moramo da se brinemo za biosferu, jer ona ima
sopstvenu vrednost. Ljudska bi¢a moralno su obavezna da ispune ulogu upravljanja u smi-
slu oCuvanja vrsta, odrzavanja integriteta prirodnih zajednica i obezbedivanja zdravog
funkcionisanja biosfere.

Indirektno, povecanjem kori$é¢enja poljoprivrednog pesticida i herbicida izaziva uzrokuje
se nepovoljno dejstvo u smislu gubitka biodiverziteta, dok industrijska aktivnost izaziva
zagadenje vazduha, zemljista i vode.

Jedan od veoma znacajnih dokumenata u zastiti zivotne sredine je Arhuska konvencija
[1]. Po ovoj konvenciji neophodno je da se preduzmu odredene mere u pravcu jacanja
zastite zivotne sredine u domenu poveéanja ucesca javnosti u procesu donosenja odluka o
pitanjima koja su vazna za njihovu zivotnu sredinu i zdravlje. Sve to obavezuje da se uci-
ne dostupnim informacije koje su od znacaja za zivotnu sredinu, kao i da se omoguc¢i §iro-
koj javnosti da ukoliko je zainteresovana ucestvuje u odlucivanju, kao i da se obezbedi
neophodna pravna zastita ukoliko su ova prava uskracena.

Organizacije sve viSe postaju svesne Cinjenice da samo proaktivno upravljanje zastitom
zivotne sredine moze da poveca ekonomske dobitke, i ostvari konkurentsku prednost.
Samo uz pomo¢ integralnog pristupa u zastiti Zivotne sredine, upravljanje organizacijom
predstavlja vid druStveno odgovornog poslovanja.

Zastita zivotne sredine predstavlja vrlo zna¢ajno podrucje istrazivanja. Moze da se prou-
Cava sa razliCitih aspekata imajuci u vidu njeno sve kompleksnije delovanje na druge
oblasti ljudskog opstanka. Ocuvanje zivotne sredine zahteva jasno definisanje ekoloskih
problema i nacina njihovog resavanja [3].

Ono §to je nesumnjivo tacno je da su odnosi sa okolinom postali centar paznje tokom pos-
lednje dve decenije od Kjota. Bilo je niz globalnih sastanaka na temu klimatskih promena.
Ocigledno je da postoji novi globalni interes za pitanja zastite zivotne sredine (Gray,
2009), uopste, i posebno tehnike smanjenja ugljenika. Postoji aktivna debata o tome da li
da bi smo sacuvali planetu moramo da se okrenemo ka veoma zelenim ekoloskim pozici-
jama (Maunders & Burritt, 1991).

Nacionalna strategija za ukljuc¢ivanje Republike Srbije u mehanizam cistog razvoja Kjoto
protokola obezbeduje osnovne informacije o mehanizmu ¢istog razvoja (CDM) Kjoto
protokola, procedurama, iskustvima i moguénostima za realizaciju CDM projekata, identi-
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fikuje probleme u sprovodenju CDM projekata i daje potencijalna reSenja za sektore upra-
vljanja otpadom, poljoprivrede i Sumarstva [23]. Fokusirana je na identifikaciju moguéno-
sti poboljsanja stanja zivotne sredine pra¢enog ekonomskim i drustvenim razvojem drza-
ve.

Omogucavanje veceg ucesca javnosti u procesu odlucivanja o zastiti Zivotne sredine je
jedan od kljuénih preduslova za adekvatnu primenu koncepta odrzivog razvoja, kao i za
preventivno delovanje na neodgovorno ponasanje pojedinaca, kompanija i regulatornih
institucija prema zivotnoj sredini. U tom smislu, neophodno je razviti mehanizme za
informisanje gradana o moguénostima uce$¢a u odluéivanju o Zivotnoj sredini i bolja
komunikacija izmedu lokalnih zajednica, medija, privrednih subjekata, drzavnih organiza-
cija i nevladinih organizacija. Posebno vaznu ulogu u podizanju ekoloske svesti imaju
banke i osiguravajuc¢e komanije koje sprovode razli¢ite kampanje u tom smislu i investira-
ju u ekoloski podobne projekta (zastita zivotne sredine i povecanje energetske efikasnos-
ti). Time one daju odli¢an primer organizacijama i gradanima u sferi drustveno odgovor-
nog poslovanja. Mnoge banke i osiguravaju¢e kompanije na svojim sajtovima isti¢u u prvi
plan sve aktivnosti koje su vezane za povecanje kvaliteta upravljanja zivotnom sredinom.

STRATEGIJA BANAKA I OSIGURAVAJUCIH DRUSTAVA I
KOMUNICIRANJE SA OKRUZENJEM

Komuniciranje je razraden i viSeslojan proces u ljudskom drustvu i njegovom svetu smis-
la. Pojava nauke o komuniciranju se tradicionalno vezuje za SAD, iako je poznata Cinjeni-
ca da su evropski doprinosi rani i zna¢ajni. Od posebnog znac¢aja za adekvatno komunici-
ranje je primena adekvatne informaciono-komunikacione tehnologije [11].

Informaciono-komunikaciona tehnologija obuhvata sve elektronske medije ¢ija je funkcija
prenos informacija izmedu posiljaoca i primaoca, i omogucavanje ili podrska komunikaci-
ji. Promene u oblasti informaciono-komunikacionih tehnologija su dinami¢ne. Razvoj
savremene tehnologije i informacionih sistema uslovili su znacajnu promenu u poslovanju
preduzeca i nacinu komuniciranja. Savremene informaciono-tehnologije omogucavaju
brzo komuniciranje sa drugim bankama i klijentima u zemlji 1 u inostranstvu, kao i efikas-
no komuniciranje osiguravajuc¢ih drustava sa srodnim institucijama i klijentima. Razvoj
elektronskih finansijskih trzista pokazuje brzu pokretljivost [4].

Jedan od znacajnih aspekata komuniciranja gravitira ka predmetu psihologije. Sadrzina
komuniciranja kao razmene jesu tekovine ljudske svesti i volje, emocija, pa ¢ak i podsves-
ti. Re¢ je zapravo, o mentalnim tekovinama koje se uz pomo¢ komunikacionih ¢inova, a
preko razli¢itih tipova simbola upucuju u formi poruka drugim ljudima [18]. Jedan od
najaktuelnijih problema danasnjice jeste upravo, komuniciranje sa zivotnom sredinom. Od
finansijskih institucija se zahteva drustveno odgovorno ponasanje, a to podrazumeva i
ekolosko komuniciranje sa zivotnom sredinom. U srediStu paznje je fokusiranje napora
svih relevantnih institucija ka realizaciji koncepta odrzivog razvoja.
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Casten (1997) isti¢e posebnu ulogu advertajzinga kao klasi¢nog i znacajnog instrumenta u
politici komuniciranja (odnosi s javno$éu, sponzorisanje i drugo). Od posebnog znacaja u
tom smislu je razvoj strategija advertajzinga.

Pojam odrzivog razvoja dovodi se, najcesce, u vezu sa zastitom zivotne sredine i planira-
njem drustvenog razvoja. Odrzivi razvoj spaja ujedno brigu za Zzivi svet na planeti Zemlji i
za oCuvanje kapaciteta prirodnih resursa sa drustvenim i ekoloskim izazovima koji stoje
pred svakim drustvom i Covecanstvom u celini.

Strateski menadzment banaka i osiguravaju¢ih kompanija treba da kreira drustveno odgo-
vorne strategije koje ¢e omoguciti kompaniji da stekne konkurentsku prednost na trzistu
na kome posluje. Ekoloska odgovornost je sigurno, sve prisutnija u svesti potencijalnih
klijenata, tako da to menadZzment mora da uvazi, te generiSe u odgovarajucu strategiju.
Drustveno odgovorno poslovanje moze da bude znacajna prednost. Posebno vaznu ulogu
imaju marketing menadzeri u bankama i osiguravaju¢im kompanijama, a naravno, i u dru-
gim organizacijama. Dakle, uticaj na Zivotnu sredinu predstavlja primarni kriterijum za
donosenje odluke za insitucije koje su drustveno odgovorne u svom poslovanju. Vreme,
prostor i socijalne dimenzije se proSiruju i projekat sa predznakom ekoloski dobija dugo-
ro¢nu perspektivu za razliku od tradicionalnog kapitalnog budzetiranja projekata. Medu-
tim, postavlja se i pitanje ograni¢enosti kapaciteta finansijskih resursa koji su namenjeni
promociji kompanije, tako da je od posebnog znacaja da se uradi analizira izabranog pro-
motivnog miksa, odnosno komunikacionih kanala u domenu u kome posluju banke i osi-
guravajuéa drustva, kako bi se ostvarili najbolji promotivni rezultati u sferi drustveno
odgovornog poslovanja.

Funkcija informacija i medija je u njihovoj sposobnosti da uti¢u na direkciju i intenzitet
stava koji se formira o odredenom pitanju koje je trenutno aktuelno [18].

Troskovi zivota u celom svetu su u zna¢ajnom porastu i nastavljaju tim stopama, paralele-
no, sa sve ve¢im razvojem trenda i svesti o zastiti zivotne sredine. Javne korporacije imaju
sve vecu odgovornost i pritisak da moraju da se ponasaju kao dobar “gradanin” po pitanju
“lepog odnosa” prema zivotni sredini. Veliki broj ekoloskih zakona je usvojen kako bi se
celom svetu poslala poruka o kretanju “zelenog talasa u komuniciranju sa okruzenjem
Sirom sveta.

Ekologki prosveéeni menadzment shvata organizacije kao prvenstveno ekoloki odrziv
entitet, nasuprot samo ekonomskom. U skladu sa tim, zivotna sredina, umesto da bude
suprotno maksimiziranju ekonomske vrednosti, predstavlja primarni dugoro¢ni parametar
poslovnih odluka. Strateski ciljevi treba da budu utemeljeni na dugoro¢nim ciljevima odr-
zivosti, a ne isklju¢ivo na ciljevima profitabilnosti. Ekoloski prosveéen menadzment raz-
matra moguce pravce delovanja u svetlu toga da li ¢e vrSenjem océekivane akcije organiza-
cija moci da postigne odrzivost zivotne sredine kroz generisanje proizvoda i usluga. O
ovoj temi postoje razliciti stavovi na doma¢em nivou. Jedan od njih je: “Prava krilatica za
poslovno odluc¢ivanje na nivou svakog pojedinacnog ekonomskog entiteta mogla bi, treba-
lo bi i morala bi da bude samo Ekologija mora da se pita, ali Ekonomija odlucuje” [Petro-
vi¢, 2010].

U nekim slucajevima u ranijim godinama, pitanja zivotne sredine su prakti¢no ignorisana
od strane korporacija i pojedinaca. Opasni otpad i druge sliéne stavke smatrale su se
cenom rastuce ekonomije. Vremena su se promenila i ljudi sada shvataju posledice otpad-
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nih proizvoda koji uni$tavaju Zivotnu sredinu. Danas, drustvo shvata da je ocuvanje Cistog
vazduha, vode i zemljista vaznije od traZenja jeftinijih proizvoda i usluga za potrosace i
klijente i veceg profita za kompanije. Mnogi ljudi su spremni da plate vise za proizvod ili
uslugu koja je “ekoloska”. Mnoge kompanije su sada zainteresovane da budu okarakteri-
sane kao "zelene", kao $to i mnogi investitori vode racuna o ekoloskoj odgovornosti, te
sve viSe investiraju u razli¢ite projekte u funkciji zastite zZivotne sredine.

Poslovni odnosi i prakse ali i svest korisnika prilikom donosenja odluke o kupovini,
menjaju se koriste¢i sve vise finansijske i nefinansijske metrike. Slicno tome, sve vise je
karakteristi¢no za zainteresovane strane, kao $to su dobavljaéi i investitori, da se obavezno
postuje niz klauzula i uslovi za njihovo angazovanje, (na primer, reputacija komanije se
sagledava prema odnosu prema zivotnoj sredini a ne samo da se sagledavaju iskljucivo
finansijske performanse).

Jedna od kljuénih strategija banaka i osiguravajuc¢ih kompanija treba da bude kroz nacdin
finansiranja u smislu favorizovanja ekoloskih projekata (Knezevi¢ 2012). U novije vreme
mnoge domace osiguravajué¢e kompanije i bankarske institucije daju bolje kreditne uslove
za finansiranje projekata energetske efikasnosti i ucestvuju kao partneri u finansiranju
ekoloskih projekata.

Takode, predlaze se da se odnos menadzera prema okruzenju razvija u skladu sa tim kako
potrosaci traze sve vece korporativne i drustvene odgovornost i da se promene menadzer-
ski stavovi povezani samo sa povecanjem finansijskih perfomansi firme. Do sada, literatu-
ra trziSne orijentacije nije posmatrala detaljnije ulogu strateskih ekoloskih menadzera,
njihove stavove i njihov potencijalni uticaj na trzi$te i samu organizaciju.

Menadzeri mogu da uti¢u na donoSenje strateskih odluka finansijskih kompanija, u smislu
kompanije kao sredstva drustvenog razvoja i odnosa dobrih komsija izmedu kompanije i
njenih aktera. Drugim rec¢ima, jaki stavovi za zastitu prirodne sredine mogu da dovedu do
poboljsanja inovativnosti u finansiranju projekata. [6][16].

ULOGA BANAKA U FINANSIRANJU EKOLOSKIH PROJEKATA

Zaposleni u bankama koji komuniciraju objektiviziraju svoje ideje. Koncept druStveno
odgovornog poslovanja mora da odgovori na ovaj ogromni ekoloski izazov: mora da obu-
hvati kako ublazavanje — izbe¢i ono ¢ime se ne moze upravljati — tako i prilagodavanje —
upravljati onim $to je neizbezno — a sve to zadrzavajuci fokus na njegovim socijalnim
dimenzijama.

Klimatske promene ozbiljno pogadaju zemlje u razvoju i mogu da anuliraju mnoge uspehe
u borbi protiv siromastva, gladi, bolesti i napora da se poboljsa kvalitet zivota ljudi. To je
zbog toga Sto promene temperature, padavina, nivoa mora i uéestalost katastrofa izazvanih
vremenskim prilikama predstavljaju veoma veliki rizik za poljoprivredu, infrastrukturu,
snabdevanje hranom i vodom. Projekcije idu u tom pravcu da ¢e u narednim decenijama
zemlje u razvoju doziveti najvec¢i porast emisije gasova sa efektima staklene baste, Sto
upucuje na zakljucak da je od izuzetne vaznosti da investicije danas pomognu da ove zem-
lje predu na nacine razvoja koji podrazumevaju niske emisije ugljenika i da se prilagode
klimi [19] [20] [ 21] [22]. Posebnu ulogu u tom smislu, naravno imaju bankarske instituci-
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je, kao 1 razni institucionalni investitori. Trzi$ta kapitala ¢e svakako imati znacajnu ulogu
u mobilisanju privatnog kapitala za finansiranje postupaka ublazavanja klimatskih prome-
na i projekata prilagodavanja.

Pristupanje klimatskim promenama zahteva globalnu saradnju koja prevazilazi granice
jedne zemlje, a to se dosad nije deSavalo. World Bank Group (Svetska banka) pomaze u
pruzanju podrske zemljama u razvoju i daje doprinos trazenju globalnog resenja. Ova
banka izgraduje vazne partnerske odnose u vezi sa klimatskim promenama sa vladama
zemalja-Clanica i velikim brojem organizacija.

Svetska banka aktivno saraduje sa oko 130 zemalja i podrzava njihov analiticki rad, plani-
ranje 1 investiranje u cilju prilagodavanja i ublazavanja efekata klimatskih promena pose-
bno u slede¢im sektorima: zdravstveni sektor, vodosnabdevanje i sanitarni sektor, energi-
ja, transport, industrija, rudarstvo, gradevinarstvo, trgovina, turizam, poljoprivreda,
Sumarstvo, ribarstvo, zastita zivotne sredine i upravljanje katastrofama [19] [20] [ 21]
[22].

“Zeleni projekti” Svetske banke su, kao i svi njeni projekti, usmereni na smanjenje siro-
mastva 1 unapredenje lokalnih privreda. Medutim, posebno se fokusiraju na pitanja kli-
matskih promena koje direktno uticu na zemlje u razvoju.

Godine 2008. Svetska banka je zapocela svoj ,,Strateski okvir za razvoj i klimatske pro-
mene* da bi stimulisala i koordinisala aktivnosti javnog i privatnog sektora u ovoj oblasti.
Zelena obveznica Svetske banke predstavlja primer jedne vrste inovacije koju Svetska
banka pokusSava da podstakne u okviru ovog okvira.

Nakon predstavljanja zelenih obveznica Svetske banke americkim investitorima na godis-
njoj Konferenciji SR/ in the Rockies, novembra 2010, prva zelena obveznica Svetske ban-
ke kreirana posebno za distribuciju u SAD pustena je preko Skandinaviska Enskilda Ban-
ken (SEB) [19] [20] [ 21] [22].

Zelena obveznica Svetske banke sluzi za prikupljanje finansijskih sredstava od investitora
koji ocekuju fiksni povracaj na svoja ulaganja, a koja bi sluzila kao podrska Svetskoj ban-
ci da odobrava zajmove prihvatljivim projektima usmerenim na ublazavanje klimatskih
promena ili pomo¢ ugrozenim ljudima da se prilagode na te promene. Ovaj proizvod nap-
ravljen je u saradnji sa Skandinavska Enskilda Banken (SEB) kao odgovor na specificne
zahteve investitora za proizvod sa fiksnim povracajem rangiran sa tri A, a koji podrzava
projekte koji se bave klimatskim promenama. Od 2008. godine Svetska banka emitovala
je zelene obveznice u vrednosti od preko 2 milijarde US dolara, a svrha je da se investito-
rima u obveznice ponudi proizvod koji zadovoljava njihove ciljeve u pogledu povracéaja
na investicije u koje je uracunat i rizik, s jedne strane, kao i da se podrzi finansiranje pro-
jekata kojima se smanjuje emisija gasova sa efektom staklene baste i pomaze zemljama da
se prilagode uticajima klimatskih promena, s druge strane [19] [20] [ 21] [22].

Odgovarajuce projekte biraju strucnjaci za zastitu zivotne sredine Svetske banke. Ovi pro-
jekti treba da zadovolje posebne kriterijume za razvoj uz nizak nivo ugljenika. Primeri
prihvatljivih projekata za ublazavanje posledica klimatskih promena su slede¢i:

e Instaliranje solarnih postrojenja i postrojenja na vetar;

e Investiranje u nove tehnologije koje doprinose manjim emisijama gasova sa efek-
tom staklene baste (GHG);
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e Rehabilitacija elektrana i objekata za prenos energije kojom bi se smanjile emisi-
je gasova sa efektom staklene baste (GHG);

e Veca efikasnost u transportu, ukljucujuéi zamenu goriva i masovni prevoz;

e Upravljanje otpadom (emisija metana) i izgradnja energetski efikasnih zgrada; i

e Smanjenje koncentracije ugljenika putem ponovnog poSumljavanja i sprecavanja
seCe Suma .

Primeri prihvatljivih projekata za prilagodavanje na klimatske promene su sledec¢i: [19]
[20] [ 21][22]:

e  Zastita od poplava (ukljucujuci ponovno posumljavanja i upravljanje recnim sli-
vovima);

e Poboljsanje bezbednosti hrane i poljoprivredni sistemi koji umanjuju stres (koji
¢e usporiti nestajanje Suma); i

e (Odrzivo upravljanje Sumama i spre¢avanje sece (unistavanja) Sumskog fonda.

Za adekvatno finansiranje ekoloskih projekata treba da se jasno definiSu strategije razvoja
jedne zemlje i obezbedi zadovoljavajuca transparentnost nacina finansiranja projekata.
Neophodna je ve¢a angazovanost finansijskih institucija u zivotne sredine, kao i potpuna
dostupnost kapitala za finansiranje projekata za izgradnju energetski efikasnih postrojenja,
projekata za oCuvanje i revitalizaciju biodiverziteta. Od posebnog znacaja su partnerstva
javnog i privatnog sektora za efikasniju koordinaciju resursa, tehnologije i kadrova u svr-
hu o¢uvanja Zivotne sredine.

Drustvena odgovornost banaka i osiguravaju¢ih kompanija upravo se ogleda jednim
delom u pristupu investiranja u ekoloski podobne projekte. Na tom polju,u nasoj zemlji se
isti¢e Banka Inteza koja finansira projekte obnovljivih izvora energije primenom projekt-
nog finansiranja. Takode, bitno je napomenuti i ulogu KfW razvojne banke u podrsci
energetskom sektoru Srbije. KfW banka dodeljuje kredite po osnovu programa za smanje-
nje ugljenika i programa za energetsku efikasnost. Banke u novije vreme snizavaju kama-
tne stope na kredite za finansiranje $to ima za cilj povecanje energetske efikasnosti. Zatim
se istice 1 doprinos drustveno odgovornom poslovanju kompanije Dunav osiguranje, koja
je unovije vreme usla u projekat finansiranja energetski odrzivih izvora.

KORPORATIVNA ODGOVORNOST I IZVESTAVANJE O
ZIVOTNOJ SREDINI

Na zvani¢nim WEB sajtovima banaka i osiguravajuc¢ih kompanija mogu da se vide razlici-
ti tipovi izvestaja o druStveno-odgovornom ponasanju. To je jedna vrsta komuniciranja
ovih institucija sa okruzenjem, $to naravno moze da ima visestruke koristi. S obzirom na
rastu¢u ekolosku svest, sve je prisutnija zainteresovanost gradana pri izboru banke ¢ije bi
finansijske usluge koristili, u smislu koje su banke drustveno odgovorne u svom poslova-
nju a koje to nisu.
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Mnoge banke na domacem i Sire posmatranom trzistu, objavljuju posebne izvestaje o
drustveno odgovornom poslovanju na svojim sajtovima. Tome se u novije vreme posveéu-
je sve veca paznja.

Neophodno je, na racunovodstvenoj evidenciji i obracunu troskova zasnovano, modelirati
finansijske izvestaje prilagodene svim interesentima, Sto zahteva razvoj racunovodstva
zastite Zivotne sredine, odnosno razvoj ekoloskog racunovodstva. Racunovodstvo je veé
pocelo da se zanima za probleme zastite zivotne sredine, sa posebnim akcentom na pove-
¢anje te njene aktivnosti u narednim godinama (Knezevi¢ 2011).

U Evropi, primera radi, postoji veliki broj nagrada za dobrovoljna evropska korporativna
izveStavanja o Zivotnoj sredini. Ekoloska izveStavanja mogu da budu predstavljena kao
dobrovoljne smernice ili propisani standardi.

Predlaze se sledeci opsti model za upravljanje izveStavanjem o zivotnoj sredini, a koji ¢ini
pet klju¢nih delova (Grey 1995, Grey 2000, Daily 1991, Jones 2010):

e opasnosti po zivotnu sredinu,
e  korporativne odgovornosti,
e novog odnosa izmedu industrije/usluga i Zivotne sredine;
e potrebe za merenjem tog uticaja, i
e potrebe za izveStavanjem o ovom uticaju.
U okviru predlozenog modela, postoji diskusija od osam osnovnih premisa [10].

Prva premisa je da je okruzenje u opasnosti. Najugledniji nau¢ni izvori saglasni su u tome
da se danas suo¢avamo sa miksom ekoloskih problema. Druga premisa je da ljudska bica,
posebno industrija, imaju veliki uticaj na Zivotnu sredinu. Pored industrije, zna¢ajnu ulogu
imaju i finansijske institucije koje uticu na finansiranje ekoloski podobnih projekata (pod-
vukli autori). Treéa premisa, najcesce istaknuta od strane istraZivaca za zaStitu Zivotne
sredine je da se ovlas¢enje koje imaju organizacije moze posmatrati kao druStveni legiti-
mitet kroz minimalno prihvac¢ene moralne standarde (pravno utemeljeno) i kroz kolektiv-
nu druStvenu moralnu odgovornost.

Cetvrta premisa govori da nijedna vlada, organizacija ili pojedinac (a to ukljuéuje i mena-
dzere i rukovodioce) ne mogu sebi da dozvole da ne reaguju kada se suoce sa takvim
potencijalnim pretnjama. Potrebna je radikalna preorijentacija ljudskog odnosa sa Zivot-
nom sredinom. Potrebno je popraviti Stetu izazvanom degradacijom Zivotne sredine, uma-
njuti globalno zagrevanje, obnoviti staniSta i njihov biodiverzitet i to je peta premisa.
Odrzivi razvoj je koncept na koji su se mnoga preduzeéa i vlade ve¢ “pretplatili”, iako
Cesto samo retoricki. Odrzivi razvoj je pragmati¢na i prakti¢na inicijalna reakcija za razli-
¢ite ekoloski interesne grupe.

Sesta premisa je da konvencionalno upravljanje nije pogodno za upravljanje zastitom
zivotne sredine. Sedma premisa zasniva se na holistickom pogledu na ra¢unovodstvo.
Novi racunovodstveni sistem zasStite zivotne sredine bi trebalo da meri, beleZi i1 otkriva
¢itav niz ekoloskih korporativnih uticaja. To bi, izmedu ostalog, ukljucivalo i racunovods-
tvo za zagadenje vazduha i vode, kao i iscrpljivanje prirodnih resursa.
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Osmi i poslednji element teorijskog modela je verovanje da bi organizacija trebalo da
bude odgovorna za Zivotnu sredinu, zbog toga Sto su oni u sluzbi Zivotne sredine i zbog
prosvecenog li¢nog interesa. Sve organizacije ¢ine ljudska bica koja, iako nominalno pos-
tuju odredene organizacione ciljeve, kao §to su donosenje profita, one su takode, istovre-
meno gradani, roditelji i ¢lanovi Sire zajednice (Ostapski i Isaacs, 1992). Ako je potrebno
da se ispuni ova velika, zajednicka odgovornost i odgovornost na bazi upravljanja, neop-
hodno je otkrivanje i izveStavanje korporativnog uticaja na zivotnu sredinu.

ZAKLJUCAK

Svet mora da se razvija shodno potrebama ljudi, ali uz obavezu primene koncepta odrzi-
vog razvoja, kao sveobuhvatnog procesa koji utuce na drustvene, politicke i socijajlne
aspekte zZivota, na svim nivoima. Odrzivi razvoj podrazumeva izradu finansijskog modela
koji na kvalitetan na¢in zadovoljavaju druStveno-ekonomske potrebe i interese gradana, a
istovremeno uklanja ili znatno smanjuje uticaje koji prete ili Stete zivotnoj sredini i priro-
dnim resursima.

Od menadzmenta banaka i osiguravajué¢ih kompanija o¢ekuje se da identifikuju drustveno
odgovorne strategije koje ¢e im omoguciti da steknu imidz ekoloski odgovorne organiza-
cije. Ekoloska odgovornost je sigurno, sve prisutnija u svesti potencijalnih klijenata, tako
da to menadZment mora da uvazi, te uvrsti u odgovaraju¢u dugorocnu strategiju, jer to
moze da bude znacajna konkurentska prednost. Banke i osiguravaju¢e kompanije mogu da
budu pokretaci i podrska ulaganju u ekoloski podobne projekte, a posebno u domenu
povecanja energetske efikasnosti.

Posebno znacajnu ulogu u zastiti Zivotne sredine imaju banke. Od njih kao i od dugih
finansijskih institucija se o¢ekuje da razviju poseban pristup u finansiranju ekoloskih pro-
jekata, kao i za procenu sredinskih rizika radi donoSenja jednoobraznih odluka o krediti-
ma, investicijama osiguranja i drugo. Ocuvanje okoline treba da bude u fokusu paznje
strateSkog menadZmenta.
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BANK AND INSURANCE COMPANIES COMMUNICA-
TION STRATEGY FOR SUSTAINABLE DEVELOP-
MENT

Mila Janéetovi¢*, Radica Jovanovi¢®, Jana Cvijic’6

Abstract: Banks and insurance companies increasingly need to broaden their communica-
tion due to the fact that nowadays they do business on a highly dynamic and competitive
market and offer their clients a broad range of products. This competitive environment
requires that adequate communication should be established with stakeholders. The past
years have been characterised by a significant rise of environmental awareness in the
banks and insurance companies’ business operations.

An efficient communication of the bank and its stakeholders (both shareholders and cli-
ents) means identifying the business strategy that will, in addition to other goals, support
sustainable development. The corporate social responsibility in environmental protection
needs to become an integral part of the bank’s strategy, which in turn makes a sound
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basis for achieving competitive advantage. In their implementation of strategic and opera-
tional marketing activities banks must be proactively in initiating environmentally eligible
projects. The initiative for socially responsible behaviour should be used to improve the
relationship with the bank’s stakeholders, as well as to achieve competitive advantage.
The marketing managers of insurance companies are expected to identify such strategic
orientation that will allow for broadening their insurance portfolio in that they will pro-
mote the use of renewable energy sources.

The strategic managements of banks and insurance companies are expected to play a
proactive role in the development of corporate social responsibility and environmental
protection, all towards the realization of the sustainable development concept, on one
hand, and improving competitive advantage, on the other.

Key words: communication strategy, banks, insurance companies, sustainable develope-
ment, competitive advantage

JEL Classification: M31, M14, QO1
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ODNOSI S JAVNOSCU KAO PROFESIJA

Petronije Jevti¢', Ljiljana Mihajlovi¢ Stosi¢?, Klemencic Beno®

Rezime: Odnosi s javnoScéu su proces upraviljanja komunikacijom organizacije s njenom
unutrasnjom i spoljasnjom javnoscéu u svrhu postizanja medusobnog razumevanja, izgra-
dnje drustvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa. Kako bi firma uspesno
poslovala neophodno je da u svom timu ima uspesnog i sposobnog PR menadzera. U sup-
rotnom, gubi kontrolu nad informacijama koje, u danasnje vreme digitalne ekonomije,
neverovatnom brzinom prolaze kroz raznolike kanale komunikacije, i nema mogucnost da
utice na predstavu odnosno imidz koji mediji i ciljne javnosti stvaraju o njoj. Cilj mena-
dzera za odnose s javnoscu je da uspostavi kanale komunikacije sa ciljnim javnostima
kompanije kako bi postigao medusobno razumevanje, povoljno misljenje o organizaciji,
procenio stavove javnog mnjenja i uskladio politiku organizacije sa javnim misljenjem i
interesom i ciljevima kompanije. Kroz mnostvo aktivnosti, on stvara i odrzava reputaciju
firme. Uspeh u odnosima s javnoScu zavisi od mogucnosti komuniciranja, predstavljanja
ideja i misli, sposobnosti da se drugi navedu da slusaju, da deluju. U okruzenju koje je
pretrpano informacijama vestina efektivnog komuniciranja je od sustinske vaznosti. Da bi
organizacija efektivno poslovala mora da zna kako da plasira svoju poruku na kompetiti-
vnom trzistu ideja. Kompanija mora da ima PR menadzera koji razume izazove i prepozna
prilike koje ¢e unaprediti poslovanje.

Kljuéne reci: marketing, odnosi s javnoscu, PR, javno mnjenje

JEL Klasifikacija:M31

UuvoD

Gr¢ki filozof, racionalist Sokrat insistira na "brizljivo definisanje re¢i pre nego li se po¢nu
upotrebljavati u raspravi". Sokrat je verovao kako ¢e takve definicije ukloniti moguce
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nesporazume u razumevanju problematike. Pridrzavanje Sokratovog zahteva pokazalo se
velikim izazovom s kojim se susrecu brojni pisci u svojim radovima. Stoga bi i pojam
odnosi s javnoséu bilo korisno sagledati pomoc¢u metode kljuénih rijeci. Ako re¢ odnos i
prevedemo kao polozaj dve ili viSe stvari jedne prema drugoj; uzajamnost, povezanost
osoba, stvari ili pojmova, onda je jasno da je re¢ o komunikaciji. Druga re¢ u pojmu je
javnost. A ona predstavlja "ukupan broj obavestenih i upuéenih koji prestavljaju javno
mnjenje". Sagledavajuci ove kljucne reci, a proizlazi iz definicije, jasno je da su odnosi s
javnos¢éu komunikacija izmedu organizacije i njene javnosti.

Pojam odnosi s javnoS¢u oznacava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom
govornom podrucju naziva public relations ili skraéeno PR. Smatra se da je ovaj termin
najranije koriSten u SAD-u, odakle se njegova upotreba prosirila i na ostale zemlje. Naziv
i polozaj odnosa s javnosc¢u jako se razlikuje od organizacije do organizacije.

Odnosi sa javnosScu predstavljaju sistematsku,dugorocnu aktivnost na formiranju i odrza-
vanju pozitivnog stava javnosti o nekoj organizaciji ili licnosti. Krac¢e mogu da se odrede i
kao delatnosti upravljanja mnjenjem, a po mnogim autorima fokusiraju se na formiranje i
odrzavanje pozitivnog ili poboljsanje loseg imidza u javnosti.

Izvesno razlikovanje moguce je ako se prihvati da odnosi sa javnoScu nepredstavljaju
direktnu promociju konkretne robe ili usluge ,vec pre svega promociju marke odnosno
firme.Na primer, Enciklopedija Britanika primenu marketinskih koncepta i tehnika u pro-
mociji

organizacija kao takvih svrstava u publik relation.Tada bi odnosi sa javnoscu predstavljali
vid difuzne propagande koja nema konkretan cilj,vec kao predmet promocije uzima celo-
kupnu organizaciju.Nasuprot tome ,politicki marketing bi bio vrsta direktne politicke pro-
pagande sa konkretno odredjenim ciljem,aktivnost na promociju sasvim odredjenog poli-
tickog proizvoda ili usluge.

Razvitak odnosa sa javnoScu moze se pratiti jo§ od 1923 godine kada je Dr Edvard L.
Bernejs napisao prvi prirucnik i odrzao prvi kurs na Univerzitetu u Njujorku.Bilo je potre-
bno mnogo godina da se odnosi sa javnoscu prihvate kao profesija ,i da se potpuno odvoje
od novinskih agencija i propagande.Odnosi sa medijima jo§ uvek predstavljaju vazan deo
mnogih programa ,ali se mnogo vise postize kada odnosi sa javnoscu cine sastavni deo
strategijskog upravljanja i kada im se omoguci da doprinose uspehu jedne organizacije na
razlicite nacine. Veoma je vazno napraviti razliku izmedu odnosa sa javnoscu koji postoje
svuda oko nas i profesionalne prakse odnosa sa javnoScu. Pojam odnosi sa javnoScu prvi
je upotrebio jo§ 1807 godine u americkom kongresu T.Jefferson, predsednik SAD,
A Kendall postaje tridesetih godina prvi sekretar predsednika SAD za odnose sa Stampom
u vreme A.Jacksona, G.Westinghouse 1889,formira prvo odeljenje za odnose sa javnoscu
u Westinghouse Electric, pa dva sluzbenika pocinju da se staraju o odnosima njegove fir-
me i vlade SAD i medija itd.Tada pocinje razvoj odnosa sa javnoscu kao posebne profesi-
onalne delatnosti,dok 1947 godine,biva formirano americko,a 1955 godine i medunarodno
udruzenje za odnose sa javnoscu.
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ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnoscu, kao Sto ve¢ i samo ime kaze, bave se na¢inom na koji se ponasanje i
stavovi pojedinaca, organizacija i vlada medusobno preplicu. Pokusaji da se utice na javno
mjenje i da se ono oblikuje ,stari su koliko i samo drustvo,ali je dolazak demokratije sve
promenio.Kada su gradjani stekli pravo glasa ,a time i pravo da biraju vlade, javnom
mnjenju se pocela pridavati skoro dramaticna vaznost.SuStina odnosa sa javnoScu je
ista,bez obzira na to da li se koriste u politickoj areni, na poslovnom ili komercijalnom
polju, u drustvenim odnosima, u dobrotvorne svrhe ili pri prikupljanju pomoci, ili u bilo
kojim drugim situacijama u kojima postoji posebna potreba za njima. Metodi koji se upot-
rebljavaju u svim tim razlicitim prilikama bitno se razlikuju.

Osnovna filozofija odnosa sa javnoScu je veoma jednostavna. Mnogi smatraju da je posta-
vljene ciljeve lakse uspesno ostvariti uz podrsku i razumevanje javnosti,nego kada je jav-
nost suprotstavljena ili ravnodu$na. Odnosi sa javnoscu mogu se opisati sa nekoliko klju-
cnih reci,a te reci su ugled,percepcija,kredibilitet,poverenje, sloga i obostrano razumeva-
nje zasnovano na istinitom i sveobuhvatnom obavestavanju. Ovo ne predstavlja definici-
ju,ali ukazuje na krajnje ciljeve. Odnosi sa javnos$cu nisu samo vezani za poslovnu politi-
ku 1 komercijalu;oni su podjednako vazni i za upravljanje drzavom i za politiku.

Odnosi sa javnoscu predstavljaju neophodnost za svakoga ko se, u danasnje vreme, ozbi-
ljno bavi bilo kojom sferom biznisa i mnogo su vise od obicnih odnosa sa medijima, sa
cim se pogresno poistovjecuju. Kvalitetna organizacija komunikacije i stvaranje pozitiv-
nog imidza (slike) o organizaciji sve viSe i viSe preuzimaju centralnu ulogu u njenom sva-
kodnevnom funkcionisanju i razvoju.

Parametri odnosa s javnoséu

Profesionalni menadzeri odnosa sa javnoscu deluju u svim sferama poslo-
vnog zivota

» Uprava — nacionalna,regionalna,lokalna,medunarodna

* Biznis i privreda — mala ,srednja,velika i medunarodna

* Drustvene zajednice i drustveni poslovi

» Obrazovne ustanove,univerziteti, koledzi,itd...

* Bolnice i zdravstvo

* Dobrotvorne organizacije

* Medunarodni poslovi

Obavestavanje javnosti obuhvata i sledece:

* savetodavne poslove zasnovane na razumevanju ljudskog ponasanja
* analiziranje buducih trendova i predvidjanje njihovih efekata

* istrazivanje javnog mnjenja ,stavova i ocekivanja
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* utvrdivanje i odrzavanje dvosmerne komunikacije zasnovane na istinitom
potpunom obavestavanju

* sprecavanje sukoba i nesporazuma

* unapredivanje uzajamnog postovanja i drustvene odgovornosti

* uskladivanje licnog i opsteg interesa

* sticanje ugleda medu osobljem,snabdevacima i potrosacima

* poboljsanje privrednih odnosa

* privlacenje kvalitetnog osoblja i smanjivanje fluktuacije radne snage

* unapredjivanje proizvoda i usluga

* planiranje korporacijskog identiteta

Ova lista deluje da je mnogo sloZena,ali se njome samo naglasava cinjenica da su odnosi
sa javnoScu sastavni deo svakog oblika organizovanja ili upravljanja. Obavestavanje jav-
nosti predstavlja planirani i stalni napor da se ostvari i odrzi dobra volja i uzajamno razu-
mevanje izmedu organizacije i njene ciljne javnosti. Praksa odnosa sa javnoscu je vestina i
drustvena nauka koja analizira kretanja,predvidajuci njihove posledice,savetujuci ruko-
vodstvo jedne organizacije ostvarujuci planirane programe akcija koje ce biti u interesu i
drustva i odredjene organizacije. Vebsterov novi medunarodni re¢nik dao je dobru defini-
ciju odnosa sa javnoscu:

Razvijanje bliskih veza i dobre volje izmedu pojedinaca,preduzeca ili institucije i ostalih
ljudi,specijalne ciljne javnosti ili drustva u $irem smislu, $irenjem interpretativnog materi-
jala, razvijanjem dobrosusedskih odnosa i vrednovanjem javnog mnjenja. Vredno je
napomenuti i nekolkiko jednostavnih definicija; dobar nastup sa javnim priznanjem;
pomirenje privatnog i drustvenog interesa; most izmedu radne organizacije i spoljnjeg
sveta. Pored ovoga postoji i definicija: Praksa odnosa sa javnoScu je umetnost i znanje
kojim se, kroz uzajamno razumevanje zasnovano na istinitom i potpunom obavestavanju,
postize harmonija sa okolinom. Veoma je vazno da se shvati da postoje dve razlicite grane
u odnosima sa javnosScu. Prvi i veoma jasan sektor je rekreativni deo - kako odgovoriti na
problem,kako se snaci i postupati u kriznim situacijama i promenljivim okolnostima. Tu
se podarazumeva i zastita ugleda. Drugi deo posla je sdasvim razliCit, ali ne manje vazan.
O njemu se Cesto govori kao o proaktivnom sektoru odnosa sa javnoScu. Meksicka dekla-
racija ga opisuje sprovozenje planiranih programa akcije koji ce posluziti i interesima
organizacije 1 interesima drustva. [Blek, 2009:58]. Njime je obuhvaceno i savetniStvo,
koje moze da ima izuzetnu vaznost.Krajnje je pozeljno da se,prilikom planiranja korpora-
cijske strategije i politike,u obzir uzme i misljenje sluzbe odnosa sa javnoscu. Odnosi sa
javnoscu predstavljaju odgovornost svih koji odlucuju. Samo ako najuze rukovodstvo da
ta¢nu procenu vaznosti te aktivnosti, onda ona moze maksimalno da doprinese produktiv-
nosti i profitabilnosti. Nije slucajno $to mnoge uspesne nacionalne i medunarodne kompa-
nije posvecuju veliku paznju programima odnosa sa javnoscu.
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Funkcije odnosa s javnoséu

Analizom brojnih definicija odnosa s javno$éu, teoreti¢ari danas dolaze do osnovnih
funkcija odnosa s javnoséu. James Grunig i Todd Hunt u knjizi Managing Public

Relations (1984., 8.-9.) odnose s javnoséu shvataju kao upravljanje podsastavom i

navode pet funkcija. Prema njima funkcije su:

1. unapredenje prodaje promocijom proizvoda i drugim usluznim delatnostima,

2. unapredenje personalne uprave komunikacijskim aktivnostima prema zaposlenima,

3. unapredenje odeljenja i razvoj planiranja unoSenjem drustvenih kretanja i prenoSenje-
minteresa preduzeca u javnosti,

4. unapredenje proizvodnog sastava,

5. unapredenje uprave preduzeca u planiranju i sprovodenju komunikacijskih aktivnosti.

Robert Heath i W. Timothy Coombs u knjizi Today's Public Relations — An Introduction
(2006., 8.) definisu pet funkcija odnosa s javnos$¢u na sledeci nacin: 1. stratesko planira-
nje, 2. istrazivanje, 3. publicitet, 4. promocija, 5. donosenje odluke kroz saradnju.

U bilo kojoj organizaciji,funkcije su strateska delovanja koje sprovodi osoba ili cela orga-
nizacija ukljuéujuci svakodnevne operacije kao i dugoro¢no planiranje. Kada se poblize
sagledaju svaka od funkcije moZze se razumeti kako svaka pojedinacna funkcija pomaze u
izgradnji medusobnog razumevanja potrebnog u razvoju odnosa medu pojedincima, gru-
pama i institucijama. Isto tako, navedene funkcije odnosa s javnos¢u mogu postic¢i rezulta-
te koji su korisni kako pojedincu, tako i organizaciji u celosti.

Slika 1. Organizaciona Sema Uprave za odnose sa javnoscéu
Ministarstva odbrane R Srbije

UPRAVA ZA ODNOSE SA
JAVNOSCU

ODELJEMJE
I3 anakau m , markaeting |

DDELJENJE
za informisanjé | intermel

Vojnofilmski centas Umelnicki ansambil MO
ZASTAVA FILM Vona tamparia STANISLAV BINICKI
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PROPUSTI U PROGRAMU ODNOSA S JAVNOSCU
Navescemo najceSc¢e propuste neefikasnih programa odnosa s javnoscéu:

*» Funkcija kratkovidosti: Nedovoljno vrednovanje obima celokupnog doprinosa koji odno-
si sa javnoScu mogu pruziti dobrom rukovodstvu.

* Funkcija odvrni-zavrni:Obraticemo se odnosima sa jvnoscu samo onda kada su oni pot-
rebni nama.

* Tréanjem pred rudu:Kome je potrebno istrazivanje.
* Lokalna anestezija: Resimo ovo na lokalnom nivou.

* Nepoverenje:Verujemo u globalno javno misljenje ako je ono pozitivno i povoljno za
nas.

* Jednokratni komunikacijski tik:Zasto nas optuzujete za ne komunikativnost-pa, o tome je
bilo reci u nasem poslednjem godisnjem izvesStaju.

* Scenovita varka:Filozofija niskog profila.Ova pogreska se zasniva na verovanju da se
organizacija moze uciniti nevidljivom kad god ona to pozeli.

STRATEGIJSKA ULOGA ODNOSA S JAVNOSCU
Postoji pet mogucih strategija odnosa sa javno$céu,i to su:

- Kao plan — svesno planirati tok akcije

- Kao pronicljivost — manevar kojim se nadmudruje konkurencija.

- Kao postupak - poseban tok akcija usmeren ka cilju-javijaju se dva oblika strategi-
je:slucajna i namerna

- Kao pozicija — sredstvo koji me organizacija locira u svojoj sredini-strategija predstav-
lja posrednicku silu izmedu organizacije i njene okoline.

- Kao perspektiva — strategija ovde predstavija sredstvo koji se organizacija sagledava
iznutra;nacin na koji rukovodstva osecaju svet i konkurentsko okruzenje-opsteprihvaceni
recept za uspeh.

Ve¢ je pomenuto da postoji teznja da se odnosi sa javnoScu podvedu pod marketing. Upr-
kos zelji nekih menadzera da sve drze pod svojom kontrolom,nepostoji skoro nikakvo
opravdanje za takav stav. Marketing je upravni proces kojim se utvrduju ,predvidaju i
zadovoljavaju zahtevi potroSacana rentabilan nacin.Institut za odnose sa javnoscu ovako
opisuje svoju delatnost:planiran i trajan napor da se uspostavi i odrzi naklonost i razume-
vanje izmedu jedne organizacije i ciljne javnosti

Poredenjem ovih dveju definicija vide¢emo da, iako izmedu njih ima sli¢nosti, odnosi sa
javnoscu imaju mnogo Sire polje rada nego marketing. Pobornici marketinga zahtevaju
veoma Siroka dopusStenja, ali jo$ ne tvrde da pokrivaju parlamentarne veze ,interne odnose
medu zaposlenima, drustvene odnose, kriznu upravu, korporacijsku drustvenu odgovor-
nost ,ekolosku zastitu i ukljucenje u korporacijsku strategiju i planiranje. Pomenute aktiv-
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nosti ulaze u domen rada odnosa sa javnoséu, ako bi im se dozvolilo da pruze svoj mak-
simalni doprinos uspehu i produktivnosti.

Marketing,oglasavanje i odnosi sa javnoScu imaju mnogo zajednickog, ali to ne sme da
sluzi kao izgovor za upadanje na tude teritorije.Velike organizacije ¢e sigurno imati i ode-
ljenje za marketing i odeljenje za odnose sa javnoscu.Nekada ce se njihove aktivnosti pre-
klapati,a nekada ce biti potpuno odvojene.Odnosi sa javnoScu se brinu o imenu i dobrom
glasu a marketig §titi proizvod i marku.

Postoji vise tehnika odnosa s javnoSéu: - Stampana rec, Ziva rec, izlozbe i konferencije,
lobiranje i parlamentarne veze i sponzorstvo. Ove metode odnosa sa javnoScu imaju neke
zajednicke crte,ali imaju razlicite ciljeve i koriste citav arsenal razlicitih metoda kojima
treba posvetiti posebnu paznju. Jedna od najéeSae koriStenih metoda neformalnog istrazi-
vanja koju koriste praktiéari odnosa sa javnosti su lieni kontakti, odnosno kretanje medu
ljudima i slusanje i procjenjivanje njihovog misljenja i stavova. Pri tome se ciljna javnost
moze na razli¢ite na¢ine ohrabrivati za davanje povratne informacije. Susreti sa ciljnom
javnos@u na razli¢itim skupovima, privrednim sajmovima, godiS$njim sastancima udruze-
nja, ili drugim prilikama, na¢in su da se dode do informacija koje su potrebne, a vezane su
za odredeni situacijski problem koji se analizira.

ODNOSI S JAVNOSCU KAO PROFESIJA

Sve veéi broj musSkartaca i zena izlazi sa koledza sa diplomom odnosa sa javnoScu.Mnogi
ljudi koji zavrSavaju studije odnosa sa javnoscu, smatraju ih vise kao dodatnu vestinu
neko kao rad sa punim radnim vremenom. Niko vi$e ne sumnja da je poznavanje odnosa
sa javnoScu izuzetno vazno za ljude koji imaju sasvim drugo zanimanje. “Jedino se izuze-
tno midar ili izuzetno glup covek nikada ne menja”. (Kineski filozof i ucitelj Konfucije,
551.p.n.e.).

Po stopi od 25% godisnje raste potreba za angaZzovanjem odnosa sa javno$cu u mnogim
kompanijama Sirom sveta i , uprkos nekim redukcijama uslovljenim recesijom,moze se
slobodno prognozirati stalni rast potraznje odnosa sa javnoscu u kompaniji i agencijama.

Neke ljude iznenaduje broj Zena koje se bave ovom profesijom.Mnoge rukovodece polo-
zaje drze zene koje poseduju mastu i sposobnost da dopru do najvisih vrhova profesije.Svi
parkticari nemogu da dopru do vrha,medutim,mnoge sjajne prilike se pruzaju i Zenama i
muskarcima na mnogim razlicitim nivoima i u mnogim specijalnostima.l novcane nagrade
su u srazmeri sa vrstom posla. Institut za odnose sa javnos$cu svremena na vreme objavlju-
je prosecne plate svojih clanova i one iskazuju stalni porast.Odnosi sa javnos$cu nisu lak
posao.Uspes$no bavljenje tim poslom zahteva mnoge atribute kao §to su zdrav
razum,radoznalost,komunikativna sposobnost, prilagodljivost, izdrzljivost, uocavanje
detalja, dobro opste obrazovanje i sposobnost da se ulozi napor kada je to potrebno.Voleti
ljude nije neophodno,ali pomaze. Razumeti ljude i §ta oni vole i nevole je dragocenije.

Planiranje li¢nog i profesionalnog razvoja ima za cilj da promovise ucenje i pruzi ljudima
znanje i set prenosivih vestina koje ¢e im pomoc¢i u zaposljavanju i profesionalnom razvo-
ju (IAN, 2008). Mozemo razlikovati ucenje i razvoj u okviru licnog i profesionalnog plana
napredovanja. U€enje se odnosi na povecanje znanja ili postizanje veceg stepena ve¢ pos-
tojece vestine, dok se razvoj ti€e poamaka u neko novo, vece, bolje stanje ili drugi nacin
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funkcionisanja. Cena ispunjenja karijere nije niZza od cene najdragocenije strasti koju PR
moze dati — msvoju ljubav! ( Pordevi¢, 2001). PR nikada ne moze Stititi sebe I dati od
sebe sve najbolje. Zastita i samosazaljenje iskljucuje velikodusnost, a velikodusnost je
sustina kreativnog akta PR-a kao profesije.

ZAKLJUCAK

Osnovna filozofija odnosa sa javnoscu je veoma jednostavna. Mnogi smatraju da je posta-
vljene ciljeve lakSe uspesno ostvariti uz podrsku i razumevanje javnosti,nego kada je jav-
nost suprotstavljena ili ravnodusna.Odnosi sa javnoscu mogu se opisati sa nekoliko kljuc-
nih reci,a te reci su ugled,percepcija,kredibilitet,poverenje ,sloga i obostrano razumevanje
zasnovano na istinitom i sveobuhvatnom obavestavanju.Ovo ne predstavlja definiciju,ali
ukazuje na krajnje ciljeve. Bevljenje odnosima sa javnoscu je dobar posao,za one osobe
koje to zanima. Kao i u nauci, odnosi s javno§éu u sebi sadrze i analizu problema i
metode za njegovo reSavanje. I to je razlog §to odnosi s javnosc¢u postaju jedinstven
know-how za uspesno reSavanje stvari, pronicljivim ose¢anjem za ljude i izborom
trenutka u odnosu na trziste, konkurenciju, drustvene krize ili svetske poslove.
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PUBLIC RELATIONS AS A PROFESSION

Petronije Jevti¢*, Ljiljana Mihajlovi¢ Sto§i¢°, Beno Klemencic®

Abstract:Public relations is a process of communication management organization with
its internal and external public relations in order to achieve mutual understanding, build
social responsibility and realization of common interests. In order to successfully operat-
ed company must have in your team and capable of successful PR manager. Otherwise, he
loses control over the information that, in these days of digital economy, at an incredible
rate passing through the various channels of communication and no ability to affect the
performance or image of the target media and the public make of it. The aim of the man-
ager of public relations is to establish channels of communication with target audiences
of the company to achieve mutual understanding, a favorable opinion about the organiza-
tion, assess public opinion and policy organization aligned with public opinion and the
interests and objectives. Through a variety of activities, it creates and maintains a reputa-
tion of the company. Success in dealing with the public depends on the ability to com-
municate, present ideas and thoughts, the ability to listen to another state, to act. In an
environment that is overloaded with information skills, effective communication is essen-
tial. To effectively operated organizations must know how to place your message in the
competitive marketplace of ideas. The company must have a PR manager who under-
stands the challenges and recognize opportunities that will improve operations.

Key words: marketing, public relations, PR, public opinion
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I POZICIONIRANJE
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Ljiljana Mihajlovi¢ Stosi¢ , Klemencic Beno , Petronije Jevti¢

Rezime:Dugorocni uspeh svake organizacije zavisi od njene sposobnosti da shvati potre-
be svojih korisnika i isporuci proizvod i/ili uslugu koji ne samo da ispunjava te potrebe
vec to cini bolje od konkurencije.

Strategijsko pozicioniranje je kontinuelno, kreativno i rentabilno reagovanje preduzeca
na identifikovanje i anticipirane zahteve kupaca putem kreiranje vrednosti marketing
ponude i imidza u odnosu na konkurentske proizvode na osnovu potencijala preduzeca i
identifikovanih marketing mogucnosti.

Sustina efikasne strategije pozicioniranja jeste izbor ciljnih segmenata i izbor pozicije
koju zeli da zauzme na tim segmentima u odnosu na konkurente. Jedna od najvaznijih
odluka koju donosi svaka organizacija ili preduzece jeste izbor potrosaca.

Kljucéne reli segmentacija, targetiranje, pozicioniranje, repozicioniranje

JEL Klasifikacija:M31

UvOD

Da bi bilo uspesno, odnosno da bi se adekvatno pozicioniralo na trzi$tu, preduze¢e mora
da identifikuje, analizira i oceni potencijalne segmente, izabere koje ¢e trziSne segmente
da usluZi i da onda kreira i sprovodi strategiju pozicioniranja koja ¢e da razlikuje ponudu
preduzeca od konkurentskih ponuda. Zato su Segmentacija, targetiranje i pozicioniranje
blisko povezane i meduzavisne strategijske odluke koje ¢ine korake u formulisanju ciljnog
marketinga ( slika 1.).

! Visoka skola primenjenih strukovnih studija, Vranje,;mihajlovic@ptt.rs
2 Visa strrukovna skola,Murska Sobota,Slovenia
* Visoka skola primenjenih strukovnih studija,Vranje,;pjevtic@verat.net
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CILJNI MARKETING I SEGMENTACIJA

Segmentacija trziSta je proces kojim se trziSte deli na razliite segmente poslovnih kupaca
sa sli¢nim potrebama i karakteristikama koje uti¢u da reaguju na sli¢an nacin na odredjenu
ponudu proizvoda i marketing programa.

Osnovni ciljevi ciljnog marketinga su:

a) identifikovanje grupa potrosaca sa sliénim potrebama i ponasanjem i kupovini i njihovo
alociranje u trziSne segmente,

b) izbor segmenata koji ¢e se ciljati,
¢) determinisanje pozicija koje preduzece cilja i apeluje na ciljnim trzistima i

d) razvoj marketing programa koji ce omoguciti postizanje distinktivnog imidza i pozicije
marke proizvoda.

Slika 1. Faze ciljnog marketinga — segmentacija trzista, targetiranje i pozicioniranje

TRZISTE

h 4

Segmenti (a,b,c,d,e,f)

\ 4

Ciljni segmenti(b,d,f)

h 4

Pozicioniranje proizvoda na

svakom ciljnom segmentu

Marketing program za svaki

ciljni segment
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Kako svi segmenti ne pruzaju iste moguénosti preduzecu, ono mora da proceni njihovu
buducéu privlacnost i snagu i sposobnosti preduzec¢a u odnosu na potrebe segmenata i kon-

.....

izbor trzi$nih segmenata koje ce opsluZzivati.

KONCEPT SEGMENTACIJE POSLOVNOG TRZISTA I NJEGOV
ZNACAJ

U sredistu svake odluke u pogledu marketing strategije je segmentacija trzista, podela
trziSta na manje, homogenije delove radi efektivnijeg i efikasnijeg ciljanja kupaca. Poslo-
vno trzi$te se sastoji iz tri Siroka sektora: privrednih preduzeca, institucija i drzavnih orga-
nizacija. Ovi sektori poslovnog trzista su diversifikovani u pogledu: organizacije, structure
kupovine i stila odlu¢ivanja. Svaki sektor ima brojne segmente a svaki segment moze ima-
ti jedinstvene potrebe i zahtevati posebne marketing strategije.Savremeno poslovno trziste
je heterogeno.

Segmentacija trziSta ukazuje na: postojanje razli¢itih potreba, zahteva i preferencija potro-
Saca, na razliciti stepen zadovoljenja potreba pojedinih potrosaca i postojanje delova trzis-
ta ¢ije potrebe nisu zadovoljene.. Neotkiveni segmenti predstavljaju moguénost za razvoj
novog proizvoda ili inovativnog marketinh pristupa.

Izbor potrosaca je verovatno najvaznija strategijska odluka sa kojom se susreée preduzece.
Opredeljenje da se zadovolje potrebe odredjenih kupaca utiCe na resurse i sposobnosti
preduzeca, njegovu poslovnu strategiju i organizacionu strukturu. Preduzece prilagodjava
svoju ponudu proizvoda, cena, komunikacija i sistema distribucije potrebama, preferenci-
jama i procesu kupovine svojih kupaca.

Na osnovu strategijskog znacaja izbora kupaca mozemo pretpostaviti da postoje ,,dobri” i
,,1081” kupci. ,,Dobri” kupci su oni koji imaju najvise koristi od ponude preduzeca, ¢ije su
potrebe i procesi kupovine najbolje uskladjene sa sposobnostima preduzeca i koji najbolje

vrednuju i spremni su da plate resurse preduzeca.

Nasuprot, “losi” kupci oc¢ekuju od preduzeca ono §to ne moze ili ne zZeli da im pruzi, §to
nije konzistentno sa njihovom poslovnom strategijom i ne vrednuju njegove resurse na
pravi nacin. Zato, strategija izbora kupaca mora da se bazira na analizi, kako trzista, tako I
sposobnosti preduzeéa.

PRISTUP SEGMENTACILJI POSLOVNOG TRZISTA

Postoji veliki broj osnova za segmentaciju poslovnog trzista, ali u osnovi se koriste dva
analitiCka pristupa segmentaciji trziSta: a’priori i post hoc pristup. Kod a priori pristupa
unapred se odredjuju osnove koje ¢e se koristiti za segmentaciju, najce$ée su to obelezja
potroSaca, zatim se identifikuje veli¢ina, lokacija i potencijal svakog segmenta kako bi se
izabrao cilj. Suprotno, kod post hoc pristupa osnove za segmentaciju ne odredjuju se una-
pred ve¢ su rezultat same segmentacije.

U poslovnom marketingu se §iroko koristi viSeetapni process segmentacije trziSta, prime-
nom uzastopnih kriterijuma segmentacije. Dva pristupa segmentaciji poslovnog trzista su
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Siroko prihvac¢ena: Vind i Kardozov koncept makro i mikrosegmentacije; i Bonoma i
Sapirov pristup “gnezda”. Ovi pristupi se baziraju na ideji hijearhijskog procesa segmen-
tacije gde se kriterijumi segmentacije upotrebljavaju prema lako¢i i troskovima primene.
Vind i Kardozo segmentaciju poslovnog trzista vide kao dvoetapni proces. Sofrej i Lilien
su polaze¢i od Vind i Kardozovog pristupa razvili metodologiju segmentacije poslovnog
trzista koja se sastoji iz pet faza. Brojna istrazivanja su pokazala pozeljnost i prakticnost
dvostepenog pristupa segmentaciji poslovnog trzi§ta. Savremeniju verziju dvoetapnog
procesa segmentacije poslovnog trzista ponudili su Bonoma i Sapiro. Takozvani pristup
gnezda ukazuje na pet opstih kriterijuma u hijearhiji segmentacije, pri ¢emu se u segmen-
taciji polazi od opstih karakteristika ( spoljnih gnezda ) i ide se ka karakteristikama ( unut-
ras$nja gnezda ), ( slika 2.).

U segmentaciji po pristupu gnezda, moze se pro¢i kroz svih pet gnezda ali i mozZe se stati
na bilo kom od njih ukoliko se utvrde homogeni segmenti koji na slican naéin reaguju na
marketing varijable.

Slika 2. Bonoma i Sapirov pristup “gnezda’ segmentaciji poslovnog trista

Demografske varijabile

Operativne varijabile

Pristup nabavci

Situacioni faktori

Li¢ne

karakteristike

e Demografske varijabile su: delatnost, veli¢ina organizacije i lokacija;
e  Operativne varijabile - operativne, finansijske i tehnicke moguénosti

e Pristup nabavci - politika nabavke, organizacija nabavne funkcije, kriterijumi
odlucivanja, odnosi sa dobavljacima;

e Situacioni faktori - primene proizvoda, hitnost nabavke, veli¢ina narudzbine;
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e Lic¢ne karakteristike - licni motivi kupovine, individualne percepcije i strategije
za smanjenje rizika.

Prilikom izbora osnova segmentacija preduzecu na raspolaganju generalno stoje tri pristu-
pa:

1. izbor osnova bez pravila,

2. dvoetapni pristup i

3. multietapni pristup.

Naravno svaki od njih ima svoje prednosti i svoje nedostatke.

e  Prvi pristup bez pravila moze biti nesistemati¢an i rezultirati u suvise Sirokom
sagledavanju trzista.

e Dvoetapni pristup dozvoljava veci stepen fleksibilnosti u izboru osnova segmen-
tacije u odnosu na prethodni pristup.

e  Multietapni pristup prevazilazi ove nedostatke, priznavanjem da se segmentacija
trziSta moze bazirati na interakciji kombinacije razlicitih vrsta varijabli.

Znacajan pristup segmentaciji trzista u industrijskom marketingu jeste vertikalna segmen-
tacija trziSta. Ona predstavlja znacajan aspekt pozicioniranja proizvoda u industrijskom
marketingu. Posebno je znacajna na trziStu materijala i delova. Ona prati put proizvoda od
mesta proizvodnje do krajnjeg korisnika i predstavlja odluku o nivou ulaska na trziste.

OSNOVE ZA SEGMENTACIJU POSLOVNOG TRZISTA

Utvrdjivanje osnova za segmentaciju trzista je kriti¢ni faktor pri definisanju ciljnog trzista.
Brojni autori navode razli¢ite osnove za segmentaciju poslovnog trzista. U literaturi se
najcesce navodi sledeca klasifikacija osnova za segmentaciju poslovnog trzista: Geograf-
ske karakteristike, demografske karakteristike, karakteristike preduzeca pri kupovini,
karakteristike kupca/li¢ni uticaj na kupovinu i karakteristike odnosa kupac i prodavac.

Polazeéi od dvoetapnog pristupa segmentaciji poslovnog trzista brojne osnove segmenta-
cije moguce je podeliti u dve Sire kategorije: osnove na makro nivou i osnove na mikro
nivou. Moguce osnove za segmentaciju na makro nivou su opste karakteristike poslovnog
kupca, priroda primene proizvoda i karakteristike situacije kupovine. Osnove segmentaci-
je na mikro nivou su: kljuéni kriterijumi odluc¢ivanja o kupovini, strategije nabavke, struk-
tura jedinice odlucivanja, znacaj kupovine, stav prema dobavlja¢ima, inovativnost organi-
zacije, personalne karakteristike.

Primena proizvodnih dobara je korisna osnova za segmentaciju trzista. Kako se proizvod-
na dobra koriste na razli¢ite nacine i u razumnim privrednim granama u praksi je klasifi-
kacija kupaca prema delatnosti dosta cesta osnova za segmentaciju trzista. Mikro Cipovi se
koriste u proizvodnji raznih proizvoda: racunara, aparata za domacinstvo, igracaka, vojnih
aviona itd. Proizvodjac ¢ipova Intel koristi krajnje korisnike kao osnovu za segmentaciju
trzista.
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Vrednost u upotrebi je razli¢ita kod pojedinih potrosaca i mozZe biti korisna osnova seg-
mentaciju trziSta. Proizvodja¢ preciznih motora diferencira kupce na osnovu njihovih zah-
teva u pogledu brzine rada motora. Jedan proizvodjac inovativnog tehnickog proizvodnog
dobra radi postizanja bolje pozicioniranosti svoga proizvoda moze da segmentira trziste
na osnovu procesa odlu¢ivanja o kupovini i utvrdio da postoje tri glavna segmenta kupa-
ca:

e segment potencijalnih kupaca, koji nisu kupovali proizvod ali vide mogucu pot-
rebu za proizvodom i pocinju da procenjuju alternativne dobavljace;

e novajlije, koji su kupili proizvod prvi put u toku tri protekla meseca i
e sofisticirani kupci, iskusni kupci koji su kupovali proizvod vise puta.

Ispitivanja su pokazala da ti segmenti vrednuju razlicite koristi kod proizvoda. Na primer,
potencijalni kupci traze pomo¢ u reSavanju problema, novajlije traze jednostavna upustva
za upotrebu proizvoda i znac¢ajnu tehni¢ku pomo¢, a iskusni kupci pre svega traze kompa-
tibilnost sa postoje¢im sistemom i proizvod koji je prilagodjen njihovim potrebama.

Segmentaciju poslovnog trziSta se moZe vrsiti i na osnovu strategija nabavki koje prime-
njuju kupci jer pojedine strategije nabavke zahtevaju razlicite marketing strategije.

Postoje brojne strategije nabavki poslovnih kupaca. Moguéi pristup je postojanje dva
profila nabavke poslovnih kupaca — optimizirajuéi i zadovoljavajuéi.

- Optimizirajuéi kupci razmatraju brojne dobavljace, traze ponude, i pazljivo procenjuju
alternativne ponude pre izbora.

- Kod zadovoljavajuceg pristupa kupac kontaktira postoje¢e dobavljace i bira prvog
koji ispunjava zahteve u pogledu proizvoda i isporuke. Dobavljaci koji Zele da udju na
novo trziste imaju vecu verovatnoc¢u prihvatanja od segmenta zadovoljavajucih kupaca.

IZBOR CILJNIH SEGMENATA

Sustina efikasne marketing strategije proizvodnih dobara jeste izbor ciljnih segmenata na
kojima ¢e preduzece da nastupa i pozicije koju Zeli da zauzme na tim segmentima. Osno-
vni cilj segmentacije i targetiranja trziSta je identifikovanje i izbor ciljnih trzi$nih segme-
nata na koje ¢e biti usmereni potencijali preduzeca. Kako svi segmenti ne pruzaju iste
mogucénosti preduzecu, ono mora da proceni njihovu buducu privlac¢nost. Preduzeée pro-
cenjuje razlicite segmente i odlucuje koliko i koje segmente ce opsluzivati razvojem ade-
kvatnog marketing programa.

Ocena privlaénosti odredjenog trzista i snage sadasnje ili potencijalne konkurentske pozi-
cije preduzeca na njemu bazira se na jednoj vrsti analize oportuniteta Prilikom ocene atra-
ktivnosti trzista i pozicije preduzece treba da razmatra brojne faktore.Kao $to se na slici 3.
vidi, Cetiri $ire grupe varijabli uti¢u na atraktivnost trzista i to su: trzi$ni, ekonomski i teh-
noloski, konkurentski i faktori okruzenja.
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Slika 3. Matrica trZisne atraktivnosti/konkurentske pozicije

KONKURENTSKA POZICIJA
jaka srednja slaba
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Matrica trziSne atraktivnosti/konkurentske pozicije kao jedan portfolio model, pruza
smernice za strategijske ciljeve i alokaciju resursa za postojece ciljne segmente, i sugerise
nove ciljne segmente na koje treba i¢i. Preduzece treba da koncentriSe svoje resurse na
atraktivna trzi$ta gde je biznis sigurno pozicioniran. Osnovni nedostatak ovog analitickog
pristupa je §to je baziran na subjektivnoj proceni, a treba da bude precizan.

ALTERNATIVNE STRATEGIJE TARGETIRANJA

Preduzecée ili poslovna jedinica ima ogranic¢ene resurse i ¢esto identifikuje vise potencijal-
nih ciljnih trzista nego §to moZze da opsluZi. Izbor izmedju atraktivnih trzista je tezak.
Mnoge strategije preduzecu mogu pomoci u izboru ciljnih trzista, ali tri najéesce strategije
uskladjivanja svog potencijala sa potencijalom trzista su:

e  strategija masovnog trzista,

e strategije trziSnih nisa i

e  strategije rasta trzista.

STRATEGIJA POZICIONIRANJA PROIZVODNIH DOBARA

Pozicioniranje je jedan od centralnih problema u marketingu. Pozicioniranje je kljucna
etapa ciljnog marketinga, koja sledi posle segmentacije i izbora ciljnih trzista. Pozicioni-
ranje je proces traZenja i uspostavljanja odredjenog, posebnog mesta u mislima ljudi, koje
je determinisano time kako kupci vide ponudu preduzeca u poredjenju sa konkurentskim
ponudama. DefiniSe se akt oblikovanja ponude organizacije tako da ciljno trziste shvati i
oceni dge je mesto organizacije u odnosu na konkurenciju. [Stosi¢ Mihajlovi¢, Lj.,
2009:120]

Pozicioniranost proizvoda je mesto koje proizvod zauzima u mislima potro$aca u odnosu
na konkurentske proizvode — nacin na koji je proizvod definisan od strane potrosaca na
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osnovu njegovih atributa. Pozicija proizvoda predstavlja kompleksan set percepcija,
impresija i ose¢anja koja potrosaci imaju u vezi proizvoda u odnosu na konkurentske pro-
izvode.

Termin trzi$no pozicioniranje proizvoda odnosi se na postavljanje proizvoda na odredjeno
mesto na trzistu gde ce nai¢i na dobro prihvatanje u poredjenju sa konkurentskim proiz-
vodima. Pozicioniranje mora da polazi od shvatanja kako ciljno trziSte definiSe vrednost i
bira izmedju razli¢itih prodavaca. Postoje razliciti pogledi na znacaj pozicioniranja za
proces strategijskog marketinga, kao i njegovog mesta u tom procesu. U osnovi postoje
dva osnovna pristupa ovom problemu. Pozicioniranje se ili locira na nivou operativnog
odluéivanja ili na nivou strategijskog odlucivanja. Pozicioniranje proizvoda je osnova za
formulisanje strategije proizvoda, marketing strategije i poslovne strategije. Pozicioniranje
se ocenjuje merenjem percepcija i preferencija ciljnog segmenta.Razlike i sli¢nosti izmed-
ju proizvoda i marki stvaraju multidimenzionalni imidZ prostor zvani mape percepcije,
slika 4. Mape percepcije predstavljaju spoj kljucnih atributa proizvoda i percepcija ( ili
verovanja ) potroS$acca; odnosno vizuelno sumiraju dimenzije koje potrosaci koriste za
percipiranje i ocenjivanje proizvoda i identifikuju pozicije konkurentskih marki na osnovu
tih dimenzija.

Slika 4. Mape percepcija glavnih proizvodjaca racunara

ceéna

efikasnost isporucivanja posle prodajne usluge

\ iSpOruka

pomo¢ i informativnost

tehnicke karakteristike

Slika 4. pokazuje pozicioniranost cetiri glavna proizvodjaca racunara (IBM, Dell, Compaq
i Toshiba) na osnovu 6 najvaznijih kriterijuma kupovine: pomo¢ i informativnost, efikas-
nost narucivanja i tacnost, prihvatljiva cena, posleprodajne usluge, trenutna isporuka i
tehnicke performanse proizvoda. Mapa percepcije pokazuje da je marka D lider u tehnolo-
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Skim performansama, ali da zaostaje u pogledu cene, usluga i vremena isporuke. Marka C
je lider u pogledu efikasnosti narucivanja i ta¢nosti. Marka A je lider u pogledu usluga,
donekle cena i trenutne isporuke. Marka A i B su rivali ( najblize su pozicionirani). Mape
obezbedjuju preciznu prezentaciju kako poslovni kupci vide i ocenjuju proizvodna dobra.

Za razliku od pozicioniranja, termin trziSno pozicioniranje proizvoda odnosi se na postav-
ljanje proizvoda na odredjeno mesto na trzistu gde ce nai¢i na dobro prihvatanje u pored-
jenju sa konkurentskim proizvodima.

Sustina i zadatak pozicioniranja jeste: [Stosi¢ Mihajlovi¢, Lj., 2009:120]

a) da identifikuje podrucja za sticanje konkurentskih prednosti i set moguc¢ih konkurent-
skih prednosti na osnovu kojih je moguce graditi konkurentskih poziciju,

b) izbor pravih konkurentskih prednosti i
c) efikasno komuniciranje i isporuka Zeljene pozicije ciljnom trzistu.

U nasoj privredi situacija je mnogo nepovoljnija. Mali procenat organizacija na poslov-
nom trzi$tu je marketinski orjentisano, $to je posledica brojnih faktora ( istorijskih, eko-
nomskih, socioloskih, itd.). NaSa preduze¢a su uglavnom proizvodno orjentisana, a deo
preduzeca na trzistima visoke tehnologije je tehnoloski orjentisana.

REPOZICIONIRANJE

Repozicioniranje proizvoda je napor organizacije da se promeni imidz i/ili vrednost mar-
keting ponude, tako da ciljni segment razume i uvazava Zta se menja i sta predstavlja u
odnosu na konkurenciju.

Repozicioniranje proizvoda se moze posti¢i promenama u atributima proizvoda i ukupne
marketing ponude, ali i promenama u sagledavanju koristi proizvoda i ukupne ponude od
strane potroSaca.

Repozicioniranje se moze posti¢i menjanjem odnosno promenom ciljnog trzista, diferenci-
ranjem proizvoda, ostalih instrumenata marketing miksa ili kombinovanom primenom
ovih dimenzija.
Ciljevi repozicioniranja su produzenje zivotnog ciklusa proizvoda i ispravljanja greske
originalnog pozicioniranja. Bazi¢no postoje tri nacina Repozicioniranja proizvoda:

e zapostojece kupce

e zanove kupce, i

e zanove upotrebe.

ZAKLJUCAK

Razliciti autori navode razliCite osnove za segmentaciju poslovnog trzista. U literaturi se
najcesce navodi sledeca klasifikacija osnova za segmentaciju poslovnog trzista: Geograf-
ske karakteristike, demografske karakteristike, karakteristike preduzeca pri kupovini,
karakteristike kupca/li¢ni uticaj na kupovinu i karakteristike odnosa kupac i prodavac.
Ocena privlacnosti odredjenog trzista i snage sadaSnje ili potencijalne konkurentske pozi-
cije preduzeéa na njemu bazira se na analizi oportuniteta. Prilikom ocene atraktivnosti
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trzista 1 pozicije preduzece treba da razmatra brojne faktore, najces¢e se navodi da su to:
trzisni, ekonomski i tehnoloski, konkurentski i faktori okruZenja.

Pozicioniranost proizvoda je mesto koje proizvod zauzima u mislima potro$aca u odnosu
na konkurentske proizvode — nacin na koji je proizvod definisan od strane potrosaca na
osnovu njegovih atributa. Pozicija proizvoda predstavlja kompleksan set percepcija,
impresija i osecanja koja potrosaci imaju u vezi proizvoda u odnosu na konkurentske pro-
izvode. Za razliku od pozicioniranosti, repozicioniranje proizvoda podrazumeva napor
organizacije da se promeni imidz marketing ponude, tako da ciljni segment razume $ta se
menja u marketing ponudi u odnosu na konkurenciju.
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Summary: Different authors suggest different bases for segmentation of business markets.
The literature usually states the following classification of the basis for the business mar-
kets segmentation geographic characteristics, demographic characteristics, characteris-
tics of companies in purchasing, customer characteristics / personal impact on the pur-
chase of properties and relations between buyer and seller. Rating the attractiveness of a
specific market and strength of opportunity. In assessing the attractiveness of the market
and positions the company needs to consider many factors, most states that are market,
economic, technological, competitive and environmental factors. Product positioning is
the place the product occupies in consumers’ minds relative to competing products — the
way the product is defined by consumers on the basis of its attributes. Position the product
is a complex set of perceptions, impressions and feelings that consumers have about the
product than competing products. Unlike positioning, repositioning of the product means
that the organiyationls effort to change the image of marketing offers, so that the target
segment understand what is changing in the marketing offer from the competition.
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Rezime: Autor se u ovom radu bavi osnovnim nesporazumima i stereotipima o manipula-
ciji koji se mogu sresti u savremenoj literaturi. Manipulacija je sa stereotipima najmanje
dvostruko povezana: manipulacijom se formiraju stereotipi ali o manipulaciji postoje
predstave koje su po mnogo cemu stereotipnog karaktera. Nas u ovom slucaju zanimaju
razlicite zablude, mitovi i stereotipi koji postoje o fenomenu manipulacije. One se kao
takve mogu koristiti i za manipulaciju samim predstavama o manipulaciji.

Brojne pogresne predstave o njoj su nastale u ranom periodu nastojanja da se manipula-
cija objasni, vremenom su mnoge nestajale ali su se mnoge zadrzale i do danas. Stereotipi
o manipulaciji se najcesée odnose na njen znacaj, nastanak, uticaj, nacini delovanja, ele-
menata koji je grade i sl. Brojne definicije i teorije 0 ovom fenomenu su zasnovane na
stereotipnom pristupu Sto stvara veliku zbrku u razumevanju sustine ove pojave. Za razot-
krivanje biti manipulacije i njeno savremeno odredenje neophodno je sam pojam oslobo-
diti od nepotrebnih stereotipa, zabluda i pogresnih gledanja.

Kljuéne reci: stereotipi, komunikacija, manipulacija, definicije.
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Zivimo u dobu intenzivne komunikacije; u dobu sve masovnije, perfidnije i suptilnije
manipulacije; u vremenu ,,;nepodnosljive lako¢e manipulisanja“.” Manipulacija je postala
nacin razmisljanja, ali i dominantan nacin ponaSanja, Sto otezava mogucnost njenog pre-
poznavanja, a time i mogucnost da joj se suprotstavimo. Za manipulaciju se moZe re¢i da
je intrigantna, pomalo misti¢na, i kontroverzna pojava. Zato i ne ¢udi $to joj se posvecuje
znacajna paznja i $to je o njoj napisano mnostvo knjiga. Po nekima je ona nevidljiva sila
koja upravlja naSim ponaSanjem. Po drugima je varljiva slika, prividanje. Kako god da joj
pristupaju u jednom se vecina autora slaze: ona je veoma rasprostranjen fenomen c¢ije pos-
ledice su veoma o¢igledne. Dva francuska socijalna psihologa Rober-Vansan Zul i Zan-
Leon Bovoa smatraju da je potrebno da se samo ,,osvrnemo oko sebe, pa da postanemo
svesni da manipulacija (...) prosto cveta u nasem druStvenom zivotu (...): u odnosima sa
nasim bliznjim (...) u naSem ekonomskom i politickom okruzenju, u neposrednim odno-
sima sa vlaséu®. [Robert-Vincent Joule, Jean-Leon Beauvois,1987: 168].

Manipulacija je fenomen oko koga su ispleteni brojni nesporazumi, preterivanja, mitovi,
stereotipi, predrasude, zablude itd. Mnogobrojne od ovih predstava o njoj su vremenom
nastajale, neke nestajale ili se menjale, a neke su se zadrzale i do danas. Najcesée se ticu
razumevanja njene sustine i prirode, njenog znacenja, osnovnih karakteristika, mehanizma
uticaja i na¢ina delovanja. Svojevrsan je apsurd da o pojavi koja stvara stereotipe i zablu-
de postoje tumacenja koja su po svojoj prirodi stereotipna i pogres$na. Brojni su stereotipi
o manipulaciji i stoga ih je nemoguce sve nabrojati i objasniti. Ovde ¢emo izneti samo one
primere koji su na osnovu naseg uvida u nama dostupnoj literaturi koja tretira ovaj feno-
men ocenili kao najrasprostranjenije. Smatramo da je sasvim prirodno postaviti pitanje
uzroka (razloga) koji su doveli do toga da se manipulacija posmatra na ovakav nacin pa i
kroz prizmu stereotipa. Razumevanjem njene prirode otvara se mogucnosti traganja za
moguc¢im odgovorom na ovo pitanje. Manipulacija je proizvod ljudske aktivnosti, produkt
komunikacije sa drugim covekom. Odnosno, nema manipulacije bez komunikacije.
Samim tim, sve ono §to ¢ini ljudsku prirodu i njegovu komunikaciju ¢ini i manipulaciju.
Ovo su samo neki razlozi koji upuéuju na potrebu za dubljom analizom i temeljnijim
razumevanjem stereotipizacije fenomena manipulacije

ODREDENJE OSNOVNIH POJMOVA

Odredenje pojma ,,stereotip“

Smatra se da je rodonacelnik reci ,stereotip® (,,krut otisak™) francuski tipograf Firmen
Didot (1764-1836) kojom je oznacavao tipografske elemente koji su koriS¢eni prilikom
$tampe umesto originala.’ U nau¢nu literaturu ovu metaforu uvodi ameri¢ki novinar Vol-
ter Lipman (Walter Lippmann) koji je pocetkom dvadesetog veka (1922. god.) u okviru

* Prolaze¢i blizu Galilejskog mora Isus je video bra¢u Simona i Andreja kako bacaju mreZe u more i love ribu.
Obratio im se re¢ima koje su obeéavale da ¢e one koji ga slede uéiniti ,,lovcima ljudskijem®. Posle ovih
Hristovih reéi kojim ih je pozivao da ga slede, ribari su odmah krenuli za njim a da i nisu ni znali ko je u stvari
Isus Hrist.

* U ovoj raspravi kada govorimo o manipulaciji prvenstveno mislimo na psihologku manipulaciju, na manipu-
laciju ljudskom psihom.

®Stereo (gréki stereos) je predmetak koji se javlja u sloZzenicama i znaéi: &vrst, tvrd, jak, gust,
telesni, prostorni. [Vujaklija M., 1980: 872].
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rasprava o javnom mnjenju ukazao na postojanja dve paralelne slike: ,,slike o spoljasnjem
svetu o razli¢itim tipovima“ i ,,malih slika u nagim glavama koje nosamo uokolo* koje su
odraz tih spoljnih slika. [Aronson E., Timothy W., Robin A., 2005: 461]. Da bi ih razliko-
vao on je ove druge (,,slike u nasim glavama“) metafori¢no nazvao stereotipima. Dakle,
slike odredenih ,.tipova“ u nasim glavama i slike sveta koji nas okruzuje su u stereo odno-
su. Kako je to je bio period kada su se pojavile razne vrste socijalnih netrpeljivosti (rasne,
eticke, verske i sl.), on je, po analogiji, generalizovane socijalne stavove koji su odrazavali
takve odnose okarakterisao kao sterotipizacije.” Time je Zeleo da ukaZe na pogresnu ,,sli-
ku“ koja se stvara o ,,drugom i drugacijem® socijalnom entitetu. Dakle, za Lipmana su
upravo ove uproséene slike stereotipnog karaktera, a mogle su se odnositi na razne drus-
tvene grupe, tipove li¢nosti, pojedine pojave i sl.

Razlog ovakve ,slikovne” diskrepancije najve¢i broj autora koji se bave stereotipima
pristupacnijim. U tom nastojanju najces¢e pribegava ,,slikovnom™ pojednostavljivanju,
uproS¢enom i uopStenom predstavljanju. Smatra se, takode, da je to Cesto puta ,,nuzan
nacin formiranja shvatanja“ (Nikola Rot) koji omogucava formiranje jednostavnijih slika
o psiholoski veoma slozenim fenomenima. Pojedinac nije u moguénosti da o svim seg-
mentima svog habitusa poseduje razradene i precizno diferencirane stavove. To je jedna
od karakteristika socijalne percepcije koja nastoji da ustedi kognitivno vreme i energiju i
stoga razvija neke neprecizne stavove i pojednostavljena verovanja. U osnovi je to antro-
poloska ograni¢enost ¢ovekovih mentalnih kapaciteta za obradu informacija. Stoga se u
razumevanju stvarnosti i drugih pojedinaca ili entiteta koriste ,,skrac¢eni nacini®, ,,preéice
za opisivanja slozenih pojava ili davanja sudova o njima. Dakle, jednostavno receno,
covek je sklon stereotipizaciji.

Stereotipi ,,deluju kao Seme (najéesée nesvesno) koje se automatski aktiviraju kada se
pojavi odgovaraju¢i nadrazaj i nad kojim je teSko ostvariti kontrolu.” [Aronson E.,
Timothy W., Robin A., 2005: 475]. Ove ukalupljene predstave, kliSetirana shvatanja
(,,mentalni kliSei*) o odredenom objektu nastaju u procesu socijalizacije i mogu biti veo-
ma rasprostranjena. Kao takvi oni predstavljaju okvire za posmatranje pojava i dogadaja o
kojima se poseduju nepotpune informacije.® IstraZivanja ukazuju da ih je ipak moguée
menjati, revidirati, odbaciti procesom kognitivne obrade u nekoliko koraka. Stereotipe sa
nagla§enom afektivnom komponentom je teZze menjati, a pojedinci koji poseduju predra-
sude stereotipiziraju temeljnije, potpunije i intenzivnije od onih koji su bez predrasuda.
Ovi potonji su skloniji logi¢noj argumentaciji, odnosno da pod uticajem racionalnih
argumenata promene svoj stereotip.

Jedna od najnegativnijih karakteristika stercotipa se ogleda u ¢injenici da oni umanjuju
moguénost uo¢avanja razlika izmedu entiteta percepcije.” To znaéi da se razli¢ite manifes-
tacije odredene pojave ocenjuje kao iste po svoji karakteristikama. Kao znacajne karakte-
ristike stereotipa Cesto se navode: stabilnost (teSko se menjaju), nekriticki se usvajaju

7 Stereotipi (gréki stereos, typos) plural — tipografski: plo¢e sa nekretnim slogom; kligei; stvari stampane ovak-
vim plo¢ama. [Vujaklija M., 980:873.].

8 Smatra se da najveéi broj stereotipa nastaje u detinjstvtu usled pomanjkanja iskustva, nekriticke generalizacije,
konformizma.

° Prva istrazivanja stereotipa su se odnosila na utvrdivanje osnovnih osobine koja se od strane jedne grupe
(najcesce etnicke) pripisuje drugoj etnickoj grupi. Odnosno prvi oblici stereotipa koji su bili objekat nau¢nog
posmatranja su bili etnicki stereotipi (kako etnicki heterostereotipi tako i etnicki autostereotipi).
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(uzimaju se ,,zdravo za gotovo®), uticu na mentalne procese opazanja i paméenja (vrse
selekciju opazanja, pamti se ono §to je u skladu sa formiranim stereotipima), povezani su
sa drugim stereotipima, predrasudama i vrednostima.

U socijalnoj psihologiji preovladava misljenje da stereotipi nisu u potpunosti netacni jer
razli¢ite manifestacije nekog objekta percepcije mogu da poseduju i brojne zajednicke
osobine $to je osnov za mogucu generalizaciju. U tom smislu, o neosnovanosti prikaziva-
nja stereotipa samo u negativnom svetlu, pocetkom sedamdesetih godina dvadesetog veka
upozorava i Rodzer Braun. [Brown, R.,1965:176].

Stereotipi se razlic¢ito definiSu. Naves¢emo nekoliko primera. Bora Kuzmanovi¢ smatra
da stereotipe treba posmatrati kao ,,Sematsku i krutu predstavu o osobinama li¢nosti i
obrascima ponaSanja“ (...) “koja se kruto prenosi i primenjuje kao unapred stvorena sli-
ka“.[Kuzmanovi¢ B.,1992: 120]. Aronson Eliot smatra da je ,,stereotip generalizacija o
grupi ljudi, kojom se istovjetne osobine pripisuju gotovo svim ¢lanovima te grupe, neovi-
sno o stvarnim varijacijama izmedu clanova“. [Aronson E., Timothy W., Robin A.,
2005:461]. Nikola Rot pod stereotipijama podrazumeva samo ,,deo kognitivne komponen-
te* odnosa prema nekom entitetu koga , karakteriSe relativno uprosceno i rigidno shvata-
nje o karakteristikama® entiteta. [Rot N., 2008: 431]. Dragan Pani¢ smatra da se u ,,soci-
jalnoj psihologiji pod stereotipima obi¢no podrazumeva rigidna, uglavnom netacna, pa i
predrasudama obojena percepcija drugih osoba i socijalnih grupa“ [Pani¢ D., 1996: 562].

Odredenja pojma ,,manipulacija*

Manipulacija je jedan od najrasprostranjenijih i najznacajnijih oblika komunikacije.
Manipulacija (engleski: glagol manipilate — manipulisati; imenica Manipulation — mani-
pulisanje, manipulacija; pokazna imenica Manipulator — manipulator; ruski: imenica
manipulscis — manipulacija, mahinacija, intriga; glagol manipulirovate — manipulisati,
manipulirati) je par excellence socijalno-psiholoski fenomen. Kao takva bila je predmet
paznje vojnih istrazivaca. Oni su, u nastojanju da proniknu u njenu kompleksnost, konci-
pirali brojne teorijske konstrukte i definicije koje se razlikuju po stanovistu sa kog je pos-
matraju i izboru elementa kojeg naglasSavaju kao njeno najvaznije odredenje.

Uprkos priznatoj civilizacijskoj vaznosti manipulacija kao fenomen jos uvek nije u potpu-
nosti spoznat niti je prihvacena jedinstvena definicija. Svojom sveprisutnoséu u svakod-
nevnom zivotu (kao fenomen), ali i ¢estom upotrebom (kao pojam), stvara privid da je
sam po sebi razumljiv. Ali je Cinjenica, da ono §to nam se ¢ini razumljivim, moze predsta-
vljati poteSkocu kada ga treba jasno definisati. Ovu pojavu je davno uoc¢io Hegel tvrdeci
da ,,ono $to se ¢ini poznatim, nije implicitno i spoznato®. Sli¢no je i sa manipulacijom:
¢ini nam se poznatom, i to stvara privid njene spoznatosti.

Ovde ¢emo navesti samo nekoliko definicija koje je moguce naci u literaturi koja se bavi
ovom problematikom. Tako, na primer, ameri¢ki psiholog Everet Sostrom u svom pozna-
tom delu ,,Covek - manopulator kaze: ,Manipulacija je pseudofilozofija Zivota, &iji je
osnovni cilj da eksploatiSe druge. (...) Manipulator — to je covek koji eksploatise, koristi
ili/i kontroliSe sebe i druge osobe, kako bi oni bili nepersonalizovani objekti, stvari®.
[Everett Sh., 1968: 7]. U jednoj od prvih knjiga koje su se bavile manipulacijom svesti

~Manipulisani covek™ (1964), nemacki sociolog Herbert Franke definiSe manipulaciju na
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slede¢i nacin: ,,Pod manipulacijom se najéeS¢e podrazumeva psiholoski uticaj, koji se
ostvaruje tajno i uglavnom na $tetu lica ka kojima je usmeren. Manipulacija kao psiholos-
ki uticaj ne samo da podsti¢e coveka koji je pod ovakvim delovanjem da uradi ono S$to
drugi zele, ve¢ ga 1 prinuduje da to ucinin“. [Georgievic S. www.kara-
murza.ru/books/manipulcontent.htm]. Geri Kolins u tekstu ,,Manipulacija ljudskim pona-
Sanjem kaze: ,Manipulacija je promena odredenih sredinskih uslova pod ¢ijim uticajem
se nalazi odredeni organizam, ali na nacin koji ¢e dovesti do unapred definisanog ponasa-
nja. Rezultat moze da bude i izazivanje novog nacina ponasanja, odrzavanje postojeceg
i/ili promenu neZeljenog ponasanja». [Gary C.._www.asa3.org/Asa/pscf/1970/jasa3-
70Collins.].

Ruski nau¢nik Boris Nikolaevi¢ Besonov pod manipulacijom podrazumeva ,,specifi¢ne
forme psiholoskog uticaja, koje se manifestuju u skrivenoj formi, kao nevidljive domina-
cije, 1 na nenasilan nacin®“. [Nikolaevi¢ B. http://dere.com.ua/library/psy factor/bessonov
prop manip]. Drugi ruski nauc¢nik Dimitrij Antonovi¢ Volkogonov shvata manipulaciju
kao ,,svojevrsnu vladavinu nad duhovnim stanjem ljudi, upravljanje njima uz pomo¢ suge-
stije odgovarajucih stereotipnih misljenja». [Volkogonov D,
www.bookap.by.ru/psywar/volcogonov/gl19]. Puro Suinji¢ smatra da se manipulacija
,»moze odrediti kao smisljen, sistemski i kontrolisan postupak ili skup postupaka pomocu
kojih manipulator, koriste¢i simbolicka sredstva, u za njega pogodnim psihosocijalnim
uslovima, odasilje u masu, preko sredstava komunikacije, odreden poruke, s namerom da
uti¢e na uverenja, stavove i ponasanje velikog broja ljudi, tako da bi se oni, u stvarima o
kojima ne postoji opSta saglasnost, a za koje su zivotno zainteresovani, usmerili prema
ubedenju, stavovima i vrednostima manipulatora, @ da toga nisu ni svesni [Susnji¢
D.,1990: 29]. Zarko Trebjesani manipulaciju definie kao ,,socijalnu vestinu upravljanja
pojedincima ili grupama ljudi, tako da oni, a da toga i ne moraju biti svesni, rade u korist
manipulanta, veruju¢i da rade za sebe i sopstvene interese. Manipulacijom se sluze politi-
¢ari, ideolozi, rukovodioci, strucnjaci za marketing i mnogi drugi kojima je cilj da na pri-
kriven nacin oblikuju i kontrolidu ljudsko ponasanje i stavove. [Trebjesanin Z., 2008:
260.]. Sli¢nog misljenja je i Emil Vlajki: ,,Manipulacija se dogada onda kada komunikato-
ri, prezentujuéi posebnim, netacnim metodama sebi korisne poruke ciljanim recipijentima,
postizu svoj cilj, a da recipijenti ne shvate da su bili navedeni da upravo tako postupe i da
nisu bili slobodni u svom izboru®. [Vlajki E., 2007:195]

Svesni smo da gotovo i ne postoje logicki savrSene definicije nekog pojma, odnosno da se
i ovim definicijama manipulacije moZze na¢i primedba. Imajuci ovu ¢injenicu u vidi mi
predlazemo definiciju koja manipulaciju a priori ne vrednuje ni pozitivno ni negativno:
Manipulacija je socijalno-psiholoska pojava koja kao specifi¢an oblik komunikacije, naj-
cesce prikrivenog psiholoskog delovanja uti¢e na oblikovanje dispozicija, kontroliSe men-
talne procese i u krajnjoj istanci utice na ponasanje pojedinaca ili nekog socijalnog entite-
ta u skladu sa definisanim ciljevima.

VIDOVI STEREOTIPIZACIJE FENOMENA MANIPULACIJE

Brojni su stereotipi o fenomenu manipulacije. TeSko ih je sve i nabrojati. Mi ovde analizi-
ramo samo neke za koje smatramo da su Siroko rasprostranjene i koji jasno ilustruju osno-
vnu tezu ovoga rada.
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Stereotipi:,,svaka komunikacija je i manipulacija“ i ,,manipulacija ne postoji, ve¢
samo komunikacija*

Jedna od najprisutnih stereotipa o manipulaciji je da je ,,sve manipulacija®“, da je svaka
komunikacija ujedno i manipulacija ,per se<'’, da je gotovo nemoguée govoriti o komu-
nikaciji ili bili kom drugom nacinu ubedivanja, odnosno da je svaka komunikacija i
»medusobna manipulacija uz pomo¢ saopsStenja“. [Cvetkov M., http://media-
journal.info/?=item&aid=68.]. Jedan od zagovornika ove teze je i Pjer Reno koji shodno
Vaclavikovom stavu (,,Sve je komunikacija*), tvrdi ,,Sve je manipulacija’ i smatra da je
shodno tome potrebno usavrsiti veStinu kori$¢enja manipulacije. [Videti u: Pierre R.,
1996]. Dakle, prema ovom stereotipu svaka komunikacija je u svojoj sustini i manipulaci-
ja kao $to je i manipulacija u svojoj sustini komunikacija. Izmedu njih ne postoji nikakva
razlika jer i jedan i drugi fenomen poseduju istovetne elemente i stoga nema potrebe da se
traga za njihovim dodirnim tackama, slicnostima ili razlikama. Shodno tome osnovna teza
je da su manipulacija i komunikacija u potpunosti istovetni fenomeni, odnosno da se ove
kategorije mogu upotrebljavati u sinonimnom znacenjuU sli¢nom smislu se iznosi i tvrd-
nja da je manipulacija ne samo korisna, upotrebljiva, potrebna ve¢ i nuzna za opstanak
Goveka kao biéa. Svajcarski nauénik Adolf Portman (1897-1982) smatra da je ,,manipula-
cija osnovni fenomen covekove egzistencije' (,, Manipulation des Menschen als Schicksal
und Bedrohung *). [ Kirschner J., 1994 21].

Nasuprot ovom shvatanju, postoje i teorije potpunog i apriornog odbacivanja manipulacije
kao ,,ne postojeéeg fenomena“ (,,Postoji samo komunikacija!*) $to dovodi do mnogih
socijalno negativnih posledica. Nije mali broj ni autora koji smatraju da manipulacija nije
neophodna Coveku. Kao ilustraciju mozemo navesti misljenje Filipa Bretona da bi bez
manipulacije ,,mnogo dobili, i da njenim prihvatanjem ,,mnogo gubimo®. [Breton F.,
175]. On navodi dva osnovna razloga zbog kojih treba verovati da bi Zivot bez manipula-
cije bio mnogo bolji. To su po njemu: a) koriS¢enje manipulacije kao sredstva za destruk-
ciju demokratskog drustva i b) manipulacija oduzima ¢oveku njegovu sustinu — postova-
nje. Ovakav stav bi bio opravdan kada bi mislilo samo na destruktivnu manipulaciju.

U kojoj meri su prihvatljiva ovakva stanovista? Da li je svaka komunikacija i manipulaci-
ja? Smatramo da navedene teze ne mogu da izdrze objektivnu naucnu kritiku. Manipulaci-
ja je entitet ¢ije postojanje je nesumnjivo, ali to nikako ne znaci da se sustina ljudske
komunikacije iscrpljuje samo u manipulaciji. Kada bi bilo suprotno, brojne ljudske i drus-
tvene vrednosti bi izgubile svoj smisao. Besmislene bi postale i brojne re¢i koje se u ver-
balnoj komunikaciji izri¢u, §to bi vodilo ka gubljenju poverenja medu sagovornicima. U
tom smislu smatramo da komunikacija moze da bude i manipulacija ali pod odredenim
uslovom: ako se manipulacija posmatra u znacenju koje je prethodilo sadasnjem — kao
rukovanje ili upravljanje stvarima i ljudima. Naime, svaka komunikacija kao informativni
proces je akt uzajamne razmene informacija, a sam akt razmene je u prvobitnom znacenju
sam po sebi manipulacija. U tom smislu ,,svaka® komunikacija je manipulacija. Ali
komunikacija je i socijalni proces u kome se fenomeni ,,uticaj* i ,,manipulacija* susrecu i
pokrivaju.'’ Ni pojam ,,uticaj* i ,,manipulacija“ se po svom zna&enju sinonimno ne pokri-
vaju. Naime, pojam ,,uticaj“ je po svom sadrzaju opstiji od pojma ,,manipulacija®“: mani-

1% Per se (latinski per se) — po sebi, sobom, ono §to postoji samostalno, samo za sebe, samo sobom. Suprotno od
akcidencije koja postoji samo per aliud (preko drugog, pomocu drugog).

' Sreéu se &esto u socijalnoj sferi pojmovi ,,uticaj* i ,,delovanje* posmatraju kao sinonimi. Pojam ,,uticaj“
najéesce oznacava svako delovanje prema nekom objektu koje na njemu ili unutar njega izaziva neku promenu.

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 91

MOC
komunikacije



pulacija je rezultat, posledica nekog uticaja. Prema misljenju Maksa Vebera pojam ,,ljud-
sko delovanje poseduje subjektivni smisao, odnosno, ova vrsta ponaSanja je usmerena,
svesna i namerna. U tom smislu i izgovorena (napisana) re¢, ovako shvacena je manipula-
cija. Ona je proizvod subjektivne misaone obrade koja tezi uticaju na recipijenta, odnosno
»svaka re¢ je namerna“ (Hegel), i stoga i ,,nema neutralnog koriSc¢enja jezika, ve¢ ono
pretpostavlja i implicira efekat uticaja“. [Blaksr R., 1987:125]. Re¢ (napisana ili izgovo-
rena) je i ,,delovanje, i to usmereno delovanje koje zato i nailazi na suprotstavljanje®
[Todorov C., 1988: 139] ali je kao razmena i ,,obostrano podsticanje i oCekivana spoljna
reakcija,“ (Hans Gadamer'?), odnosno ,,uticaj jednog sistema na drugi uz pomo¢ izabranih
signala® (Carls Ogud"). Odatle je i komunikacija kao opstenje ,,uticaj na duge* (Misel
Fuko), ona je ,,dijalog™ i ,,verbalni dvoboj*“ (Platon). Kao oblik informacione razmene
komunikacija je razmena uticaja. U tom slucaju, izjednaavanje fenomena ,uticaja“ i
»manipulacije” mozemo imati osnovu za potvrdu teze da je svaka komunikacija po sebi i
za sebe manipulacija. Kako ni to izjednacavanje nije apsolutno, mozemo tvrditi da komu-
nikacija poseduje u vecoj ili manjoj meri elemente manipulacije. U najboljem slucaju
mozemo smatrati da je komunikacija po formi manipulacija.

Blasfemi¢nost' pojma ,,manipulacija®

Drugi veoma rasprostranjeni stereotip o manipulaciji je da je ona prvenstveno blasfemicog
karaktera. Cesto se kao pojava prenebegava, ne primecéuje, a najée$¢e ne razume njena
priroda. Naime, kolokvijalno se uvrezila negativna konotacija, odnosno negativno znace-
nje ovog pojma. Sam izraz se najéeSce posmatra u ,,negativnom kontekstu“, sto mu daje
»hegativnu reputaciju”, a oni koji se oznacavaju kao manipulatori bivaju negativno okara-
kterisani (najcesce kao ,,prevaranti” ili ,Jazovi®), 1 kao takvi Cesto puta i izbegavani ili
ekskomunicirani. Dominira ubedenje da je akt manipulacije ,,nesto lose®, ,,nesto §to je
necasno i sramotno*, ,,kao zla namera®, a neki smatraju i da je ,,u nekom stepenu i protiv-
zakonito“, a da je re¢ manipulacija ,,prljava re¢” (,,dirty word ), ,tendenciozna komunika-
cija“ i sl. U tom smislu kategorije ,,prevara“ ili ,,obmana“ deluju bezazlenije. Rober-
Vansan Zul i Zan-Leon Bovoa smatraju da sama ,,re¢ 'manipulacija’ izaziva strah®. [Joule
R-V., Beauvois J-L., 1987:10]. Sve ove klasifikacije se odnose i na one koji se sluze
manipulacijom, bez obzira na namere koje imaju. Takva predstava i ekstremno vrednova-
nje fenomena manipulacije uporno opstaje u laickoj javnosti. I danas se u popularnom
(svakodnevnom, zdravorazumskom) pod ovim pojmom podrazumevaju pojave sa izrazito
negativnim predznakom, kao §to su na primer, podvala, prevara, laz, varka, obmana itd.
Zbog ovakvog dominirajuceg shvatanja veoma je tesko otvoriti prostor za neka drugacija
videnja ove pojave. U tom smislu i Zorica Tomi¢ smatra da se ,,u drustvenoj teoriji, pojam
manipulacije koristi u smislu negativne konotacije, tacnije, kao umesnost zavodenja i
vodenja mase sa ciljem da se postigne njihova zavisnost, suzbijanjem kritickog rasudiva-
nja i pasivnim prepustanjem uticajima koji dolaze spolja“. [Tomi¢ Z., 2007:140.]. I pored
ovog dominirajuceg stereotipnog stava smatramo da je manipulaciju moguée posmatrati i

12 Gadamer Hans-Georg (Gadamer Hans-Georg) je nemacki filosof, Hajdegerov uéenik i osniva& hermenauticke
filosofije. Najpoznatije njegovo delo, njegov magnum opus je ,,Istina i metod* (,,Wahrheit und Methode").

13 Osgud Carlz Egerton (Osgood Charles Egerton; 1916 — 1991) je znameniti ameri¢ki psiholog koji je tvorac
tehnike merenja konotativnog znacenja poznate kao semanticki diferencijal.

' Blasfemija (gréki blasphemia) — pogrda, huljenje, psovka, grdnja, bogohuljenje, obesveéivanje.
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na drugaciji nacin. Smatramo da ona nije apriorno negativna i ,,zla*“ pojava. Naime, ne
postoji zlo samo po sebi. Ne postoji ni univerzalno i svekoliko zlo. Ono najc¢esée zavisi od
odnosa ¢oveka prema nekom ili necemu. Ona je Cesto rezultat covekove uobrazilje.

Znacajno je napomenuti da profesionalni manipulatori (propagandisti, marketari, kreatori
javnog mnenja i sl.) na nju gledaju kao na nesto korisno i dobro, kao na nesto Sto racio-
nalno opravdava svoju vrhu, kao nesto $to nije neeticki fenomen. Pri tome, nastoje da raz-
viju razne tehnike i postupke kojima bi se povecala njena efikasnost.

Zasto je to tako? Smatramo da se jedan od znacajnih razloga njenog posmatranja samo
kao negativne pojave nalazi upravo u dominaciji destruktivnih oblika manipulacija u sva-
kodnevnom Zivotu. Medu prvima Sergej Cakotin uvodi klasifikaciju propagande kao obli-
ka manipulacije na ,,pravednu® i ,,nepravednu®, polaze¢i od ciljeva koji se nastoje njom
posti¢i. Tako za nacisticku propagandu smatra da je nepravedna, dok antiratne propagande
smatra pravednim i pri tome tvrdi da je moguce vrsiti ,,éak 1 nasilnu propagandu, a da se
ujedno ne narusavaju moralna nacela na kojima se zasniva ljudska zajednica®. [Tchakho-
tine S., 1952:559].

Deo ovakvog oznacenja manipulacije je impliciran i bliskoS¢u srodnih termina — indoktri-
nacija, propaganda, obmanjivanje i sl. Svi ovi fenomeni su viSestruko povezani. Imaju
brojne tacke dodira i medusobnog prozimanja i nadopunjavanja. Pogotovo je to karakte-
risti¢no za manipulaciju i propagandu u politickoj sferi i prostoru trgovine. Ovim pojmo-
vima se oznacavaju takvi meduljudski odnosi koji se karakteriSu uticajem pojedinca ili
grupe ljudi na drugog pojedinca ili grupu ljudi kako bi realizovali neki parcijalni interese,
odnosno uspostavljanje takve perfidne kontrole njihovog ponaSanja koje oni nisu svesni.
U svakom sluéaju, nastoji se ostvariti suptilan oblik dominacije i nametnuti zavisnost koja
moze imati razli¢it karakter — ekonomski, industrijski, energetski, politicki, vojni, infor-
mativni, geostrateski, kulturni, istorijski itd. Dakle, sve su ovo fenomeni koji u sebi pose-
duju odredenu mo¢, a koja se moze upotrebljavati ali i zloupotrebljavati. Jedna od naj-
cesc¢ih zavisnosti koja se koristi u manipulativne svrhe je svakako i informativna, jer su
znanja («Znanje je moc¢!» - Bekon) 1 informacije znacajni izvor socijalne moci.

Vrednosno odredenje manipulacije: eticka stereotipizacija

Treca, veoma rasprostranjena steropizacija manipulacije se odnosi na njenu eti¢nost. Nai-
me, manipulacija ima mnoga znacenja i odredenja. Ona se razli¢ito vrednosno odreduje i
stoga postoje razlicite eticke inhibicije vezane za upotrebu ovog pojma. To je kljuéni raz-
log §to je u literaturi moguce naci brojne kontroverzno-zbunjujuce definicije manipulacije.
One se krecu u rasponu krajnje negativnog (nemoralnog) do krajnje pozitivnog (potreb-
nog, etickog). Oni koji je eti¢ki opravdavaju smatraju da je manipulacija najefikasniji
nenasilan nacin uticaja na ¢oveka i njegovo ponasanje, i da bi adekvatna alternativa mani-
pulaciji mogla samo da bude fizicka prinuda. Stoga kao ,,bolje reSenje i nude pribegava-
nje manipulaciji.

Oni koji je eticki osporavaju iznose razne tvrdnje: po jednima je ona ,,model ponasanja
kojim se zaustavlja ili skriva informacija®, ,,ili smi§ljeno baratanje pogreSnim podacima,
izvrnutim Cinjenicama, laznim interpretacijama‘; po drugima je ona ,,podmetanje laznih
utisaka, kao bi se ostvarila kontrola nad nekim ili ne¢im®; po treéima je ona ,,upravljanje

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 93

MOC
komunikacije



tudim, emocijama, mislima, stavovima, ubedenjima“ i sl. Ve¢i je broj autora koji manipu-
laciju posmatra kao nemoralnu pojavu socijalne interakcije, odnosono kao neeti¢ko sreds-
tvo (oblik) komunikacije.'”” Ovakve teze impliciraju pitanja koji su osnovni uzroci njenog
zigosanja i negativnog etickog oznacavanja? Manipulacija ima svoje moralnu karakteris-
tiku 1 u tom smislu moguce je da bude klasifikovana na razli¢ite nacine u eticCkom koordi-
natnom sistemu svakog ¢oveka. Nastojanje da se slede moralni principi ljudskih odnosa je
jedan od osnovnih zahteva komunikacije, ali on &esto postaje protivure¢an stvarnosti. Ces-
to puta manipulacija ne moze da bude okarakterisana sa eticke tacke gledista, i nije uvek
na negativnom delu moralne skale. O tom pitanju Daglas Ruskof kaze: ,,Nastojanje da se
uti¢e na javno mnjenje, samo po sebi nije destruktivno. Problem nastaje onda kada je uti-
caj prema odredenom Coveku ili instituciji prevazilazi dostojanstvo onih razloga zbog
kojih to ¢inimo®. [Rushkoff D., 1999:r. 24-25].

Moralni problem manipulacije nije u njenom (ne)kori$é¢enju, veé u ¢injenici kakvi su joj
ciljevi koje zelimo da postignemo njenom upotrebom (za §ta se koristi), kojim sredstvima
i metodama se sluzimo, koje posledice je njena upotreba izazvala, u kakvom kontekstu se
upotrebljava i sl. Ima mnogo slucajeva u kojima se nastoji nesvesno manipulisati. Kao
deca smo mnogo puta slusali, a kao roditelji smo mnogo puta ponavljali: ,,4ko sve pojedes
ili ako naucis lekciju, izaci ¢es da se igras sa drustvom®. U ovom slucaju jedva da smo
svesni da manipuliSemo. Deca od najmanjeg uzrasta se navikavaju da prihvate ovaj obra-
zac meduljudskih odnosa. U procesu odrastanja javlja se ista Sema da bi se zadovoljila
neka potreba ili opravda neko ponaSanje: ,,Ako zavrsim Skolu sa odlicnim uspehom, hocete
li i mi kupiti biciklo?*; ,,Da li znate Sta sve drugi roditelji ¢ine za svoju decu? ili ,,Svi se
tako ponasaju, pa i ja!*.

Kao primer koris¢enja psiholoske manipulacije u humane svrhe moze posluziti i psihote-
rapija bilo individualna ili grupna. Ona Cesto koristi verbalne metode psiholoske manipu-
lacije: uveravanje, sugestiju, larviranu sugestiju,'® ubedivanje, dubinske psihoanaliticke
tehnike i sl. Ali, saznanja do kojih je psihoterapija dosla se koriste i u ostalim podruc¢jima
psiholoske manipulacije pri ¢emu takve namere nisu humane i konstruktivne. Primer pozi-
tivne manipulacije je efektna sugestivne poruka zasnovana na strahu (zastraSivanju): kam-
panja protiv puSenja u formi zastrasujucih apela protiv pusenja koji su zasnovani na nauc-
nim dokazima i u animiranoj formi. [www.thetruth.com]. I kad se koristi kao sintagma
,manipulativni troskovi“ ne moze se reéi da on je to negativni smisao ovog pojma.

Kao primer korisé¢enja manipulacije u nau¢ne svrhe (radi sticanja novih saznanja) moze
nam posluziti jedan od najpoznatijih i najkontroverznijih eksperimenata tzv. ,,Milgramov
eksperiment koji je sproveo americki socijalni psiholog Stenli Milgrama. On je izrezirano
»haucno istrazivanje sa istraziva¢em (osoba sa autoritetom) koji zahteva od jednog uces-
nika eksperimenta da u toku procesa ucenja kaznjava elektro-Sokovima drugog koji treba
da pamti zadate poruke ali koji simulira bol kada dobije kaznu. Cilj eksperimenta je bio
utvrdivanje granice do koje je onaj koji kaznjava spreman da ide u mucenju drugog ako to
zahteva osoba sa autoritetom. Rezultati su bili zapanjujuéi: viSe od dve tre¢ine ,,tutora® je
pristalo da kaznjava druge do nivoa izazivanja nesvestice. Eksperiment je opisan u radu
pod naslovom ,,Poslusnost autoritetu* (,,Obedience to Authorit“). [Milgram S., 1990]

'3 Postoje, doduse manjinska, shvatnja da je ona, po sebi veoma korisno sredstvo uticaja i da je ona dala znacajan
doprinos u razvoju ljudskog drustva.
' Larviran (latinski larva) — pod obrazinom, prikriven, pojave &iji se indikatori ili simptomi ne vide.
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Ovaj stereotip je prisutan i u slucajevima radikalnijih oblika manipulacije kao §to je tzv.
kontrola uma: ,,...ovo zvu¢i pomalo $okantno jer vecina ljudi vidi kontrolu uma kao nesto
lose $to ¢ine losi ljudi. Medutim, kontrolor uma moze biti motivisan altruistickim ideali-
ma, ali moze i samo Zeleti va$ novac." [www.MindControl101.com]. I pojam davola se
upotrebljava u dvostrukom znacenju: a) u pozitivnoj konotaciji (,,Pavolski dobro!”, , Ni
davo nije tako crn kao Sto pricaju! “) i b) u negativnoj konotaciji (“Sve je otislo do davo-
la!”, ,,Sve je poslo davoljim tragom!*, ,,Pavolja posla!*). Pa €ak i pojam ,,sveti covek"
(,,homo sacer*) u odredenom kontekstu ima negativno znacenje.

Drugi akcenat etickog posmatranja je da svaka manipulacija, eksplicitno ili implicitno, u
vecoj ili manjoj meri sadrzi elemente prinude. Ali ona dopusta i moguénost (postojanje)
izbora. Manipulativni konstrukti tipa ,,ako — onda“ uvek pretpostavlja i izbor. Prisustvo
takve mogucnosti automatski odbacuje tvrdnju o dominatnom neeti¢kom karakteru mani-
pulacije, ali i o njenom nasilnickom karakteru. U tom smislu moze da se iskaze pretposta-
vka da je svaka manipulacija i oblik izbora, ali svaki izbor nije implicitno i manipulacija.

Ali ovakvo posmatranje manipulacije ni u kom slucaju nije jedinstvena pojava. Brojni su
primeri isklju¢ivog poimanja fenomena — posmatranja u okvirima crno-bele mape: ili su
samo ,,pozitivni®, , konstruktivni“ i ,,dobri“ ili su samo ,,negativni®, ,,destruktivni i ,,lo8i*.
Kao primer naglageno pozitivnog pristupa moze nam posluziti fenomen kulture. '® Selek-
tivnost formule ,,ili-ili» (ili je samo ,,dobro* ili samo ,,z10*), potrebno je zameniti dvema
drugim formulama: a) ,,ni-ni* (apriorno nije ni samo ,,dobro* ni samo ,,z10*) i b) ,,i-i (po
svojoj prirodi je viSe-manje i ,,dobro® i ,,zlo*). Dakle, niSta samo po sebi (pa ni manipula-
cija), posmatrano sa eti¢kog stanovista i apriori, nije ni ,,dobro* ni ,,lose®, ni ,,stvaralacka“
ni ,ruSiteljska®. Jednostrana tumacenja stvaraju zabunu i unose jaz u poimanje sustinske
prirode ovog fenomena. To znaci da se manipulacija pre svega moze posmatrati kao rezul-
tat upoznavanja procedure, ¢uvanja ,tradicije” odredenih zadatih pravila, saznanja da se
na odredeni nacin treba ponasati. U tom smislu i Petar Bokun tvrdi da manipulacija moze
da ima i pozitivne namere: ,Izvestan vid psiholoske manipulacije, s pozeljnim dejstvom
na objekat interesa moze se na¢i u mnogim zivotnim delatnostima®. [Bokun P., 1999:130].
Sa ove tacke gledanja proces manipulacije se posmata kao nedopustiv samo ako je direkt-
no povezan sa lazima, prevarama i zabludama koje su izazvale Stetne posledice po objekat
manipulacije.

Smatramo da posmatranje manipulativne aktivnosti prvenstven ili samo kroz prizmu
moralnih principa veoma upro$éuje sustinu ovog socijalnog fenomena i suzava moguénos-
ti njene analize. Opserviranje manipulacije uz pomo¢ moralnih vrednosti i normi je neop-
hodno, ali nije obavezan uslov. Ona nam daje samo deo istine o kompleksu manipulacije.

'7 Homo sacer po rimskom pravu je liénost izvan drustva i kao takvog ga svako moZe nekaznjeno ubiti, ali on ne
sme biti prinet na zrtvu u nekom verskom ritualu. On nema nikakva gradanska prava, ali se njegov zivot (u nega-
tivnom smislu)smatra ,,svetim®. Filosof i pisac Pordo Agamben (Giorgio Agamben) je autor knjige takvog
naslova: ,,Sveti covek: suverena mo¢ golog Zivota® (,,Homo sacer: sovereign power and naked life®).

'8 Na kulturu se najéesée gleda kao na vrednost sa iskljuéivo humanim, oslobodila¢kim, emancipatorskim,
stvaralackim odredenjem. Ali kultura sa svojim slozenim znac¢enjem moze biti ,,most spajanja“, ali moze da
postane i ,,jabuka razdora“. U u tom smislu se moze govoriti o ,,kulturi sukobljavanja®, , kulturi zlay, ,,antikultu-
ri“, ,,rusilackoj kulturi“ i sl. Dakle na manipulaciju kao ljudsku delatnost se ne bi trebalo gledati isklju¢ivo sa
negativnim predznakom, kao §to se i na kulturu ne treba gledati kao na fenomen sa iskljucivo pozitivnim
predznakom.
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Dakle, crno-belo (black end white) posmatranje je u skladu sa nasim teorijskim odrede-
njem: manipulacija moze da bude i (viSe ili manje) Stetna ali i korisna, losa ali i dobra,
maligna i benigna (ba$ kao i agresivnost po Fromu), moralna i nemoralna, moze imati i
ofanzivnu ali i defanzivnu ulogu (moze da formira kako pozitivne i tako i negativne iluzi-
je). Dakle, tretirati manipulaciju kao pojavu koja je samo bezopasno ili samo opasno; kao
pojavu koja je samo moralna ili samo nemoralna, kao fenomen koji je samo S$tetan ili
samo koristan, nije nau¢no konstruktivno. Svako ekstremno shvatanje manipulacije u kon-
tinuumu od njenog nepostojanja do njenog nekritickog glorifikovanja ne doprinosi sagle-
davanju njene sustine, osnove na kojoj zasniva svoju (ne)mo¢, spoznaji njenih karakteris-
tika 1 bogatstva manifestnih oblika.

ZAKLJUCAK:

1. Manipulacija je slozen i kontroverzan fenomen. U tom kontekstu treba posmatrati i
brojne stereotipe koji prate razumevanje susStine manipulacije. NajceS¢e su to odredenja
koja su skopcana sa negativnom atribucijom, zlim namerama i aktivnostima koje ostavlja-
ju negativne posledice po objekat manipulacije. Smatramo da je ovakva karakterizacija
manipulacije upros$éena i stoga je i mozemo smatrati svojevrsnom stereotipijom. Mi smo u
ovom radu nastojali da ukaZzemo samo na neke primere kako bi se pridruzili naporu da se
ovaj pojam ne posmatra samo na ovakav ,,8ablonski“, ,,generalizovan®, ,,pojednostavljen
nacin. Apsurd je da o fenomenu koji stvara stereotipe i zablude postoje tumacenja koja su
po svojoj prirodi stereotipna.

Uprkos spoznatoj civilizacijskoj vaznosti manipulacije kao fenomena jos uvek nije u pot-
punosti prihvaéeno njeno jedinstveno odredenje. Prisutnoséu u svakodnevnom zivotu (kao
pojava), ali i ¢estom upotrebom (kao pojam), ona stvara privid da je sama po sebi razum-
ljiva. Cinjenica je da upravo ono §to nam se &ini razumljivim moze predstavljati potesko-
¢u kada ga treba jasnije definisati. Ovu pojavu je davno uoc¢io Hegel tvrdeéi da ,,ono Sto se
¢ini poznatim, nije implicitno i spoznato®. Sli¢no je i sa manipulacijom: ¢ini nam se poz-
natom, §to stvara privid njene spoznatosti.

Pojam ,,manipulacija“ nije izbegao sudbinu koja je pratila i brojne druge pojmove oko
njihovog oznacavanja. Zasto je to tako? Veci broj razloga je tome doprineo, od kojih su
oni opSeg karaktera najznacajniji. Naime, ni jedan pojam se ne moze jednom i zauvek
formulisati i jednozna¢no odrediti. Pojmovi su dinamicke pojave koje vremenom dobijaju
ili gube odredene karakteristike a sa njima i postojeca znacenja. Kad se on definiSe na
osnovu odredenih svojstava to ne znaci da je svoje znaCenje ucvrstio za sva vremena.
Kako se vremenom menjaju njegovi gradivni elementi (ili oni promene mesto u sematic-
kom sadrzaju), tako pojam dobija novo znacenje koje ¢e takode vremenom biti izmenjeno
u vecoj ili manjoj meri. Sa ovim promenama menjala su se i stanovista njegovog posmat-
ranja. Nauka stalno traga za Sto preciznijim ozna¢enjem kako bi se ispratile ove promene i
sprecila terminoloSka zbrka.

2. Pojan manipulacija je u prvobitnom znacenju bio vezan za tehnicku sferu, za sferu rada
. . . 1 . . v . .
i kao takav imao pozitivan predznak.'"®. Zato se i smatra da je bukvalno znagenje manipu-

1 Glagol ,,manipulisati ima etimologki koren u novolatinskom glagolu manipulare $to se uobiéajeno prevodi
kao rukovati, upravljati (¢ime). [Vujaklija M., 2006:55]
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lacije ,,rukovanje ili baratanje predmetom ili robom®. Kada se poceo upotrebljavati u
humanistickoj i socijalnoj oblasti dobio je negativnu konotaciju: ,,izvrtati podatke i doga-
daje odnosno ,,navodenje drugih osoba na postupke koji sluze nekoj posebnoj svrsi ili
licnoj koristi onog ko manipulise®. [Vujaklija M., 2006:55]. Brojne ¢injenice ukazuju da
za to nema ozbiljnih razloga ve¢ da se ovaj pojam i u humanistickoj sferi moze upotreb-
ljavati i u pozitivnom znacenju. Manipulcija je ljudski proizvod — rezultat covekovih hte-
nja, namera, delovanja i ponasanja. Ona, sama po sebi ,,crna“, ,negativna®, ,,destruktiv-
na“, ,,zla“, ,tendenciozna®, ne poseduje ,,zIu ¢ud®, i nije fenomen koga treba da prati samo
,,kobna slava“ Degresivna strana nije jedino autenti¢no svedo¢anstvo manipulacije. Susta-
stvena smisaonost manipulacije je da ona, kao i vecina drugih pojava, predstavlja konti-
nuum koji ima svoje polaritete (svoje antipode): humanitet i antihumanost; dobro i zlo,
korist i $tetu, kostruktivnost i destruktivnost i sl. Oni koji se sistematski bave ovom prob-
lematikom uocavaju i njenu drugu (pozitivnu) stranu i smatraju da destrukcija nije jedino
moguce ishodiste ovog fenomena. U tom smislu insistiraju na potrebi njenig svestranijeg
osvetljavanja, pri ¢emu to ni u kom slucaju nije valorizacija kao §to i njeno destruktivno
ispoljavanje nije njena negacija. Manipulcija ima andeovsko-demonski lik: sli¢na je samoj
antropoloskoj prirodi coveka: i dobra i zla, i andeo i davo, i graditelj i rusitelj. Ona pose-
duje policefalan® karakter — ima nekoloko zna&enja i zato svako simplifikovano (trivijal-
no, karikaturalno) posmatranje joj oduzima puni smisao. Na pitanje da li manipulacija
dobra ili losa ne moze se odgovoriti sa kategori¢nim ,,da* ili kategori¢nim ,,ne*. Kao §to
sve moze posluziti za dobrobit ili se moZe zloupotrebiti tako i manipulacija moze biti dob-
ronamerna i zlonamerna.

3. Ovakvim teorijskim konceptom, kojim pod upit stavljamo dominantno odredenje pojma
manipulacije, ne Zelimo ni na koji nacin da relativizujemo opasnost koju sa sobom nosi
negativna manipulacija i time umanjimo moguénosti zastite od nje. Potencirajuci i ovu
njenu karakteristiku ukazujemo na mogucnost da se o njoj moze gledati i na drugaciji
nacin. Jedan od ciljeva koji smo sebi postavili u ovom radu je da ukaZemo i na njeno
»drugo lice” bez namere da amnestiramo njenu negativnu konotaciju. Sve to u nameri da
se ovaj fenomen shvati u svom totalitetu kako bi se prema njemu adekvatnije postavili.
Insistiraju¢i na Sirini lepeze manifestovanja manipulacije (na kontinuumu od krajnje dob-
ronamernih do krajnje zlonamernih) ukazujemo i na otezanu moguénost recipijenta da
prepozna i uoci njihove razlike.

Dakle, ovakvim pristupom nismo imali nameru niti ,,da slavimo* niti ,,da kudimo* mani-
pulaciju ve¢ smo nastojali da je kao specifi¢nu pojavu posmatramo sa aspekta njene stere-
otipizacije i time damo doprinos njenom boljem razumevanju. Mnostvo pitanja i dalje
ostaje otvoreno povodom i oko fenomena manipulacije. Ako se ima u vidu ukupnost zna-
nja o manipulaciji, moze se re¢i da je jo§ uvek mnogo vise otvorenih pitanja nego ponu-
denih odgovora. Za ocekivati je da ¢e nauka biti na tragu trazenja odgovora.

2 Policefalan (gréki poly - mnogo, vise; kephale- glava) koja ima mnogo glava, mnogoglava.
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STEREOTYPES ABOUT MANIPULATION: CONTRI-
BUTION TO THE DEFINITION OF THE CONCEPT
“MANIPULATION”

Dragan Kolev*', Tadi¢ Darko?, Biljana Pani¢*

Summary: In this article, the author addresses general misunderstandings, misconcepti-
ons, dilemmas and stereotypes of the manipulation phenomenon that can be encountered
in contemporary literature. Manipulation is at least dually related to the stereotypes:
stereotypes are formed by means of manipulation, however there are representations of
manipulation that in many ways resemble characteristics of the stereotype. Here, we are
interested in various types of misconceptions, myths, exaggeration, and stereotypes conta-
ined in the concept of “manipulation”. It is significant to note that as such they could be
used in order to manipulate representations of manipulation themselves.

Numerous wrong representations of manipulation were formed with the early attempts to
explain manipulation, with time many have disappeared and the new ones have been for-
med. Stereotypes of manipulation are most often related the its significance, relation to
other concepts, creation, possibilities of influencing people’s behavior, the manner of
acting and the elements contained within the concept itself etc. Numerous definitions and
theories of this phenomenon are based on the stereotypical approach which creates enor-
mous confusion in understanding the essence of this phenomenon. In order to reveal the
essence of manipulation and its contemporary definition, it is important to free the con-
cept of unnecessary prejudices, misconceptions and wrong representations.
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UvOD

Kominikacija kao fenomen modernog sveta predstavlja kontaktiranje, prenoSenje i razmenu
nekih sadrzaja, podataka, informacija, misljenja, zakljucaka, verovanja, stavova, predra-
suda, itd. Termin je sveobuhvatan, pa moze ¢ak podrazumevati i veze u kibernetici, saob-
racaju itd. Komunikacija proizilazi iz drustvene interakcije i sluZi kao njen glavni posred-
nik. Komunikacija medu ljudima je osnovni preduslov opstanka svake kompanije i najveci
broj nesporazuma koji nastaju medu ljudima unutar kompanije ili drustvene zajednice
uopste jeste nestruc¢nost i nespremnost za komuniciranje.

Cilj komunikacija je opstanak kompanije ili drustvene zajednice uopste, prenos i razmena
ideja 1 informacija radi formiranja misljenja i stavova o viziji budu¢nosti, poslovnoj misiji,
ciljevima i nacinu njihove realizacije.Prema tome, komunikacija je krvotok svake kompa-
nije. Losa komunikacija ili nepostojanje komunikacije u delu kompanije imaju dejstva
slicna kardiovaskularnom os$te¢enju u organizmu. Bez efikasne komunikacije izmedu
delova kompanije i poslovnih funkcija ne¢e se zadovoljiti ni¢ija potreba u kompani-
ji.Nijedna ljudska sposobnost nije bila toliko presudna za razvoj civilizacije kao sposobnost
prikupljanja, razmene i primene znanja. Civilizacija je omogucena tek kroz proces ljudske komu-
nikacije['Paul Bear Bryant, 1990,119]. Sila javnog mnjenja stalno je dobijala na snazi
Sirom sveta otkako je masovna komunikacija postala globalni fenomen. Danas je moguce
medijski pokriti ceo svet gotovo trenutno, ¢ine¢i masovnu komunikaciju fenomenom koji se brzo
menja i daleko doseze.Prvi zadatak komunikacije je pridobiti paznju ciljnih javnosti.Drugi
zadatak je stimulisanje interesa za sadrzaj poruke. Treéi zadatak je stvaranje Zelje i namere
da se reaguje na poruku.Cetvrti zadatak je da se usmere akcije onih koji se ponagaju u skladu
sa porukom.Nazalost, proces komunikacije nije tako jednostavan kakvim ga ocigledno
mnogi smatraju.Kljucna pitanja koja bi trebalo razmatrati u procesu komunikacije treba
da budu koli¢ine informacije, kapacitet komunikacijskih kanala, proces kodiranja koji
treba da pretvori poruku u signal, kao i efekat suma[*James E.Grunig i Larissa

A.Grunig,1992,299]. Komunikacija (ili barem ljudska komunikacija) je nesto $to rade
ljudi. Ona nema svoj vlastiti zivot. U njoj nema nikakve ¢arolije, osim one koju joj ljudi
daju u procesu komunikacije. Poruka nema znac¢enje osim onog koje joj ljudi daju. Kada
neko proucava komunikaciju, on u stvari proucava kako se ljudi odnose jedni prema
drugima i svojim grupama, kompanijama i drustvima, kako uti¢u jedni na druge i izlazu
se uticaju, informiSu druge i bivaju informisani, poducavaju i uce, zabavljaju druge i
bivaju zabavljeni.Sve se ovo deSava pomocu odredenih znakova koji postoje nezavisno
od ljudi.Da bismo razumeli proces ljudske komunikacije,moramo razumeti kako se ljudi
odnose jedni prema drugima.

PROCES KOMUNIKACIJE I KOMUNIKACIJSKI MODEL

Komunikacija se obavlja izmedu posiljaoca i primaoca.U tome procesu od izvora,odnosno
posiljaoca informacije, odnosno poruke prezivljavaju Sifrovanja, prolaze¢i kroz razne
kanale,da bi kona¢no dolaze¢i kod primaoca bile desifrovane. Komunikacija se defi-
niSe kao proces pomocu koga ljudi pokusavaju da se sporazumeju prenoSenjem simboli¢-
nih odluka. Ova definicija komunikacija zahteva da se pozabavimo da istaknemo tri bitna
elementa:da komunikacija podrazumeva ljude i da razumeti komunikaciju znaci
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pokusati razumeti kako se ljudi odnose jedan prema drugom, drugo da komunikacija

podrazumeva sporazumjevanje, sto zna¢i da ako ljudi Zele da komuniciraju,
moraju da usaglase definicije termina koje koriste i tre¢e da komuniciranje podrazumeva

simbole,gestovi, zvuke, znake i re¢i mogu samo da predstavljaju ili priblize one ideje
koje treba da prenesu.Komunikacijski model ¢ine:

1.Posiljalac.Karakteristike izvora poruke uti¢u na primaocevo inicijalno primanje poruke,
ali imaju slab efekat na dugotrajni uticaj poruke. Novija istrazivanja sugeriSu da izvor moze
imati i dugorocne i kratkorocne efekte.Ova teorija sugeriSe da prihvaceni status, pouzdanost
i profesionalnost izvora daju dodatnu tezinu poruci.Ako medusobno pomnozimo ove tri karak-
teristike, poveéavamo faktor teZine izvora u procesu komunikacije[’Norman H.Anderson,
Psychological Review78, 1971.,171-206.].

2. Poruka.Karakteristike poruke sigumo imaju uticaj na proces komunikacije,ali mnogi stru¢-
njaci za komunikaciju slazu se da je ,,znacenje poruke sadrzano u ljudima, a ne u re¢ima".
Ovaj pogled nas navodi na zakljuc¢ak da razli¢iti ljudi koji primaju istu poruku mogu da je
tumace razlicito, pripisu joj razli¢ita znacenja i reaguju na nju na razlicite nacine. Sve u
svemu, karakteristike poruke mogu imati jak uticaj, ¢ak i ako nisu podlozne jednostavnim i
direkntim uzro¢no-posledi¢nim objasnjenjima.

3. Medij ili kanal.Nove tehnologije koje se koriste za prenoSenje poruka predstavljaju
izazov tradicionalnim uverenjima. U mnogim kompanijama, uvodenje e-mail-a je promenilo
nacin komunikacije unutar kompanije, pa cak i komunikaciju izvan granica zemlje.Sastanci
se odrzavaju u razli¢itim virtuelnim i digitalnim formama,menjajuéi prirodu interakcije, pru-
zajuci istovremeno pogodnost i korist u smanjenju troskova.

4. Primaoci.Komunikacijski model-Cesto shvataju publiku kao pasivne primaoce koji se
nalaze na kraju procesa prenoSenja poruka.Ova tradicija se nastavlja iako nauéni dokazi i
stalno isticanje ,,dvosmernosti" sugeriSu drugaciji model i ulogu publike.U ranijim istraziva-
njima masovnih komunikacija, publika masovnih medija je smatrana osetljivom na poruke i
medije,a njome su manipulisali oni koji su kontrolisali te medije.Nau¢nici MekKombs
(McCombs) i Sou (Shaw) preformulisali su i prosirili teoriju postavljanja prioriteta, tvrdeci
da: ,,Mediji ne samo da nam govore §ta da mislimo, ve¢ i kako da mislimo o tome, i na kraju,
$ta da mislimo"[*Maxwell E. McCombs i Donald L. Shaw,, Journal of Communication 43,
1993:65].Svakako,ova nova teorija posrednih,mo¢nih efekata daje obecavajuéi teorijski okvir
za primenu u praksi odnosa sa javno$¢u.Ono $to saznamo iz masovnih medija cesto odre-
duje ono o ¢emu ¢emo razgovarati sa drugima, stvarajuéi zajedni¢ku podlogu za pocetak
razgovora:,,Da 1i si video u danas$njim novinama ?Sve u svemu, masovni mediji pruzaju
informacije onima koji ih traze i obezbeduju informacije potrebne za kasniju meduljudsku
komunikaciju, i time $ire informacije prema drugim ljudima[°Maxwell E. McCombs i
Donald L. Shaw Journal of Communication 43,1993: 65].

DEFINICIJA MARKETING KOMUNIKACIJE

U marketing sistemu ljudi su centralna tacka koja odredjuje u sopstveno ime ili u ime kom-
panije u kojoj se nalaze. Oni su, takodje vazni i za sistem posredovanja i priprema-
nja obavestenja, za viSenamenski sistem formiranja, posredovanja i ocenjivanja informaci-
ja, koje su osnovni gradivni element marketing komunikacije.Marketing komuniciranje
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je slozen proces,koji obnhvata organizaciju,sredstva,metode i obavestenja za prenosenje
informacija o proizvodima,¢ime pomazemo kupcu da brze i lakse donese odluku o kupo-
vini.Marketing komuniciranje,odnosno promocija, stvarno predstavlja komunikaci-
ju,odnosno prenos informacija izmedju kompanija i postojecih i potencijalnih kupaca na
ciljnim  trzi§tima.Savremena kompanija [°Armstrong,Gary,Kotler,Philip,2000,str.403]
upravlja komplikovanim marketing komunikacionim sistemom.Komunicira sa svojim
posrednicima (trgovcima na veliko i malo),potro§a¢ima i javnoscu. Neki posrednici
komuniciraju sa svojim potroSa¢ima i javnoScu.Potrosaci izmedju sebe i sa javnoséu
komuniciraju sistemom "od usta do usta". Istovremeno,svaka grupa pruza povratne infor-
macije onoj drugoj.Ukupan komunikacijski miks kompanije,koji nazivamo promotivni
miks,se sastoji od meSavine oglasavanja, licne prodaje, unapredjenja prodaje,odredjenih
mera u oblasti odnosa sa javnos$éu,kao i mera neposrednog marketinga,koji kompanija
koristi u cilju ostvarivanja promotivnih i marketing ciljeva uopste.Marketing komunicira-
nje je jedan od sastavnih delova marketing miksa.Pored kvalitetno proizvedenog proizvoda,
dobre politike cena i izabranog marketinskog kanala,prodavac mora neprestano komunicira-
ti sa postoje¢im i potencijalnim kupcima.Komuniciranje obuhvata miks razli¢itih aktivnosti
pocevsi od informisanja,podsecanja,ubedjivanja,do povezivaiija proizvodjaca sa kupcima.

KOMUNIKACIONI KANALI I TOKOVIU MARKETINGU

Struktura organizacije marketing sektora treba da bude postavljena tako da obezbjeduje
kanale za protok poruka, na gore i u stranu, te smanji moguénosti izvora neformalnih
poruka i komunikacija.Da bi komunikacija bila moguéa potrebno je da postoji odgovara-
juca socijalna situacija,u smislu saglasnosti oko zajednic¢kih definicija realnosti i znacenja
bazi¢nih pravila komunikacije koja omogucuju dijalog.Da li ¢e komunikacija biti efikasna
ili neefikasna zavisi od toga koliko uspesno strane u komunikaciji mogu da rese Cetiri
aspekta procesa komunikacija: razlike u percepciji, emocije, nesagiasnost izmedu verbal-

nih i neverbalnih komunikacija i predhodno poverenje izmedu strana[7C.Glenn Pear-
ce,1984, str.516-538].

TRADICIONALNI MEDIJI-NOVE UPOTREBE

Tradicionalni masovni mediji dugo su obezbedivali ekonomicne i efikasne metode komu-
nikacije sa velikim i disperzivnim publikama.Zato rad u odnosima sa javnos¢u zahteva
razumevanje i vestinu kori§¢enja novina,casopisa i trgovackih publikacija, radija, televizi-
je, kablovske televizije, knjiga, itd.Masovni mediji dospevaju u skoro svaki dom i na rad-
no mesto,zasipajuc¢i gradanstvo mnogo vec¢im brojem poruka nego $to su oni u stanju da
apsorbuju.lzgleda da i opsti i specijalni mediji predstavljaju sredstva koja se lako koriste
za §irenje ideja i informacija u javnostima,ali to moze da bude varljivo.Bas zbog toga $to
ovi mediji imaju publiku i prenose poruke,to ne mora obavezno da znaci i da su te poruke
primljene,prihvaéene ili da izazivaju dejstvo.Pored toga, javni mediji imaju relativno
utvrden kapacitet;novine i Casopisi ogranic¢eni su brojem kolona za redakcijski materijal,a
dan za emitovanje programa traje samo 24 sata.Stoga je moguce da ovi mediji ne mogu da
obezbede prostor za sve poruke koje im pristizu.l primaoci takode imaju ograni¢eno vre-
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me 1 paznju koje mogu da posvete milionima poruka.U svetu preplavljenom poruka-
ma,samo mali deo prolazi kroz vrata i ulazi u kuéu.Jos je manje onih koje privuku paznju.

NOVI MEDUJI, NOVI IZAZOVI1

Internet predstavlja sveprisutnog predvodnika komunikacijske revolucije.
Digitalni svet je promenio komunikaciju unutar i medu kompanijama i
njihovim raznim javnostima. Zajednicki dolazak raCunarstva, telekomu-
nikacija i medija u digitalno okruzenje.Konvergencija i promene koje ona
donosi,iz korena menjaju vecéinu aspekata masovnih medija i komunikacija
[8John V. Pavlik i Shawn Mclntosh, Converging Media: An Introduction
to Mass Communication, Boston: 2004,19]. Napredna tehnologija je
promenila nacin kako se komunikacija stvara, raspodeljuje, prikazuje i
cuva. lako mnogi prepoznaju da nove medijske tehnologije menjaju praksu
odnosa sa javnoscu,brzina promene ilustruje koliko se PR stru¢njaci zalazu
za prilagodavanje. Zakljucci obuhvataju sledece:

e Kada su PR profesionalci upitani da li su skorasnja napredovanja u tehnologiji kao $to
su i-mejl i internet uticali na izvr§avanje njihovih poslova, odgovor je bio prividno
jednoglasan (98%).

e Ogromna vecina (91%) veruje da su sada u kontaktu sa vise ljudi u svom poslu i pro-
fesionalnim okruzenjima nego $to su bili pre dolaska i-mejla. Samo 7% nije se slagalo
sa ovom tvrdnjom.

e Vecina (90%) se slozila da su sposobnost dostavljanja trenutne pisane komunikacije
putem i-mejla i pristup informacijama u realnom vremenu putem Interneta ubrzali
tempo donoSenja odluka u novinarstvu koje se bavi vestima.

e Prosecan PR profesionalac anketiran u ovoj studiji provodi na internetu izmedu 151 19
Casova svake nedelje, a izlazi na internet 5,8 dana u toku prose¢ne nedelje.Jedna treéi-
na (33%) kaze da je na internetu sedam dana svake nedelje.

* Anketirani su takode pitani da li bi viSe voleli dnevne novine, kompjuter povezan na
internet, radio, telefon ili televiziju, ako bi bili prinudeni da negde budu sami tokom
duzeg vremenskog perioda, a imaju pristup samo jednom od navedenih medija. Rezul-

tati pokazuju da je 69% izabralo kompjuter povezan sa internetom[’Donald
K.Wright, (Gainesville,FL:The Institute for Public Relations,2001),37-
391].

PR stru¢njaci sve vise se okre¢u ka ovim novim medijskim igra¢ima da bi doprli do pub-
lika koje koriste veb,pokusavajuéi da privuku i blog izvestavanje i da kreiraju sopstvene
blogove kao deo strategije komuniciranja.

CILJEVI MARKETING KOMUNIKACIJE

U procesu marketing komuniciranja kompanije postavljaju sebi sledece ciljeve:
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e stalno informisanje javnosti o kompaniji i njenim proizvodima,

e ubedjivanje javnosti o superiornijim karakteristikama proizvoda i usluga kompani-
je u odnosu na konkurentsku,

e stalno komuniciranje sa postoje¢im i potencijalnim kupcima o kompaniji i nje-
nim proizvodima.

Potrebno je naglasiti da kompanija mora postaviti konkretne,merljive ciljeve koji sadrze
kvantitativnu,kvalitativnu i vremensku komponentu. Upravo zato je potrebno pratiti samo
rezultate komuniciranja,a ne uticaj ukupnog marketing miksa.Krajnji cilj marketing komu-
nikacije je svakako prodaja proizvoda i zadovoljstvo kupaca, iako je post-kupovni stav pos-
ledica dugoro¢nog procesa kupcevog donosenja odluke.Neposredni cilj marketing komu-
nikacije je povecati nivo spremnosti za kupovinu kod potencijalnih kupaca.Ljudi iz
marketinga Zele da kod ciljnih grupa ostvare ¢ulnu i realnu reakciju.Postoji viSe razli¢itih
modela koji mere stepen odaziva kupaca (pogledaj tabelu). Poznati su nam sledeci nivoi
spremnosti korisnika:

- Sigurnost se pobudjuje ponavljanjem naziva proizvoda u reklamama,

- Poznavanje - ustanoviti koji deo ciljne javnosti je zapamtio naziv proizvoda, kao i
- koji deo ve¢ zna za proizvod,

- Ugodnost - nakon §to ustanovimo da ciljna javnost poznaje proizvod,zelimo
- odrediti kolikom delu javnosti je proizvod prijatan,

- Ostvarivanje prednosti-usprkos naklonjenosti proizvodu,javnost preferira konkurent-
ski proizvod-cilj; formiraiije vece naklonjenosti nasem proizvodu,

- Ubedjivanje-uprkos naklonjenosti,ciljna javnost nije ubedjena da zeli kupiti proi-
zvod-cilj: povecati njihovu ubedjenost o potrebi kupovine,

- Kupovina-uprkos ubedenosti nekih ¢lanova grupe u kupovinu,oni je odlazu i ¢ekaju
- jo$ dodatnih podsticaja (dodatnih informacija, nize cene, poklone, ...).

Faktori ciljnih odaziva su vazna aktivnost u formiranju i merenju efikasnosti komunikacij-
skog,odnosno programa promocije.

STRATEGIJA KOMUNIKACIJSKOG MIKSA

Zaposleni u marketingu vrse izbor izmedju dve osnovne strategije komunikacijskog
miksa - strategiju vuce i strategiju guranja.Strategija guranja (push) se zasniva na guranju
proizvoda kroz kanal prodaje sve do krajnjeg kupca.Proizvodjac usmerava svoje marketin-
Ske aktivnosti (pre svega li¢nu prodaju i unapredjivanje prodaje preko posrednika) na
unapredjenje svakog ¢lana kanala,a samim tim i prodaje proizvoda kona¢nim potrosaci-
ma.Kori$¢enjem strategije povlacenja (pull) proizvodja¢ usmerava svoje marketinske
aktivnosti (pre svega oglasavanje i pospeSivanje prodaje) prema krajnjim potrosacima,
kako bi ih ubedio da kupe proizvod. Ukoliko je strategija povlacenja efikasna,potrosaci
¢e traziti proizvod od prodajnog kanala ili od proizvodja¢a.Ova strategija je tako i dobila
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naziv,jer potraznja potrosaca "vuce" proizvod kroz prodajni kanal.Kompanije prilikom
razvoja svojih strategija komunikacijskog miksa uzimaju u obzir vi§e faktora, ukljucujuéi i
vrstu proizvoda/trzista i fazu u zivotnom ciklusu proizvoda.Pomenimo znacaj razlicitih
promocionih mera u razli¢itim situacijama,bilo da se radi o trzistima potrosaca ili mediu
organizacionim trziStima.Proizvodaci proizvoda siroke potro$nje obicno vise koriste strate-
giju "povlacenja" i to kroz ulaganja sredstava u oglaSavanje, kojeim pospesuju proda-
jwliénu prodaju i davanja na znacaju odnosima sa javno$¢éu.U suprotnom sluca-
ju,medju organizaciono trziste je sklonije strategiji "guranja" tako da se sredstva ulazu u
licnu prodaju, koja dovodi do unapredjenja prodaje,oglasavanja i odnosa sa jav-
noséu.Ucinak razli¢itih promocionih mera se prati u zavisnosti od faze zivotnog ciklusa
proizvoda u kojoj se proizvod nalazi.U fazi uvodenja,odnosi sa javnoscu i oglasavanje su
se pokazali kao odgovaraju¢i instrumenti u ostvarivanju visoke svesti o proizvo-
du,medjutim, unapredjenje prodaje se pokazalo kao korisna mera prilikom lansiranja novog
proizvoda.Li¢nu prodaju koristimo zato,da bi postigli takav efekat u kome ¢e obim trgovine
uticati na nivo proizvodnje proizvoda.U fazi rasta,odnosi sa javnoscu i oglasavanje imaju
jak uticaj,ali moguce je unapredjenje prodaje umanjiti ukoliko nam je potreban manji pods-
trek.U fazi zrelosti,unapredjenje prodaje moze ponovo dobiti na znacaju u odnosu na ogla-
Savanje.Kupci znaju robnu marku i zato oglasavanje koristimo samo kako bi ih potsetili na
proizvod.U fazi opadanja se oglasavanje zadrzava na nivou seanja proizvoda,smanjujemo
intenzitet odnosa sa javno$cu, prodajno osoblje posvecuje manje paznje samom proizvodu.
Suprotno tome pospesivanje prodaje ima veoma veliki znacaj.

KARAKTERISTIKE PROMOCIONIH MERA

Koncept integrisanih marketinskih komunikacija nalaze pazljivo formiranje nacina mesa-
nja promocionih mera u komunikacijski miks.Kako kompanija moze da ustanovi koji
miks promocionih mera treba koristiti? Kompanije unutar iste grane se veoma razlikuju u
formiranju svojih komunikacijskih mikseva.Svaka promocijska mera ima jedinstvene
karakteristike i troskove koje izaziva. Ljudi iz marketinga moraju razumeti te karakteristi-
ke kako bi izabrali najbolja reSenja.

Reklama u funkeiji komunikacije:Reklamom se moze dopreti do geografski rasprse-
nih kupaca uz ostvarivanje niskih troSkova uz visekratno ponavljanje.Obimno oglasavanje
govori o nekim pozitivnim stvarima o samom prodavcu,njegovoj usmerenosti ka uspe-
hu.Zbog javne prirode oglaSavanja potrosaci su skloni stvaranju slike o doti¢nim proi-
zvodima kao legitimnim.Oglasavanje je veoma izrazajno-omogucava kompaniji dra-
matizaciju svojih proizvoda kroz pozitivnu upotrebu vizuelizacije,impresija,zvuka i
boje. Reklama ima i odredjene slabosti.Istina je da se na ovaj nacin brzo stize do mnogo
ljudi, ali je to ipak bezli¢ni oblik i ne moze se stupiti u licni kontakt sa potrosacima, kao
$to je to slucaj sa osobljem u kompaniji.Oglasavanje omogucava jednosmernu komu-
nikaciju sa auditorijumom i nemoguce je dobiti automatsku povratnu informaciju o tome da
li su svi obratili paznju na,recimo,reklamu ili da li su reagovali na odredjene uticaje koji
se vrse kroz nju.Oglasavanje je veoma skupo.Neke oblike oglasavanja na radiju ili u ¢aso-
pisirna je moguce odraditi uz relativno niske troskove, ili druge vrste oglasavanja,recimo
na televiziji, koje ¢e vas skupo kostati.

Li¢na prodaja u funkciji komunikacije.Li¢na prodaja je najeflkasnije nacin u odredje-
nim fazama kupovnog procesa, posebno tokom formiranja preferencija kupaca, ubedjivanja
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i akcije.Obuhvata uzajamnu aktivnost izmedju dve ili viSe osoba na nacin da svaka osoba
uocava potrebe i karakteristike ostalih i da je u moguénosti da im se brzo prilagodja-
va.Efikasni prodavci drze interes kupca u sredi$tu svoje paznje s ciljem izgradnje dugo-
ro¢nih odnosa.Li¢nom prodajom kupac obi¢no oseti vec¢u potrebu da slusa i da reaguje,pa
cak iako je reakcija kulturna u obliku "ne,hvala".Prodajno osoblje zahteva dugorocnu pre-
danost, kao i samo oglasavanje.Oglasavanje je moguce ukljuciti i iskljuciti,medutim,obim
prodajnog osoblja je teze menjati.Li¢na prodaja je najcesée promocioni oblik rada u kom-
paniji.

Unapredjenje prodaje u funkciji komunikacije.Unapredjenje prodaje ukljucuje Sirok
asortiman mera - kupone, takmicenje, popuste, nagrade i druge pomocéu kojih se privlaci
paznja potroSaca,vrsi se jak uticaj na kupovinu i moguée ih je koristiti za dramatizaciju
ponude proizvoda,kao i za pobudjivanje opadajuce prodaje.Unapredjenje prodaje zahteva i
nagradjuje brz odziv;ukoliko se kroz oglasavanje kaze "kupite na$ proizvod", u stvari se u
cilju unapredjenja prodaje kaze "kupite sad".Efekti unapredjenja prodaje su Cesto kratkot-
rajni i Cesto nisu toliko efikasni kao $to je to slucaj kod oglasavanja ili li¢ne prodaje prili-
kom izgradnje dugoro¢ne preferencije robne marke.

Odnosi sa javno$éu u funkciju komunikacije. Odnosi sa javno$¢u su veoma ubedljivi:
to oglasi.Odnosi sa javno$¢u dostizu do velikog broja kupaca,do kojih ne dopiru
oglasi i prodavci.Obavestenje stize do kupaca kao "vest", a ne kao prodajno usmerena
komunikacija.Kao §to je to sluc¢aj kod oglasavanja, odnosi sa javno$¢éu dramatizuju predu-
zece ili proizvod.Ljudi iz marketinga,po pravilu premalo koriste odnose sa javnoscu ili
ih pak po¢nu koristiti prekasno.Dobro osmisljeni odnosi sa javnoséu, upotrebljeni uporedo
sa drugim elementima prodajnog miksa, mogu biti veoma efikasni i ekonomicni.

Neposredni marketing u funkciji komunikacije.lako postoji vise oblika neposrednog
marketinga, svi oni imaju Cetiri jasno prepoznatljive karakteristike.Neposredan marketing
nije javan:obavestenje je obicno upucéeno na odredjenu osobu.Neposredni marketing se
istovremeno prilagodava:obavestenja je moguce brzo pripremiti i prilagoditi ih tako da
odgovaraju naSem pristupu odredjenim kupcima.l na kraju,neposredni marketing je
uzajamna aktivnost;omogucava dijalog izmedju ljudi iz marketinga i potroSaca; obaves-
tenja je mogucée menjati sve u zavisnosti od reakcija potrosaca.Neposredni marketing
je odgovarajuci za ciljno usmerene marketinSke napore, kao i za izgradnju jedan na jedan
odnosa sa potroSa¢ima.

NAJVAZNIJE ODLUKE NA PODRUCJU MARKETING
KOMUNICIRANJA

Formiranje efikasnog i uspesnog sistema komuniciranja obuhvata sledece postup-
ke,odnosno korake:

- Odredjivanje ciljnih grupa,odnosno javnosti - formiraju ih postojeci i poten-
cijalni kupci,donosioci odluka i uticajni pojedinci,oblikovani kao pojedinci, grupe,delovi
stanovni$tva ili ukupno stanovnistvo.Sastavni deo analize ciljnih grupa je odredjivanie
postojeceg i zeljenog imidza.
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- Odredjivanje ciljeva komunikacije - kako najbrze,najpotpunije i najefikasnije infor-
misati kupce o nasim proizvodima.

- Formiranje obaveStenja - sadrzi odgovore na Cetiri pitanja: kakva je sadrzina obaves-
tenja,kako su strukturirana obavestenja,kakav je njegov oblik i ko ¢e najbolje da pre-
nese obavestenje.

- Izbor komunikacionih kanala - razlikujemo dva oblika:li¢ni (neposredna komu-
nikacija izmedju dve ili viSe osoba) i javni kanali (posredovanje obavestenja nema li¢ni
karakter).

- Pravljenje kalkulacije za komunikaciju predstavlja zahtevan rad, koji zavisi od
ciljeva koje postavlja kompanija i koji se odnosi na sledeca podruc¢ja: neposredni mar-
keting, unapredjivanje prodaje, oglasavanje, odnosi sa javno$c¢u i prodajno osoblje.Metode
za pravljenje proracuna su: metoda raspolozivih sredstava,metoda udela u vrednosti pro-
daje, metoda poredenja sa konkurentima, metoda ciljeva i zadataka.

- Izbor komunikacijskog miksa - znaci poznavati prirodu pojedina¢nih komunika-
cijstih alata,poznavati svoj proizvod, ciljeve koje na podmcju marketinga postavlja
organizacija i izabrati najoptimalniju kombinaciju komunikacijskih alata.

- Merenje efikasnosti komunikacijskih aktivnosti - nakon donoSenja komu-
nikacijskog plana,potrebno je izmeriti (kroz anketu) njegov efekat na ciljne grupe.

- Prilagodjavanje kompanije i vodenja novim odnosima stvari - u sistem komunici-
ranja ukljuciti koncept povezane marketing komunikacije, koja uzima u obzir dodatnu
vrednost, kao i jednokratno ocenjuje stratesku ulogu razli¢itih komunikacijskih alata
i njihovo medjusobno povezano delovanje u smislu veée efikasnosti.

Klasi¢an pristup marketing komuniciranju je pasivniji, posto je usmeren ka dobrom pokri-
vanju izabranih trzista informacijama i ¢ekanju na rezultate, medutim savremeni pristup
marketing komuniciranju izvire iz konkurentskih prednosti i koristi i usmeren je ka sazna-
vanju potreba i Zelja kupaca. Uprkos tradicionalnoj usmerenosti marketing komuniciranja
ka licnim odnosima ljudi iz marketinga sa potencijalnim kupcima, to usmerenje ne obu-
hvata koris¢enje kombinovanja licnog odnosa sa ostalim oblicima komunikacijskog miksa,
Sto bi moglo da dovede do sinergijskih ucinaka, a samim tim i uspe$nijih rezulta-
ta.Tradicionalno usmerenje u marketing komuniciranju ima odredjene slabosti, koje ¢e u
budude biti potrebno ukloniti, posebno ukoliko budemo zeleli imati efikasniji i uspesniji
sistem marketing komuniciranja. Nabrojac¢emo neke od slabosti koje negativno uti¢u na
istrazivanje u poslednje vreme:

- Kupci obic¢no znaju, koje proizvode Zele da kupe i nije im potrebno dodatno ubedjiva-
nje;

- Tradicionalni liéni odnosi povezani sa druzenjem postaju preziveli oblik, poSto opte-
re¢uju dobavljace, koji Zele da posluju u dugoro¢nom sistemu nabavke (radna grupa).

Poslednjih godina se jasno moZze uociti, pre svega na razvijenim, a posebno na zasi¢enim
trziStima,veoma jaka konkurencija,§to prouzrokuje jacu ponudu od traznje,pa su
metode i aktivnosti marketing komuniciranja, posebno oglasavanja, veoma prefinjene,
efikasne, svakako agresivnije kod pojedinih ciljnih grupa §to predstavlja oblik psihickog
pritiska. Negativne posledice agresivnog marketing komuniciranja su sledece:
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e Ekonomske - neodgovaraju¢im marketing komuniciranjem odvaracamo kupce
od kupovine;

e DruStvene - formiranje laznih vrednosti, diferenciranje i nezeljeni potrosa-
¢ki stavovi,

o Eticko-estetske - nckvalitetan oblik marketing komuniciranja daje nejasne
eticke vrednosti;

e  Moralne - lazna obavesenja mogu negativno da uti¢u na odluke kupaca.

Odnosi sa javnoscéu su instrument komuniciranja, putem kojeg kompanija informisSe jav-
nost o svojim poslovnim i razvojnim planovima o vaznim dogadjajima u njoj sa ciljem
privlaenja paznje javnosti,kao i druStva i stvaranja dobrog imidza (slike, mislje-
nja,stava)javnosti o njemu.Kompanija sprovodi ove aktivnosti kroz institucionalnu
propagandu,koja predstavlja slanje odredjenih obavestenja raznim medijima ili neposred-
no kroz liéni kontakt predstavnika kompanije.

Odnosi sa javnosc¢u predstavljaju celinu mera kompanije, putem kojih se Zeli stvoriti ili
odrzati dobra slika (pozitivan imidz) o svom poslovanju. Odnosi sa javnoséu su prime-
ren instrument u komuniciranju.Ciljne aktivnosti odnosa sa javnocu su:

Odnosi sa Stampom: formiranje i posredovanje u objavi bitnih informacija u stampanim
medijima kako bi se privukla paznja na sebe, svoje proizvode ili usluge.

Publicitet proizvoda: napori usmereni ka informisanju javnosti o odredjenom proizvodu.
Javni radovi: izgradnja i odrzavanje odnosa sa drzavnim i lokalnim okruzenjem.

Lobiranje: izgradnja i odrzavanje odnosa sa zakonodavcima i vladinim aparatom zbog
uticanja na zakon i propise.

Odnosi sa investitorima, odrzavanje odnosa sa deoniCarima i drugim c¢lanovima finan-
sijskih grupa.

Razvoj.:odnosi sa donatorima i ¢lanpvima neprofitnih organizacija u cilju pridobijanja
finansijske i dobrovoljne podrske.

U odnose sa javno$¢éu ubrajamo promociju proizvoda, ljudi, lokacija, zamisli, aktivnosti,
kompanija ili ¢itavih naroda.Poslovna udruZenja koriste odnose sa javnoscu kako bi obno-
vila interes za proizvodima za kojima opada traznja.DrZave koriste odnose sa javnoscéu
kako bi privukle viSe turista, stranih investicija i medjunarodnu podrsku.

Odriosi sa javnos¢u imaju veoma jak uticaj na javnu svest i daleko manje troskove nego
Sto je slucaj kod oglaSavanja.Kompanija, pri tome ne plac¢a prostor ili medijsko vreme.
Jedino Sto placa je osoblje, koje razvija i Salje informacije u okruZenje,na taj nacin uprav-
lja dogadajima.Ukoliko kompanija uini nesto zanimljivo za to ¢e biti zainteresovani
razli¢iti mediji,§to ima jednak uticaj na oglasavanje,koje bi kostalo milione dinara. Odnosi
sa javnoscu su daleko verodostojniji od oglasavanja.

Kompanija obi¢no usmerava ka javnosti razli¢ite aktivnosti koje su stalne odnosno nepre-
kidne.
Najvaznije funkcije odnosa sa javnos$éu su:
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Sirenje informacija o poslovanju organizacije,

lobiranje menadzera i uticaj na javne grupe,

PR - oglasi,

PR - priredbe,

Poslovna obavestenja,

izdavanje internih novina,

potpomaganje naucnih, sportskih i kulturnih priredbi.
sponzorstva i donatorstva,

organizacija razli¢itih priredbi,

¢lanci i reportaze o razvoju novih proizvoda,

koris¢enje poznatih osoba koje privlace paznju Sire javnosti,
konferencije za §tampu u cilju promocije proizvoda-usluga predstavljanje velikih
dostignuca u kompaniji i sli¢no.

Za uspeh odredjenog proizvoda ili kompanije kao celine je potrebno da se sa javnoscéu
foimira pozitivan odnos.To je zadatak komuniciranja sa javnoscu, koji predstavlja skup
aktivnosti organizacije koje su usmerene ka zaposlenima, kupcima, vlasnicima, posre-
dnicima i ukupnoj javnosti u cilju formiranja i zastupanja pozitivnog stava o poslovanju te
kompanije kao ¢lana drustva. Besplatni oblik odnosa sa javnoscu je publicitet.Sa stanovista
kompanije to je svaki planirani oblik objavljivanja novosti o aktivnostima kompanije u
razli¢itim medijima koja je daleko verodostojnija od oglasavanja.Ne smemo zaboraviti
vazna pravila da svaka promotivna strategija mora biti uskladena sa karakteristikama
ostala tri elementa marketing miksa.Aktivnosti kompanije u vezi sa formiranjem odnosa sa
javnoscu zapoCinje u samoj kompaniji, preciznim obaveStavanjem zaposle-
nih.Neobavestenost vodi ka nerazumevanju pojedinih odluka i do nesporazuma koji se
manifestuju unutar kompanije.Vazno je da kompanija razvija pozitivnhe odnose sa
kupcima,dobavljac¢ima,konkurencijom, zaniteresovanim grupama, drustvom, ukratko sa
okruzenjem.

ZAKLJUCNE MISLI

Marketing komuniciranje je slozen proces koji obuhvata organizaciju, sredstva, metode i
obavestenja za prenoSenje informacija o proizvodu, ¢ime pomazemo kupcu da lakse i
brze donese odluku.Marketing komuniciranje,odnosno promocija, stvarno oznacava
komunikaciju, odnosno prenos informacija izmedju kompanije i postojecih i potencijalnih
kupaca na ciljnim trzistima.Ukupan komunikacijski miks, nazvan i promocioni miks
sastoji se iz odgovaraju¢e mesSavine oglasavanja, liéne prodaje, unapredjenja prodaje,
odnosa sa javnoscu i mera neposrednog marketinga koje kompanija koristi za pra-
¢enje oglaSivackih i marketing ciljeva.U procesu marketing komuniciranja, kompanije
postavljaju sebi sledece ciljeve:pravovremeno informisanje javnosti o kompaniji i proiz-
vodima, ubedivanje javnosti o boljim karakteristikama proizvoda od konkurent-
skih,pravovremeno komuniciranje sa postoje¢im i potencijalnim kupcima o kom-
paniji i njenim proizvodima.Unapredjivanje prodaje predstavlja kratkorocni potsticaj u
cilju poveéanja prodaje nekog proizvoda ili usluge. Unapredjenje prodaje potstice
na kupovinu, a oglasavanje stvara razloge za kupovinu.Sastoji se iz brojnih aktivnosti
putem kojih kompanija potsti¢e i izaziva brzu kupovinu odredjenog proizvoda odnosno
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prometa.Mere koje potsticu prodaju su razlicite,kao napr.:kuponi, takmicenja, pokloni,
igre, nagradne igre, lutrije, tombole, nagrade, sajmovi, prodajne izlozbe.Odnosi sa jav-
noscéu su instrument komuniciranja putem kojih kompanija informise javnost o svojim
poslovnim i razvojnim planovima, o vaznim dogadjajima. Na taj nacin zainteresuje jav-
nost i stvara pozitivan imidz (sliku,misljenje,stav) o kompaniji.Li¢na prodaja je
jedan od oblika li¢nog marketing komuniciranja.Znaci predstavljanje kompanije ili
vodi razgovor sa jednim ili viSe potencijalnih kupaca, u cilju unapredjenja prodaje.Nove
komunikacione tehnologije i internet se uspesno koriste kao sredstvo za promociju proizvoda
i kao sredstvo uspesne komunikacije kompanije i njenog okruzenja.Ta uspe$na komunikacija
je osnova uspesnog i kontinuiranog napredka i razvoja kompanije.
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COMMUNICATIONS MARKET AS A FUNCTION
OF OPERATING COMPANY

Marko Laketa*, Sanel J akupovic’s, Luka Laketa®

Abstract: For the successful functioning of any business entity, business communication is
very important, both within the system and outside it. Marketing communications is one of
the basic subsystems of the marketing concept.Besides the quality of produced products,
good pricing policy and the choice of marketing channels, the vendor must constantly
communicate with existing and potential customers. Communication involves a mix of
different activities ranging from information, reminders, persuasion, and linking produ-
cers with buyers.Marketing communication is a complex process, which obnhvata organi-
zation, resources, methods and information to pass on information about the products,
which help customers quickly and easily make an informed buying decision.Marketing
communication and promotion really is a communication and information transfer
between companies and existing and potential customers in target markets.The total
communications mix of companies, which are called promotional mix, consisting of a
mixture of advertising, personal selling, sales promotion, certain measures in the field of
public relations and direct marketing measures, which the company uses in order to achi-
eve the goals of promotion and marketing in general.

Key words: communication, marketing, promotion, communication mix, sales promotion.

JEL Classification: M 31

4 Ph. D.Laketa Marko, Elit College,Belgrade,Serbia,University Apeiron, Faculty of Business Economics,
Banja Luka,and Faculty of Entrepreneurial Business,UniversityUnion-Nikola Tesla,Belgrade,Serbia,
prof.laketa@gmail.com

5 Ph.D.Jakupovi¢ Sanel,University Apeiron, Faculty of Business Economics, Banja Luka,sanel. j@apeiron-
uni.eu

6 3Laketa M.Sci Luka,Lecturer, Elit College, Belgrade, Serbia, luka.laketa@elit.edu.rs

112 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



VISOKA STRUKOVINA SKOLA ZA PANEVROPSKIUNIVERZITET

PROPAGANDU I ODNOSE SA JAVINOSCTU SAPEIRON®
ELIT COLLEGE, BEOGRAD BANJA LUEA
PANEVROPSKI UNIVERZITET
I Medunarodni nauéni skup APEIRON
MOC »Mo¢é komunikacije 2012 \YUENbOH
e P 38 multidisclplinarnes | virtusine studije
komunikacije Bania Luka

BUSINESS ENGLISH: THEORETICAL VS. PRACTICAL
ISSUES

SneZana Milovanovi¢!

Summary: Precise definition of Business English is a complex and difficult task. Tradi-
tionally, theoretical approaches and trends have not resulted in a strict consensus or uni-
tary approach in analyzing and presenting the most important issues. A number of differ-
ent trends with varying degrees of importance have been proposed to account for different
aspect and complex nature of Business English. In spite of numerous attempts, the com-
mon core of the language has not been clearly defined. Relevance of distinct language
components to the actual communication process is yet to be determined both from the
theoretical and practical point of view. Although a vast amount of literature has been
produced in this area, it is still not very clear how traditionally accepted analyses apply to
the real-world communication. Pragmatic approaches to design of instruction materials
and planning teaching methodology point to a gap between the theory and actual prac-
tice. It may be perceived, however, that a number of distinct trends in the Business Lan-
guage analysis is somewhat relevant and still could apply both to the instructional and
business communication processes.

Key words: Business English, English for Specific Purposes (ESP), Lexico-
grammar/linguistic components, theoretical analysis, instructional materials, contextual
use

JEL Classification: A10

INTRODUCTION

In this article, I address some of the most significant issues related to Business English
within a broad field of English for Specific Purposes (ESP). A very general overview of
literature and critical evaluation of research presented by some academics and authors in
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this field have been provided. I also discuss problems related to instructional materials and
generally used methods in teaching Business English, as well as the business language use
in corporate and organizational settings.

BUSINESS LANGUAGE THEORIES, TEACHING MATERIALS
AND CONTEXTUAL USAGE

Business Language Approaches — Lexis and Grammar/ Linguistic Analysis

I have adopted an approach that stresses necessity of the Business language
contextualization in order to show that the theoretical business language postulates differ
to a great extent both from the teaching methods of the business language and the business
language use in realistic settings. Researchers have pointed out to a problematic gap
existence between the research on lexis and grammar contained in instructional materials
and practical language issues encountered in actual business contexts.

Mike Nelson (2000), for example, conducts an extensive research on fundamental issues
related to the Business English lexis in order to shed light on this gap. He first
hypothesizes that there are significant differences between Business English and General
English and further investigates differences between instructional materials and the real-
life business language. In order to draw conclusions, it is necessary to identify and descri-
be the lexis specific to Business English. His research project is centered on the three
major issues pertaining to Business English:

1. It specifies the differences found between Business English lexis and the
lexis of general English at a variety of levels.

2. It specifies how the lexis of published Business English teaching materials
differs from that found in real business life.

3. It explores and describes central aspects of Business English lexis providing
a firm base for future materials writers to work from. (Nelson 2000:8- Chapter
2)

I argue that we may extend the findings of this important work to the actual Business
Language use that includes all language components, i.e. grammatical structures, as well
as the register, discourse and genre, along with the communication itself (to be discussed).
The third assumption that the most basic Business Language core would represent a foun-
dation for future instructional materials is especially significant. Repercussions of this
type of research apply not only to the classroom, but also to the real-life business envi-
ronments.

It is indisputable the lexical approach is of the utmost significance in developing Business
English materials and teaching. As I argue, while presentation of the overall grammar
structure is indispensable along with other facets pertaining to effective business commu-
nication, the Business English lexis must be conveyed to participants through well organi-
zed and planned materials and instructional methods. I hereby acknowledge Nelson’s
arguments for the lexis common core. However, we have to be careful not to place too
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much emphasis on lexis to the extent that other aspect of effective business communicati-
on are excluded.

The work of J. Nattinger & J. DeCarrico (1992) has influenced relative dominance of the
lexical approach in BE language instruction. This trend has been opposed by a number of
researcher (for example, see A. Henry, 1996). It diminishes participants’ creativity; they
are presented with the common vocabulary, while the contextual application including
discourse and other linguistic components are largely ignored.

Traditional linguistic approaches have considered grammar and lexis separately. C. Gitsa-
ki (1996), for example has proposed independent lexical and semantic approaches, which
is disputed by Nelson (2000) who claims that lexis and grammar interdependent and may
not be treated separately.’

Linguistic analysis is one of the most complex aspects of the Business English instruction.
The general consensus of the common core business English has not yet been achieved.
“The common core of business English is still missing (Nelson, 2000:125)”. “The com-
mon core” here refers to the lexical and grammatical components of the language specifi-
cally “well-agreed core of semi-technical lexis and grammar that is widely used in aca-
demic scientific and technological subjects (Dudley-Evans and St. John 1996)”. Similarly,
M-J. St. John (1996) affirms that one of the reasons that teaching Business English is a
difficult task lies in the fact that the common core of the language has not been estab-
lished. I argue that this fact should not indeed present a problem in defining the Business
English language. This is supported by the Pickett’s (1989) claim that Business English
has the role of relating distinct business specialities and technicalities to the language of
the general public. We may conclude that although Business English could be classified as
very general, it has an inherently scientific and technical role. A number of authors have
tried to define general lexical and grammatical features (see Picket 1986).

Lack of Academic research on Business English

As widely recognized by different authors, the Business English area has not been
sufficiently researched. M. Ellis and C. Johnson (1994) point to the lack of research. M.
Hilkka. H. Yli-Jokipii (1994) claim that thorough research is needed, especially in order
to distinguish between the business language and the general language features.

Tony Dudley-Evans and Maggie Jo St. John (1996) conclude in their research report that
relatively little research has been done in this area. They also point to the fact that written
communications have been the main focus of research, while the teaching materials have
been tailored for the oral communication. Given that English now has the role of a global,
i.e. Lingua Franca, language very few authors take into account the fact that it is taught
both by native and non-native speakers. For example, Dudley-Evans and St. John (1996)
relate their research efforts directly to International English used by international busi-
nesses. They refer to the Test of English for International Communication (TOEIC) as a

% Please, note that the lexis and grammar relations represent an ontological issue and are not discussed in this
paper. However, as a linguist, I must point out that these two language components are intertwined, and there is a
general consensus among most contemporary linguistic approaches that lexicon and grammar may not bee ana-
lyzed as distinct categories.
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criterion in distinguishing between International and Business English. The aim of their
research was to evaluate whether International, and ultimately Business English, conform
to the contemporary language theories.

BUSINESS ENGLISH AND ENGLISH FOR SPECIFIC PURPOSES

Many authors distinguish between Business English for general purposes and English for
Specific purposes. Dudley-Evans and St. John (1996) make a clear distinction between the
teaching methods used in these two areas. Namely, teaching Business English for general
purposes is mainly based on traditional foreign language teaching methods focusing on
grammatical analysis and lexis of the language within the general business context. On the
other hand, English for specific business purposes is tailored for individuals with business
experience and ambitions who need to foster business communication skills, and may
need to focus on more narrow specializations and specific business disciplines within the
field.

According to Pickett (1986), Business English will more closely resemble the every day
language spoken by general population than any other variety of English for Specific Pur-
poses (ESP). Acquainting the general public with the business language skills becomes
crucial in instructing individuals on how to acquire job interview skills and become suc-
cessful in their career orientation and planning. Dudley-Evans & St John (1996) point out
that communication with general public is by and large ignored in the analysis of Business
English, which is in contrast with the fact that the large number of courses conducted in
North America prioritize communication between the public and company shareholders.

Williams and Brunton (2009) claim that ESP has had a great effect on the more general
field of Teaching English as a Second Language, and that the needs analysis is more
readily taken into account in preparing instructional materials and applying the teaching
methods. “Clearly the line between where General English courses stop and ESP courses
start has become very vague” (Williams and Brunton 2009: 3). Furthermore, Anthony
(1997) points to a controversy of the ESP approach taken that the General English teach-
ers who base their courses and teaching materials on the students’ needs analysis and their
own specialized knowledge, while the real ESP teachers ignore this crucial aspect of ESP
instruction. In addition to this controversy, J.M. Swales 1985 criticizes many instructors
of Business English and other ESP variants for the lack of specialized ESP training which
may negatively effect the quality of instruction. Paradoxical situations encountered
throughout this field are closely tied to one of the major issues in the ESP and Business
English “This issue whether to focus on the common core or to design a course with more
specific aims is one that holds the central place in debate about ESP courses today (Wil-
liams and Brunton 2009:3).”

As generally recognized, Business English is discussed within the broader, more general
field of English language teaching and English for Specific Purposes (Dudley-Evans and
St. John 1996 and Nelson 2000). References to different categories of English language
instruction indeed appear controversial and even contradictory. Dudley-Evans and St.
John (1996) acknowledge that the generality of the term “Business English” leads to an
enormous confusion, following C. Johnson (1993), D. Picket (1986) and (1989) and A.M.
Johns (1986). In spite of the apparent confusion and contradiction shown in the classifica-
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tion mentioned above, we should keep in mind that Business English is indeed just one of
the “Specific purpose branches”, that could be defined in a number of different ways de-
pending on the context of its use and instruction. Although it is deemed to have more
practical and purpose-oriented implications than Teaching English for General and Specif-
ic purposes, as well as Teaching English as a Second Language, Teaching Business Eng-
lish could indeed be defined in a number of different ways. There is a general consensus
that there is no clear definition of Business English. Needless to say, this task becomes
even more difficult in the second decade of the new millenium. English has acquired a
role greater than “Lingua Franca”, at the present time it represents and indispensable tool
in the process of globalization. Consequently, the definition of “Business English” has a
far wider scope that encompasses numerous modes of business activities including finan-
cial, political, economic, commercial, technical, marketing, communication and numerous
other fields along with their respective sub-disciplines and subdivisions. In the contempo-
rary globalized world, even Teaching English as a Second languages, beyond the most
basic elementary levels, necessarily becomes “business purpose oriented”.

As will be shown in this paper, the wide scope of research in this area includes discussion
of teaching materials, as well as some aspects of the business language analysis.

REVIEW OF THE BUSINESS LANGUAGE ANALYSIS AND
TRENDS

Nelson® (2000) presents a chronological review of distinct trends used in the business lan-
guage analysis. His critical review includes different types of work including early studies
on register analysis, discourse and genre, as well as the needs analysis and the evaluation
of Business English materials. Nelson’s criticism is based on the intuitive aspects of the
early works and theoretical approaches. Reviews of different types of business communi-
cation, including spoken and written genres, as well as research on business and language
communication skills, have been also presented by other authors, e.g., Dudley-Evans and
St. John (1996).

In this section, I present a summary of distinct types of analysis and classification pertain-
ing to the Business language. A brief review of the most significant business language
components include needs analysis, linguistic analysis, discourse and genre analysis,
communication skills and cross-cultural awareness as the main research areas on Business
English (following Dudley-Evans & St John 1996). *

? Nelson’s thesis was presented in 2000; although his review and criticism of research and literature were based
on the published work of 1980s and 1990s, most of his concerns relating to the gap between the teaching materi-
als, some empirical issues and the actual language use are still very relevant.

* This article does not present a thourough review of business language trends and analyses. References to indi-
vidual works and authors are used to provide a general sense of the background research in order to support the
main arguments and issues discussed in this paper.
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Needs Analysis

As the instruction of Business English has the main goal to accommodate the needs of
participants, the needs analysis has the most significant role in the analysis of Business
English within the more general field of ESP (English for Specific Purposes). Considering
the fact that Business English is more general than many other ESP subcategories, the
needs analysis is even more relevant. This presentation shows a tight connection between
the needs analysis along with all other types of analyses presented below on the one hand,
and the individual’s linguistic skills on the other hand. Evaluation of the skills and tasks
plays a crucial role in the analysis. General language skills considered in the needs analy-
sis approach are focused on reading, writing, speaking and listening. To these general lin-
guistic skills, often referred to as major “macro-skills”, we may add translation skills
which are particularly important to the individuals who learn English as a Second Lan-
guage. The overall needs analysis proves spoken English to be the most dominant skill
required for successful participation and communication in meetings, oral presentations,
telephone communication related to business inquires and conducting of business negotia-
tions etc. According to B. Holden (1993) most business activities require oral communica-
tion skills, when compared with business activities that are based on written communica-
tion. Specifically, he points out that among 10 major areas of business communication, 8§
require spoken communication skills, e.g., presentations, negotiations, telephoning, partic-
ipation in meetings, trade shows and international training, making sales calls, entertain-
ing clients and colleagues, explaining technical processes, conducting tours of facilities
and introductions. On the other hands, writing skills are crucial in a relatively small num-
ber of business activities such as report and business letter writing. However, reading and
writing skills are also significant, as well as the distinction between major genres such as
letters, memos and reports. These genres are more general and are often referred to as
macro-genres and may be further subdivided into different types of letters and reports.

Relating the needs analysis to the basic linguistic skills is obviously crucial. Moreover,
some researchers argue that the needs analysis should also account for the participants’
ambition and motivation behind the business language instruction. Thus, A. Rasanen
(1991) argues that the participants’ goals and ambitions, beside the employer’s perception
of the employee and the role in organization should be considered along with the basic
language skills. Furthermore, participants’ needs should be prioritized depending on spe-
cific business specialities. Importance of the needs analysis has also been emphasized by
M. William and C. Brunton (2009) who have conducted a research study based on the
participants’ evaluation of the Business English course which consisted of two compo-
nents, i.e., Business English and General English. The research was based on the overall
needs analysis, and specifically on the students “wants”. Dudley-Evans and St. John
(1996) and Rasanen (1991) also emphasize the participant’s personal wants. Here, the
“wants” may refer to any personal preference or motivational factor, ranging from career
advancement ambitions and specific promotions to the general knowledge quests, as we
have seen in the research project conducted by William and Brunton (2009). The findings
of the project revealed that the students’ “wants” were focused more on learning General
English, although they were quite satisfied with the ESP component. However, the partic-
ipants preferred the wider scope of topics offered by the General English component indi-
cating that “courses should be designed with not just the stakeholders' more narrow view
of their employees' immediate perceived needs. It also supports the inclusion of needs
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analysis and student interviews in order to ensure that course design successfully meets a
broad range of wants and needs (William and Brunton 2009: 1-2) .

William and Brunton’s (2009) study is rather unique in that it evaluated efficacy of the
ESP course comparing to the General English course, which has not been examined to a
great extent, although ESP has a long tradition within the ESP teaching. They criticize
Dudley-Evans and St. John (1998) and T. Hutchinson and A. Waters (1987) for producing
extensive and well detailed works without comparing the participants’ immediate needs to
their wants and desires to learn English in general. R. Jasso-Aguilar (1999) also conducted
a research study on ESP which revealed a discrepancy between the participants wants and
personal attitudes on one hand and the needs or their employers’ expectations, on the oth-
er hand.

The writers of instructional materials as well as the English Languages teachers are far
more aware of the importance of the needs analysis and tend to focus more on the partici-
pants’ goals. Some researchers, like S. Kaur (2007) points out that the comprehensive
needs analysis is neglected in ESP and that the course planning is perceived as ad hoc.
K.M.Yin and I. Wong’s (1990) analysis of the business needs and tasks calls for a bal-
anced approach and a greater degree of integration between oral and written communica-
tion skills. One of the main difficulties in presenting the needs analysis is the issues of
instruction material availability outside of the institution where the research is conducted.
We may conclude that the ability to meet the needs of participant should be among the top
criteria in designing the instructional materials used to teach Business English.

Register Analysis

ESP and Business English were originally based on the register analysis. Register analysis
refers to the grammar and vocabulary characteristic of Business English context. It is gen-
erally understood that grammatical structure and vocabulary of General English does not
significantly differ from the Business English and other ESP variants, while the register
analysis implies certain grammatical structures and lexical items are used more frequently,
as recognized by Dudley-Evans and St. John 1989). Williams and Brunton (2009) claim
that the register analysis alone was not sufficient to produce expected results and was later
replaced by the target situation analysis in order to accommodate the stake holders’ and
employers’ needs. Chronological evolvement of Business English shows that the earlier
trend of the register analysis becomes gradually replaced by genre analysis which relates
the specialized language to the linguistic and discourse analysis as will be shown below.

Discourse and Genre Analysis

Discourse and genre analysis have evolved rather gradually and consistently within the
field of Applied Linguistics (V.K. Bhatia, 2004) .
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Spoken discourse and cohesion

Spoken discourse and cohesion are reviewed within the area of Applied Linguistics.
Analysis of the spoken discourse is normally centred on topic shift and turn taking in
meetings and business communication in general. Cohesion analysis is based on written
communication including business reports, letters and general business communication
texts. Cohesion generally refers to conjunction and lexical cohesion, reference, elypsis and
substitution, i.e., lexical and grammatical categories analyzed at the sentence level. Dud-
ley-Evans and St. John (1996) show that the discourse strategies and cohesion studies
should be taken into account in business communication to a certain extent. Contextual
dependence represents an inherent aspect of research in these areas, thus rendering them
more narrow and less relevant than genre analysis. Genre analysis deals with specific
communication goals and therefore has a wider range of application in the field of Busi-
ness English.

Genre Analysis

Genre analysis emphasizes differences between the business communication texts which
represent the base for developing instructional business materials. Dudley-Evans and St.
John (1996) point out that the analysis of genres in general is quite distinct from the dis-
course analysis, although the general conversation rules apply to specific types of genre,
such as meetings. The problem with the genre analysis lies in the fact that it has tradition-
ally applied to the written academic research. Dudley-Evans and St. John (1996) provide a
general two-way classification of the six most significant genre types as spoken events
such as meetings, presentations and negotiations and written texts including memos, let-
ters and reports. Based on the assumption that a genre is defined as a communication type
characterized with a specific purpose and mutual understanding of the participants. Busi-
ness letters as the most frequent type of communication in business contexts can have a
number of distinct subcategories. The authors above claim that negotiation has been con-
sidered as an independent general type of genre with a specific communication purpose.

There is a relative lack of the detailed analysis of the three main types of macro-genre
including letters, memos and reports, especially relations between the different communi-
cation types. The authors claim that more analysis should be provided on different con-
texts and purposes of the main types of genre. Moreover, additional research is required to
distinguish between various sub-types of the three main written communication genre,
such as enquiry letter, response letter, progress report, investigation report etc. A thorough
analysis of the two types of business letter subcategories such as job application and sales
promotion letters has been provided by Bhatia (1993). Both types of business communica-
tion include an overview of credentials, introduction of the offer/candidacy, offering the
product or service/candidacy, detailing and indicating value of the offer, offering incen-
tives, enclosing documents, soliciting response and ending politely. Dudley-Evans and St.
John (1996) also argue that the analysis of letters, memos and reports seems to be founded
on unpublished research or merely intuition of instructional text writers. As an exception
to this general tendency, they cite a Business Volume of the UNDP Project of the Gov-
ernment of Singapore (1987) which provides an analyses of various types of the business
letter genre including sales promotional letters, inquires and replies, orders and acceptanc-

120 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



es, memoranda and other subcategories. Furthermore, this analysis provided the base for
the Business English teaching materials.

A number sub-specialities of written business communication have been investigated. For
example, Bucholz (1989) enumerates written technical communications referred to as
Technical Writing. Technical Writing represents a significant aspect of IT communica-
tions, popularly known as the hi-tec industry, including manuals, guides, instructions,
online documentation, client communications, online help maintenance, online help doc-
umentation etc. Here, we should note that the IT and High Technology companies nowa-
days even more importantly focus on marketing and general business communications
including marketing materials, catalogues, customer release notes, client communication,
business proposals etc. Further research still needs to be done on different business con-
texts of the main types of genre and distinct sub-specialities within the general business
communication.

Communication Skills and Cross-cultural Communication

Extensive research has been done on Business Communication. Dudley-Evans & St John
(1996) acknowledges rhetorical aspects of the main genres and the social context of com-
munication. The nature of communication necessarily depends on the social context in
which the business is conducted. L. Driskill (1989) investigates how the general business
conventions as well as the specific company practices relate to overall communications.
H. Yli Jokipee (1994) also explores interrelationship between the social and business con-
texts. She identifies distinct stages within the business process and communication as well
as the power relations and rules between the business parties.

According to R. A.D’Aveni and 1.C. MacMlllan (1990) the style and rhetoric of the busi-
ness letters had an impact on the overall success of communications and ultimately had an
effect on the overall success and survival of the companies investigated. Written docu-
mentation must be rhetorically appropriate in order to conform to legal limitations and
requirements thus avoiding potential legal liabilities. A requirement to communicate with-
in legal boundaries has been also argued by E.A. McCord (1991).

Degree of formality and directness must also be taken into consideration in order to attain
successful business communication. Traditional aspects of rhetoric combine with the gen-
eral business communications and applied linguistics which are necessary in providing a
complete view of the contextual business analysis.

More recent research reflects an increasing awareness of the significance of the interna-
tional business context and the intercultural communication skills. Successful inter-
cultural communications are often related to the process/genre of business negotiation. It
is therefore crucial to acquire thorough knowledge and insight of the foreign cultural as-
pects relevant to the specific business context at hand in order to attain successful business
communication.
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BUSINESS ENGLISH MATERIALS

Design of Business English materials also represents a controversial issue. Traditionally, a
number of principles have been considered in this area.

B. Coffey (1984) and P. Strevens (1977), argue for a principle of selection aimed at a spe-
cific purpose intended by the teacher and the course it self. Rather than proposing a spe-
cialized language, they argue that a course planning requires “restriction”, in other words
a selection of the elements and features from the corpus of the language based on the in-
structional aim of the course or the proposed study.

Inadequacy of the intuitive approach in Business English studies is closely related to the
crucial difference issue between Business English materials and real-life business lan-
guage. M. Williams (1988), provides the functional analysis of the language used in real-
life business meetings and the instructional materials used to conduct lectures on Business
English. She argues that the language recommended by instructional materials and text-
books does not help students, because it does not correspond to the language used in actu-
al business settings. Her empirical study reflects enormous discrepancies between the lan-
guage used in real-life business meetings and the corresponding teaching materials used to
instruct students to conduct the meetings. Even more significantly, she concluded that the
authors of teaching materials relied mainly on educated guesses and introspective analysis
in selecting language items and samples, rather than empirical facts.

M. Powell (1996) also criticizes textbooks and other instructional materials used to teach
meetings, presentations, graphs and telephoning as an unrealistic representation of the
actual business language. He claims that the teaching materials in general represent too
many false intuitive leads.

Similar positions have been assumed by other authors, who argue that the teaching mate-
rials are unrealistic with exaggerated emphasis on polite language forms and explicit ra-
ther than implicit language. E. Ventola (1987) claims that the textbooks do not adequately
represent language variation in business activities and interaction. D. Boxer & L. Picker-
ing (1995) criticise materials for over-emphasising direct or overt use of language as op-
posed to use of indirect or the implicit language forms. R. Cauldwell & M. Hewings
(1996) point to the oversimplification of the textbooks presenting a narrow view of the
language and fail to present intonation rules and the way they interrelate. According to C.
Scotton & R. Bernsten (1988), materials recommend overly polite question forms compar-
ing to the real-life encounters and that the teaching materials should account for more di-
rect requests which are commonly used by native speakers in real life business scenarios.
Yli-Jokipii (1994) reiterates that the real business situations reflect greater variation and
sophistication comparing to the instructional materials, as well as the more frequent use of
the implicit language, whereas in reality people tend to use more circumstantial and eva-
sive linguistic forms. Furthermore, she point out that the discrepancies between the text-
books and real-life situations are greater in British than American English. Namely, the
US instructional materials reflected more realistic business communications.

The fact that Business English does not have a precise definition renders the English
Business materials based on intuition even more inadequate, as they represent what the
authors feel the Business English should be.
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Based on his thorough and extensive research of the instructional materials, Nelson (2000)
provides a succinct summary of major problems encountered in teaching Business Eng-
lish. The general overview of the literature shows that the authors of the Business English
textbooks and materials excessively rely on intuitive hunches and individual experience.
Materials are oversimplified and do not represent a realistic business setting. The lan-
guage structures and lexical items presented in text-books are substantially different from
the language used in actual business environments. Teaching materials place an unrealistic
emphasis on politeness, as well as the explicit language thus ignoring the need for implicit
language forms in given business contexts.

BUSINESS LANGUAGE USE: TOWARDS PRAGMATIC AWARE-
NESS

The turning point at the beginning of the new millenium is marked by an increasing num-
ber of relevant and empirical research studies that are crucial in bridging the above men-
tioned gap. Dudley-Evans & St John (1996) point out that there has been a noticeable ac-
cumulation of works that are teacher-friendly, material driven emphasizing the practical
aspects of the Business language use.

Johnson (1993) takes a pragmatic approach in presenting teaching materials by focusing
on Business Skills, specifically communication skills required in a business environment,
presentation skills, socializing, and entertaining. S. Flinders (1988) also points to an in-
creased use of ready-made and media oriented materials, relating the language knowledge
to communication and managerial skills, professional contexts including different types of
businesses, as well as the inter-cultural context. Dudley-Evans & St John (1996) also dis-
cuss business communication skills, business contexts, and the English language as busi-
ness methodologies, as the main types of instructional materials.

Business English definition is directly relevant to the language use in the classroom and
even more importantly in the actual business setting. As Nelson (2000) points out, the
research on Business English is rarely concerned with practical aspect of the teaching pro-
cess rather than the analysis of the language itself. It has not been addressed by academics
to a large extent, and the teaching of Business English is by and large conducted outside
of academia.

Moreover, any research done and results gained are often held in-house, and the experi-
ence used as a competitive edge over rivals. Business English teaching is a business, not
an academic pursuit. Additionally, gaining access to raw data, that is from the companies
themselves, is often hampered by the desire for secrecy on their part. Meetings and nego-
tiations held can commonly be of importance to their financial survival and it is, therefore,
more difficult to gain access to them than, say, a group of language students on a universi-
ty EAP course (Nelson 2000:33 - Chapter 3).

Evan Frendo (2012) presents a typical approach directly relevant to the student’s need,
representative of an ever increasing number of works on practical Business English train-
ing and consulting with an aim to improve communications in an international business
environment. This type of approach resembles contemporary in-company training which
is in stark contrast to the traditional ESP and BE education within a broader category of
Teaching English as a Second Language. His work is based on “framework materials”
based on the students’ input on their background knowledge, work and their language
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needs. It is important to note that the students here are active participants in the instruc-
tional process. Frendo (2012) insists that “framework materials” are “authentic materials”
referring to “any kind of material taken from the real world and not specifically created
for the purpose of language teaching...the authentic material that is most useful will be
produced by companies for use by their employees, client information, or for general pub-
licity” (Mark Ellis & Christine Johnson 1994, Teaching English for Business, OUP).

As active participants, both students and trainers have a task to describe a typical career
structure and think about the relevant issues including training and qualifications, recruit-
ment, interviews and types of jobs and roles. They also have to discuss issues relevant to
meetings, e.g., attendance, agenda that may include reviews, problem-solving, planning
and reporting. The roles and the plan of the workplace are outlined.

Frendo (2012) points to the advantages of framework material as minimalist, flexible, and
directly relevant. He proposes the following methodology:

1. introduction of topics/ key lexis

2. learners make notes/prepare for discussions

3. discussion/ informal presentations as appropriate
4. language feedback

5. recycling key lexis (Frendo:2012)

This type of instruction accounts for varying degrees of aptitudes and abilities. Further-
more, instructors obtain focused feedback from participants who represent main resource.
Methodology of this type of training also appears to be relevant the actual language and
business processes used in real-life business setting.

CONCLUSION

This article has presented a number of major issues related to teaching Business English
as a sub-discipline of English for Specific Purposes. Some general trends in this field have
been reviewed and analysed, and both traditional and recent research projects have been
discussed. Topics included needs analysis, linguistics and register analysis, workplace
discourse, intercultural communication and the controversial subject of the analysis rele-
vance to the English teaching materials. The last section provides a general outline of the
most recent trends used in BE teaching methodology with an aim to emulate the actual
business context, especially relevant in international business communications. Tradition-
ally accepted trends and analyses of Business English appear to be in contrast to the actual
language communication needs arising in real-life business environments. However, ma-
jority of theoretical postulates, including the needs analysis, specific corpus and discourse
requirements, international communications rules etc., are and will always remain relevant
to the contemporary and evolving business processes along with the new modes of com-
munication.
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POSLOVNI ENGLESKI: TEORIJA VIS-A-VIS
PRAKTICNIH PITANJA

SneZana Milovanovi¢®

Rezime: Precizna definicija poslovnog engleskog jezika predstavija kompleksan i tezak
zadatak. Tradicionalni teorijski pristupi i trendovi nisu doveli do striktnog koncenzusa i
Jedinstvenog pristupa analizi i reSavanju najvaznijih pitanja. Razmatrali su se razliciti
trendovi razlicitog stepena znacaja s ciljem objasnjenja razlicitih aspekata i kompleksne
prirode poslovnog engleskog jezika. Uprkos visestrukim pokuSajima, jedinstven jezicki
korpus poslovnog jezika nije jasno definisan.Relevantnost odredenih jezickih komponena-
ta u odnosu na postojece procese komunikacije tek treba da se odredi kako sa teorijskog
tako i sa prakticnog stanovista.lako je napisano mnogo radova u ovom polju, i dalje nije
sasvim jasno na koji nacin moze da se tradicionalno prihvacena analiza primeni na
komunikaciju u stvarnom Zivotu.Pragmaticki pristupi izradi instukcionih materijala i pla-
niranju metodologije ukazuju na jaz izmedu teorije i prakse. Moze se, medutim, reci da
mnogi trendovi koji se odnose na analizu poslovnog jezika jesu donekle relevantni i da
ipak mogu da se primene i na nastavu i na poslovne komunikacijske procese.

Kljuéne reci: Poslovni engleski, engleski za specificne svrhe (ESP), leksikogramati-
ka/jezicke komponente, teorijska analiza, instrukcioni materijali, kontekstualna upotreba

JEL Klasifikacija: A10

* Doc. doktor engleskog jezika i filologije, Panevropski Univerzitet ,,Apeiron®, Banja Luka, inte-
gra.professional@ymail.com
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MARKETING KOMUNIKACIJE U
MULTINACIONALNIM KOMPANIJAMA
NA TRZISTU SRBIJE

Maida Musovi¢', Velida Kijev&anin®

Apstrakt: Proces globalizacije doveo je do stvaranja drugacijeg svetskog drustva koje je
kako se cini uspelo da konacno prevlada dotadasnje razlike i podele, a i da stvori nove
uslove poslovanja kako u pogledu globalnog trzista tako i u pogledu medunarodnog glo-
balnog oglasavanja i komunikacija. Proces komuniciranja ¢ini osnovu razvoja kompanije
bilo da je rec¢ o komunikaciji sa medijima, potrosacima, poslovnim klijentima ili vladinim
institucijama. Multinacionalne kompanije cesto se vode predpostavkom da se korporativni
pristup u komunikacijama i pozicioniranju moze primeniti na isti nacin Sirom sveta. Ipak,
vecina autora smatra da su suptilne razlike koje obogacuju svako lokalno trziste upravo
ono Sto moze da bude presudno za poslovni uspeh kompanije. U radu ce se staviti akcenat
na integrisane marketing komunikacije, globalno horizontalno marketing komuniciranje i
ukljucice i uporednu analizu faktora koji uticu na proces oglasavanja i reklamiranja na
trzistu Srbije.

Kljuéne reci: globalizacija, marketing komunikacije, oglasavanje, reklamiranje, proizvod

JEL klasifikacija:M3 1

UvVOD

S obzirom na ogroman znacaj koji imaju multinacionalne kompanije na funkcionisanje
privreda u kojima obavljaju svoje delatnosti, ¢esto se isti¢e da se u tacki presecanja bizni-
sa 1 komunikacija nalazi klju¢ uspesnog pozicioniranja kompanije. Mnoge MNK nemaju
interes i Zelju da menjaju svoju politiku i da je prilagodavaju pojedinacnim lokalnim trzis-
tima na kojima obavljaju svoje delatnosti, ali klju¢ uspesnog poslovanja i osvajanja novih

1 Magistar ekonomskih nauka, Drzavni univerzitet u Novom Pazaru, Vuka Karadzi¢a bb, 36 300 Novi Pazar,
maida_musovic@hotmail.com

2 Diplomirani ekonomista, Drzavni univerzitet u Novom Pazaru, Vuka Karadzi¢a bb, 36 300 Novi Pazar, vki-
jevcanin@np.ac.1s
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trzisnih segmenata od strane pojedinih multinacionalnih kompanija nalazi se upravo u
tome. Prilagodavanja ne moraju biti drasti¢na, ne moraju iziskivati velike troskove, a ipak
sa druge strane pruzaju zagarantovan uspeh za one koji se odluce za takav korak. Takva
prilagodavanja, makar bila i kozmeticke prirode, uz adekvatno oglasavanje dovesce do
pridobijanja lokalnog stanovnistva, jer im se na takav nacin $alje poruka da takva kompa-
nija vodi racuna o njihovim potrebama i Zeljama i da uvazava njihove specificnosti. Kom-
panije koje prihvataju neophodnost uskladivanja svoje komunikacije sa poslovnim cilje-
vima i koje imaju sposobnost da se uzdignu iznad guzve lokalne konkurencije imaju zaga-
rantovan uspeh na trzistu Srbije.

INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

Integrisane marketing komunikacije obuhvataju sve oblike komunikacija koje kompanije
koriste da informisu, podsete, objasne, ubede i utiu na stavove potrosaca da pristupe
kupovini odredenog proizvoda. [Jovi¢, M. 1997]. Poruka se potrosa¢ima moze preneti na
mnogo razli¢itih nacina, pri ¢emu svaki od medija za komuniciranje sa potroSa¢ima nema
jednak uticaj na odluku potrosaca o kupovini odredenog proizvoda. Osnovna svrha marke-
ting komunikacija je upravo da informise potroSace o svojim proizvodima i uslugama koje
nude. Kompanije na razli¢ite nacine pristupaju i koriste elemente marketing komunicira-
nja s obzirom na vrstu proizvoda, njegovu namenu i trziste kojem je namenjeno. Kljucna
sredststva u globalnom marketing komuniciranju su sami elementi promocionog miksa:
oglasavanje, odnosi sa javnosc¢u, licna prodaja i podsticanje prodaje. Kori§¢enje ovih ele-
menata mora biti pra¢eno zahtevima i specifi¢nostima trzista na kojem se vrsi to oglasa-
vanje, kao i kulturom kori§éenja proizvoda koji se oglasava. Tako na primer globalna
kompanija moze da koristi oglaSavanje za specifi¢an region (npr. Evropsko trziste) ili za
pojedina¢nu zemlju. Globalizacija kulture konzumiranja piva je klasi¢ni primer za ovako
nesto, kao §to je popularnost pivara nemackog stila u Japanu i popularnost irskih pabova u
SAD.

Zahvaljujuéi relativno dobro odabranom nacinu privatizacije, Srbija je od 2000. godine
imala rast stranih direktnih investicija i otvorila vrata mnogim multinacionalnim kompani-
jama. Njihov rast u 2006. godini poklopio se sa kulminacijom stranih direktnih investicija
u ¢itavom regionu i dogodio se prvenstveno kao posledica privatizacije Mobtela, koga je
kupila norveska firma Telenor za gotovo 1.513 miliona eura.

Tabela 1. Multinacionalne kompanije u Srbiji

Kompanija Zemlja porekla Sektor
Telenor Norveska telekomunikacije
Mobilkom Austria group Austrija telekomunikacije
Philip Morris — DIN SAD duvanska industrija
Stadt Nemacka industrija
Banca Intesa — Delta banka Italija bankarstvo
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Interbrew — Apatinska pivara Belgija pivara

INbG Grcka bankarstvo
Mercator Slovenija maloprodaja
ILukoil — Beopetrol Rusija naftna industrija
Holcim — N.Popovac Svajcarska cement

OTP bank Madarska bankarstvo
|Alpha bank — Jubanka Grcka bankarstvo
IU.S. Steel — Sartid SAD prerada lima i Celika
Metro Cash & Carry Nemacka veleprodaja
OMV Austrija benzinske pumpe
Coca Cola SAD bezalkoholna pi¢a
/Africa Israel Corp. Tidhar Izrael nekretnine
Droga Kolinska Grand prom. Slovenija industrija

Izvor: www.siepa.gov.rs

U Tabeli 1. dat je prikaz MNK koje imaju svoje organke na teritoriji Republike Srbije.
Ono $to se moze primetiti jeste da dominiraju finansijske, telekomunikacione i industrij-

ske MNK. U oblasti bankarstva dominiraju MNK iz Grcke.

Medutim, na¢in marketing komuniciranja kao i izdvajanje za oglaSavanje, 1
ako je re¢ o multinacionalnim kompanijama na istom trziStu zavisi od
kategorije proizvoda koji se prezentira.

Tabela 2. Izdvajanje za oglasavanje po proizvodima/uslugama

Kategorija proizvoda

Izdvajanje za oglasavanje
po kategoriji proizvoda u

Izdvajanje za oglaSavanje
u procentima po

milionima dolara kategorijama
za 2002.godinu
Automobili 19 230 259
Li¢na nega 14 582 20.0
Hrana 10 242 13.8
Mediji 8 455 11.4
Farmaceutski proizvodi 4144 5.6
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Elektri¢na potrosna dobra 2 960 4.0
Restorani 2630 3.5
Telekomunikacija 2429 33
Racunari 2352 32
Pivo, vino, liker 1698 2.3
Maloprodaja 1573 2.1
Kreditne kartice 1117 1.5
Hemijsko ¢is¢enje 948 1.3
Igracke 557 0.8

Izvor: Advertising Age’s Global Marketers reports 2002, Top 100 Global Marketers
Spending by Region, www.AdAge.com

Sto se oglasavanja ti¢e iz prethodne Tabele 2. koja prikazuje strukturu ogladavanja po
kategorijama proizvoda, moze se uociti se najvise sredstava koristi za reklamiranje auto-
mobile, zastim li¢ne nege, hrane i medija. Ono Sto je karakteristi¢no jeste da procentualno
prve Cetiri navedene kategorije obuhvataju preko 70% ukupnih sredstava za oglaSavanje.

Moguénost oglasavanja kompanije zavisi od pismenosti, kulture, religije kao i raspolozive
infrastrukture. U razvijenim zemljama infrastruktura za oglaSavanje obuhvata
mnogobrojne marketin§ke organizacije, advertajzing agencije i medije, pa zato i pored
sopstvenih mogucnosti mnoge multinacionalne kompanije koriste usluge takvih agencija.
U zavisnosti od ciljeva same kompanije odredi¢e se naéin i struktura sredstava za
oglasavanje. Mediji se razlikuju od zemlje do zemlje i njihov uticaj nije isti. Neke
kompanije na primer koriste sve oblike medija kao Sto je Coca-Cola, dok se Benetton
oslanja uglavnom na Stampane medije i spoljna sredstva oglasavanja, kao $to je slucajiu
Srbiji. Izbor medija kako je ve¢ receno zavisi od delatnosti kojom se kompanija bavi, od
karakteristika potroSaca kojima se odredena poruka Zeli preneti, kao i od troskova koje
iziskuju razli¢ite vrste medija za oglasavanje.

Tabela 3. Izdvajanje za oglasavanje po medijima u procentima

Zemlja Stampa Televizija Radio / ,, Out-
door,,
Danska 58.4 35.1 6.5
Italija 53.0 334 13.6
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Nemacka 473 44.4 8.3
Grcka 43.8 36.9 19.3
Francuska 40.8 32.0 27.2
Vel Britanija 38.2 44.5 17.3
Ceska 393 49.5 11.2
Bugarska 31.8 60.9 7.3
Hrvatska 28.6 58.2 13.8
Madarska 273 59.4 133
Poljska 25.2 62.3 12.5
Srbija 12.0 72.0 16.0
Rumunija 10.0 84.3 5.7

Izvor: Taboo, 8. 2003, prema:, Television 2002. International Key Facts”, November
2002. i SMMRI 2002.

Izdvajanja za oglasavanje razlikuju se u velikoj meri po zemljama, ali i po vrstama medi-
ja. Razvijenije zemlje (poput Danske, Italije, Nemacke i sl.) viSe ulazu sredstava za
oglasavanje putem Stampanih medija oko 50 procenata i viSe, dok manje razvijene zemlje
ulazu najvise u oglasavanje putem televizije, a u Rumuniji taj procenat iznosi ¢ak 84%, a
u Srbiji je taj procenat 72.

Pored tradicionalnih medija u svetu se ¢esto koristi kao nac¢in komuniciranja i postavljanje
proizvoda u filmovima. Klasi¢an primer ovakve vrste promocije BMW je uveo
1996.godine kada je reklamirao svoj novi model automobila Z3 u filmu DZejms Bonda i
stvorio globalnu senzaciju koja je dovela do reklamiranja modela prikazivanjem pojedinih
kadrova iz filma. Medutim, Stampani mediji su i dalje vodeée sredstvo oglasavanja u
mnogim zemljama i njihova uloga se rangira od 10 do 80% bez obzira na vrstu proizvoda
i njegovu namenu.
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Grafikon 1. Zastupljenost medija u svetu, 2004.godine
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Izvor: www. AdAge.com

Jedna od najveéih multinacionalnih kompanija Coca-Cola HBC Srbija posluje u Srbiji od
1997. godine. Kompanija Coca-Cola Hellenic posluje u 28 zemalja, nudeéi proizvode za
viSe od 560 miliona ljudi. SediSe kompanije nalazi se u Atini, a kompanija se kotira na
berzama u Atini, Njujorku, Londonu i Sidneju. Kompanija na trzistu Srbije koristi skoro
sve vidove komunikacije sa potroSacima. Do sada je organizovala razne promocije koje su
omogucavale potroSa¢ima da ucestvuju u razliCitim dogadajima, kulturnim i sportskim
manifestacijama, takmic¢enjima i nagradnim igrama. Tokom ovih godina kompanija je
svojim potroSac¢ima omogucila osvajanje raznih vrednih nagrada i tako ocuvala dugogodi-
$nji imidz koji je prati, a to je da kompanija stvarno vodi brigu o svojim potroSac¢ima i
daje svoj doprinos odrzivom razvoju na trzi§tu Srbije na taj nacin $to ulaze u zajednicu u
kojoj posluje. Kompanija kroz razne projekte ( Dan Dunava, Beogradska Coca Cola Bici-
klijada ), pruza pomo¢ u oblasti zastite zivotne sredine, promovisanja recikliranja, zdravog
i aktivnog nacina zivota i na taj naéin pored li¢ne promocije ulaze u sredinu u kojoj poslu-
je. [Jeannet, J.P., Hennessy, H.D., 2000]. S druge strane, kompanija kao $to je Telenor
Cesto koristi svoje prostorije i za promociju raznih donatorskih sredstava, ¢ime na indirek-
tan nacin vrsi i sopstveno oglasavanje. Telenorov Expo centar bio je domacin koktela koji
je organizovan radi obelezavanja zavrSetka akcije za prikupljanje sredstava za kupovinu
prvog pokretnog digitalnog mamografa u Srbiji, u kojoj je prikupljeno 48 miliona dinara.
Kao generalni sponzor Olimpijskog tima Srbije i partner Olimpijskog komiteta Srbije,
Telenor uc¢es¢em u ovako vaznim projektima zeli da motivise mlade ljude da kontinuirano
rade na sebi §to je ujedno i poruka i moto same kompanije Telenor.

Lic¢na prodaja predstavlja oblik promocione prodaje aktivnosti kod koje dolazi do direkt-
nog komunicaranja prodavca tj. kompanije i kupca odnosno potrosaca. Uloga li¢ne proda-
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je u promociji je dobrim delom uslovljen karakterom proizvoda i usluga. Kod potrosnih
dobara svakodnevne upotrebe ona je relativno skromna u odnosu na druge oblike promo-
cije. Ve¢ kod trajnih potrosnih dobara ona postaje znacajna. Kod zgrada, opreme i uredja-
ja, li¢na prodaja igra znacajnu ulogu.

FAKTORI KOJI UTICU NA OGLASAVANJE I REKLAMIRANJE
PROIZVODA

Faktori koji uti¢u na stepen prilagodavanja medunarodnih strategija oglaSavanja mogu se
podeliti u dve grupe:

e  Faktori okruzenja

e  Faktori preduzeca.

Faktori okruZenja
Faktori okruzenja se uglavnom odnose na:
e  Kulturno okruZenje,
e  Ekonomske uslove,
e  Pravne uslove,
e  Konkurenciju,
o Insfrastrukturu oglasavanja,
e Profil potrosaca,
e Imidz zemlje porekla.

Ve¢ dugo je zastupljeno uverenje da kulturno okruzenje znacajno utice na medunarodnu
strategiju oglasavanja. Tako na primer budizam naglasava nepostojanje uticaja zelje, tako
da se u reklamnim kampanjama namenjenim zemljama u kojim preovladava budizam
pokusava povecati nivo Zelje za odredenim proizvodom. S druge strane, japanske novin-
ske reklame u poredenju sa americkim odlikuju se mekSim pristupom, manjim brojem
informacija i imaju viSe postovanja prema starijim osobama. I pored sli¢nosti ameri¢kog i
engleskog trzista, reklamne kampanje u ovim zemljama se i te kako razlikuju, americke
televizijske reklame su ,,orijentisane na ljude, dok su engleske reklame ,,orijentisane na
proizvode® pa se zato sve vise u literaturi pominje tema utvrdivanja kriterijuma za formi-
ranje klastera zemalja unutar kojih bi se mogao primeniti standardizovan pristup reklami-
ranju. Na standardizaciju medunarodnih strategija oglasavanja uticu i razlike u izboru
medija u razliitim zemljama. U poredenju americkih i francuskih potrosaca i njihovih
navika u pogledu izbora medija, ustanovljeno je da se americki potrosaci oslanjaju vise na
televizijske i Stampane reklame nego Francuzi. Francuski potrosaci manje gledaju televi-
ziju i pretplacuju se na manje ¢asopisa nego americki potrosac¢i. Uo¢ene razlike izmedu te
dve zemlje u pogledu navika prilikom izbora medija ukazuju na potrebu razvoja razli¢itih
strategija oglasavanja na tim trziStima, zasnovanih na izboru pravog i najefikasnijeg medi-
ja.
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Ekonomski uslovi u zemlji domacina su opsti pokazatelj uloge oglasavanja. Medutim,
samo prihod ne objasnjava ulogu oglasavanja, jer su neke zemlje sa jakom ekonomijom
slabi oglaSivaéi, kao 3to je na primer Belgija, tako da ovaj ekonomski faktor moze biti
usko povezan sa kulturnim okruzenjem i ulogom religije u zemlji u kojoj se oglasava.

Zakoni koji reguliSu oblast oglasavanja se razlikuju u zavisnosti od zemlje u kojoj se vrsi
oglasavanje . Multinacionalne kompanije prilikom kreiranja svog marketing miksa cesto
izvrSe analizu regulatorne politike zemlje domacina prema multinacionalnim kompanija-
ma. Na primer, u mnogim zemljama nije dozvoljeno komparativno reklamiranje.
[Papavassilou, N.& Stathakopoulos V., 1997]

Direktiva Saveta o prevarnom i uporednom reklamiranju iz 1984. godine je nekoliko puta
dopunjavana, tako da je Parlament i Savet doneo odluku da se sve te promene integrisu i
objave u u novoj Direktivi (Directive 2006/114//EC of the European Parliament and the
Council concerning misleading and comparative advertising), pa je ova Direktiva doneta
sa ciljem vaZenja na Evropskom ekonomskom prostoru (7ext with EEA relevance).

Komparativno reklamiranje je dozvoljeno samo u situacijama kada su ispunjeni uslovi kao
Sto su:

- Dauporedi proizvode i usluge koristeci iste potrebe ili sa namerom da se ostvare
isti ciljevi,

- Da objektivno uporeduje jedan ili viSe materiala, relevantnih, proverenih i
reprezentativnih oblika za takvu robu ili usluge, §to ukljucuje i cenu,

- Dane degradira ili ocrnjuje trgovacki znak i aktivnosti konkurenta,
- Da proizvode sa oznakom porekla ukazuje u svakom slucaju,

- Da ne predstavlja robu ili usluge kao imitaciju ili kopiju koje nose zasticeni trgo-
vacki znak, itd.[videti Vilus J, 2009 i Zakon o zastiti potrosaca Srbije]

Zakon o oglaSavanju Republike Srbije jasno definiSe uslove i naéin oglasavanja kao i
obaveze oglasivaca, proizvodaca i prenosioca oglasnih poruka i prava primalaca poruka.
Kao nacine oglaSavanja Zakon predvida TV oglasavanje i TV prodaju. Vreme trajanja TV
oglasavanja i TV prodaje razli¢ito je ograni¢eno za programe komercijalnih televizijskih
stanica i program javnog radiodifuznog servisa. Za programe komercijalnih televizijskih
stanica vreme trajanja TV oglaSavanja i TV prodaje ogranic¢eni su na 20%, odnosno za TV
oglasavanja na 15% od ukupno dnevno emitovanog programa, te maksimalno na 12 minu-
ta po satu emitovanog programa. Za program javnog radiodifuznog servisa ograni¢enja su
10% od ukupno emitovanog programa, te 6 minuta po satu programa, Zakon o oglasava-
nju vrlo detaljno i eksplicitno ureduje nadin oglasavanja, uvodeci pri tome ¢itav niz zabra-
na koje se ti¢u neistinog, uporedujuce i prevarnog oglasavanja, utiuci pri tome umnogo-
me i na sam izgled i sadrzinu oglasne poruke.
Za neke kategorije proizvoda oglasavanje je u potpunosti ili delimi¢no zabranjeno. U
nekim pak, slu¢ajevima, uslovljeno davanjem odobrenja. Apsolutno je zabranjeno rekla-
miranje oruzja i droge, dok se lekovi mogu reklamirati ukoliko se ne izdaju uz lekarski
recept. Oglasavanje duvanskih proizvoda je apsolutno zabranjeno, dok se izlaganje na
prodajnom mestu ipak ne smatra oglasavanjem. Reklamiranje alkoholnih pica, osim piva i
vina, takode je apsolutno zabranjeno. U nekim sluc¢ajevima zabranjeno je ¢ak sponzorisa-
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nje medija, sportskih klubova i takmicenja od strane proizvodaca duvanskih proizvoda i
alkohoilnih piéa.

Zakon jedno celo poglavlje posvecuje oglasavanju namenjenom maloletnim licima. [videti
Zakon o oglasavanju RS]

Infrastruktura oglasavanja takode predstavlja jedan od faktora koji utice na nacin oglasa-
vanja, i ona se razlikuje od zemlje do zemlje §to ujedno utice na nivo standardizacije ogla-
Savanja. Na primer, kompanija ¢e koristiti televizijske reklame u jednoj zemlji, dok ¢e u
drugoj koristiti neki drugi medij usled visokih troSkova reklamiranja na televiziji ili
nemoguénosti da se tim putem dopre do Zeljenih potrosaca.

Faktori preduzeca

Faktore preduze¢a mozemo podeliti na dve grupe:
e Upravljacke i finansijske karakteristike kompanije,
e  Priroda proizvoda koji se reklamira.

Menadzere koji uti€u na izbor medunarodne strategije oglaSavanja u jednoj multinacio-
nalnoj kompaniji mozemo podeliti na one koji su orijentisani na zemlju domacéina, i oni
koji su orijentisani na zemlju porekla. IstraZivanja su otkrila da su ,kulturoloski orijenti-
sani“ manadzeri viSe naklonjeni prilagodavanju.

Vazan faktor koji uti¢e na nivo prilagodavanja strategija oglaSavanja je stepen centraliza-
cije odlucivanja u preduzeéu vezano za aktivnosti oglasavanja i stepen kontrole nad aktiv-
nostima filijala. U slucaju potpune centralizacije i kontrole, sve odluke vezane za pripre-
mu kampanje, izbor medija i odredivanje budzeta se donose u centrali. U istrazivanjima
americkih multinacionalih korporacija u pogledu njihovog izbora agencija za oglasavanje,
otkriven je trend decentalizovene prakse oglasavanja i prilagodavanja inostranom trzistu.

Na odluku o medunarodnoj strategiji oglasavanja ¢e imati uticaj i finansijska situacija
kompanije. Ako se preduzece nalazi u teSkom finansijskom polozaju, ocekivan bi bio
pomak ka standardizovanoj strategiji oglasavanja jer se primenom standardizovanog pris-
tupa mogu se smanjiti troSkovi oglasavanja, izrade reklama i reklamnog materijala.

Smatra se da je priroda proizvoda najznacajniji faktor koji uti¢e na medunarodnu strategi-
ju oglasavanja. Na odluke o standardizaciji mogu uticati tip proizvoda, ,,privrzenost proi-
zvodu®, zivotni ciklus proizvoda i kulturna obojenost.

Tako na primer u Francuskoj je zabranjeno oglaSavanje cigareta, dok druge zemlje imaju
dobrovoljne sisteme ogranicenja. Za razliku od Francuske u Velikoj Britanije nije dozvo-
ljeno oglasavanje cigareta u casopisima usmerenim ka veoma mladoj populaciji, ali je
dozvoljeno u drugim ¢asopisima namenjenim starijoj populaciji. Neki oglasivaci cigareta
uveli su inovacije u oglasavanju u obliku oglasa u avionu. Brown-Williamson Tabaco
Corporation, proizvodac Koll cigareta, sponzorise Kool Jazz Network, muzicki kanal vaz-
duhoplovne kompanije American Airlines. Poslednji aspekt koji uti¢e na standardizaciju
oglaSavanja je kulturna obojenost proizvoda. Kulturno obojeni proizvodi su duboko uko-
renjeni u nacionalnu, lokalnu i sub-kulturnu tradiciju, kao naprimer, hrana, zabava, puto-
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vanja itd. Tako na primer reklama putovanja u Francusku namenjena latinomameri¢kom
trziStu isticu romanti¢nu sliku Francuske, dok ona namenjena japanskom trzistu isticu
bogatstvo nijenih kulturno-istorijskih spomenika. [videti Zakon o oglaSavanju Republike
Srbije]

ZAKLJUCAK

U savremenim uslovima poslovanja koje karakteriSe izuzetno visok nivo konkurencije,
ona preduzeca koja Zele da opstanu, rastu i razvijaju se, bez obzira da li su u pitanju manja
preduzeca ili velike multinacionalne kompanije u svom fokusu moraju da imaju potroSaca
i njihove potrebe i zahteve. PotroSaci sada imaju viSe znanja, u stanju su da vrse poredenje
proizvoda razlicitih proizvodaca i kompanija i biraju one proizvode koji im za datu cenu
obezbeduju najvecu korist. U procesu osvajanja novih potrosaca i zadrzavanja postojecih
mulitinacionalne kompanije se suocavaju sa dosta kompleksnim zahtevima, jer se potrebe
i zahtevi potroSaca razlikuju od zemlje do zemlje i zato istraZivanje potroSaca treba da
bude jedan od bitnih segmenata kojim se bave. Nakon izbora klju¢nih segmenata sledi
prosledivanje adekvatno osmisljenih poruka do ciljnih potrosaca. Izbor medija za oglasa-
vanje takode je bitna karika u lancu i u zavisnosti od zemlje u kojoj imaju svoja predstav-
niStva izbor moze biti potpuno drugaciji. Multi nacionalne kompanije moraju da poznaju i
zakone (Zakon o zastiti potroSaca, Zakon o oglasavanju) zemalja u kojima planiraju ili ve¢
imaju svoja predstavniStva. Svaka zemlja je specifi¢na na svoj naéin, razlikuju se pravila
igre od zemlje do zemlje. U ovom radu istaknut je primer naSe zemlje, istaknuti su neki od
osnovnih elemenata u Zakonu o oglasavanju i Zakonu o zastiti potrosaca RS.
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MARKETING COMMUNICATIONS IN
MULTINATIONAL COMPANIES ON THE SERBIAN
MARKET

Maida Musovi¢®, Velida Kijev¢anin®

Abstract: The globalization process has to led to a different world society that has
seemingly managed to finally overcome previous differences and divisions, and to create
new business conditions in terms of global market and in terms of international global
advertising and communications. The process communication is the basis of development
of the company whether it is in communication with media, consumers, business custo-
mers of governmental institutions. Multinational companies are frequently the assumption
that the corporate approach to communications and positioning can be applied in the
same way around the world. However, many authors belive that the subtle differences that
enrich each local market just what can be crutial to business success of the company. The
paper will put emphasis on integrated marketing communications, global marketing
communication horizontally and will include a comparative analysis of the factors influ-
encing the process of promotion and advertising on the Serbian market.

Key words: globalization, integrated marketing communication, marketing communica-
tion horizontally, the factors that affect the advertising and marketing products on the

Serbian market.
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DRUSTVENE MREZE I NJITHOVA ULOGA
U SAVREMENOM POSLOVANJU

Mirsad Nukovi¢', NedZad Azemovi¢’, Jusuf Nukovié®

SeZetak: DruStvene mreze predsavljaju savremeni oblik komuniciranja. Osim za druzenje,
ovaj vid komunikacije sve vise poprima poslovni znacaj, tako da savremene organizacije
danas imaju pred sobom jedan izazov, u koji se moraju upustiti sa dosta rizika. Danasnji
marketing se ne moze zamisliti bez Net-a. Da li drustvene mreze imaju pozitvan ili negati-
van uticj, koliko pomazu, da li treba dozvoliti zaposlenima pristup za vreme radnog vre-
mena, i da li ga ograniciti, su neka pitanja na koja savremeni menadzeri i istrazivaci tre-
ba da daju odgovore, ali trebace da prode vreme da bismo imali pouzdane rezultete i
odgovore. Svakako da je to nepresusni izvor informacija koji pruza dosta mogucnosti, ali
krade i puno vremena, a vreme je sustinski resurs, i svakako mnogi istrazivaci smatraju
da tu tehnologiju treba nekako staviti pod kontrolu, naravno u cilju postizanja uspeha i
sigurnih rezultata.

Kljuéne reci: drustvene mreze, sajber kultura, komuniciranje, poslovanje, internet.

JEL klasifikacija: M 15

UuvoD

Jasno je da Internet uvodi nove moguénosti, ali i zna¢ajno povecanje kompleksnosti pos-
lovanja. Stoga su poznavanje i primena e-poslovanja i servisa koje nude drustvene mreze
postali neminovnost kao $to su nekada telefon i faks postali sastavni deo svake kancelari-
je.

Nova, aktuelna oblast, zanimljiva, jeste trazenje posla, koje je oduvek bilo vezano za tra-
dicionalne drzavne sluzbe za nezaposlene, ¢ija je funkcija bila da povezu firme koje imaju
potrebu za novim ljudima i one koji traze posao. Ove usluge su dobile novu dimenziju sa
pojavom Interneta, jer je sada nezaposlenima mnogo lakSe da prate promene u svojoj
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oblasti rada, a do informacija mogu da dodju direktno. Uz internacionalizaciju trzista rada,
¢ak se i geografski moze pratiti potraznja za odredenom strukom. Poslodavci takode imaju
bolji uvid u raspolozivost radne snage, kao i veéi broj potencijalnih kandidata za otvorena
radna mesta.

Internet se moze posamtrati kao paralelni univerzum koji mi, kako korisnici, ¢esce ili rede
posecujemo. Taj digitalni univerzum kreirali su ljudi, i on kao takav, verno reflektuje
populaciju koja ga koristi.

U prvim godinama razvoja Interneta naivno se ocekivalo da ¢e Internet postojati samo kao
Cista komunikacijska mreza. U pocetku je i bilo tako. Prvi korisnici Interneta bili su entu-
zijasti, naucnici i sli¢ni, 1 oni su veéim delom nastojali da odrze atmoseferu drugarstva,
uzajamnog pomaganja i otvorene komunikacije. Medutim, s vremenom je koris¢enje
Interneta postajalo dostupno sve ve¢em broju ljudi koji su u njemu videli novu oblast za
prosirenje svog delovanja ili sredstvo za zadovoljenje potreba. Kao $to je Internet prvih
godina bio samo refleksija entuzijasta, tako je danas Internetl postao planetarni virtuelni
sistem tj. refleksija celokupnog danasnjeg drustva.

Internet je zamisljen kao alat koji ¢e pomoc¢i ¢oveku da lakSe dode do neophodnih iforma-
cija kao i da omoguéi jednostavnu i efikasnu komunikacju izmedu dve udaljene tacke.
Ipak, nije sve ispalo kako je zamiS$ljeno. Mnoge stvari su se otele kontroli. Mnogobrojni
faktori uticali su na to da Internet dobrim delom postane mracno mesto. I pored toga, ljudi
se sve vise okreéu Internetu i iz dana u dan sve je viSe ljudi koji od njega zavise.

Poslovanje danas

Ako zamislimo na trenutak poslovanje pre 20-tak godina. Sedimo u kancelariji, gledamo
oko sebe, niko ne koristi licni racunar , niko nema ni tabletni, niti igra igricu. Niko ne raz-
govara mobilnim telefonom. Sekretarica ide da posalje faks, ili neku drugu pisanu postu.

Sta imamo danas:
1. 800 miliona pametnih telefona u svetu;
1.5 milijardi PC racunara;
2. 2 milijarde ljudi na Internetu;
3.5 milijardi mobilnih telefona;
3. 5 milijardi uredaja prikljucenih na Internet;
4. 87 milijjardi pretraga na ,,Guglu“ svakog meseca;

Dakle, za 20 godina, desile su se velike promene. Da li smo spremni za sledeéih
dvadest. Pred nama su novi izazovi, nove tehnologije i nove moguénosti.

Zivimo u svetu gde su tehnoloski uticaji na drustvo opipljivi i moéni. Tehnologije i feno-
meni kao $to su: ,, Tviter”, ,,Fejsbuk®, pametni telefoni, ,,Jutjub® pomogli su da se zapali
Bliski istok 2011 godine, ustanak ,arapsko prolec¢e®. Zahvaljujuci tehnologiji stizali su
izvestaji sa teritorija zahvacenih cunamijem i o vanrednom stanju. Pomogli su u organizo-
vanju masovnih aktivnosti §irom sveta.
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Informaticka tehnologija je primarni pokreta¢ poslovnog rasta. Danas IT profesionalci
preoblikuju nacin na koji svetska politika radi i na¢in na koji se globalna ekonomija razvi-
ja.

Novo doba donosi sa sobom hitne i izuzetne moci kao $to su: oblak, drustveno umrezava-
nje, mobilnost i eksplozija informacija.

Drustvene mreze (DM)

Danas, Fejsbuk, pocetkom 2012. ima oko 900 miliona korisnika u svetu.Na svoj Sesti
rodendan 5. Februara 2010. godine, Fejsbuk je imao 400 miliona ¢lanova (vise nego SAD
stanovnika). U sdeptembru iste godine 2,2 miliona ljudi u Srbiji imalo je profil na Fejsbu-
ku, a u januaru 2011, ve¢ 2,7 miliona. Twiter ima 175 miliona ¢lanova Sirom sveta a na
YouTube se svakog minuta postavi vise od 24 h video-zapisa, §to znaci da se svakih 60
dana postavi vise video materijala nego §to su tri najveée americke tv mreZe stvorile za
proteklih 60 godina. Dakle, Sta je sustina drustvenih mreza?

U osnovi, sustina je u medusobnom povezivanju ljudi i razmeni informacija. Pojava DM u
danasnjem smislu reci omogucena je Web 2.0 tehnologijama. Web 1.0 je mreza dokume-
nata. Re€ je hiperlinkovnim dokumentima gde korisnik gleda neki tekstualni sadrzaj, gle-
da fotografije, video-zapise, naide na neki link pa sko¢i negde drugde..To je mreza doku-
menata ali ne i mreza ljudi.

Nove tehnologije omogucéavaju veliki broj istovremenih transakcija izmedu velikog broja
ljudi. Na web sajtovima se komunikacija odvija svih 24 ¢asa. Web sajt je stalno prisutan,
dakle slanje dokumenata je jeftinije i brze. Ono §to se menja sa Web 2.0 tehnologijama je
istovremenost, visoka sinhronizovanost medusobne komunikacije. Ako ste ¢lan neke od
DM, u nacinima predstavljanja virtuelnom svetu istovremeno ste u vezi sa velikim brojem
korisnika na Twitter-u, prijatelja na Facebook-u i poslovnih ljudi na LinkedIN-u.

Svojevremeno kada smo govorili o prednostima Web sajta, pominjali smo da kada se iza-
de na Internet vidi vas potencijalno koliko ljudi? 1999. to je bilo 50 miliona, a sada 2
melijarde. Ali kakve su prednosti da neko gleda na$ sajt iz inostranstva? Tokom 2009.
Priliv doznaka nase dijaspore iznosio je 5,5 milijardi dolara, §to je polovina izvoza naSe
zemlje, ili 15 % ukupnog bruto drustvenog proizvoda (JDP). To znaci da deca u velikoj
meri izdrzavaju svoje roditelje, rodbinu i prijatelje koji zive ovde. Oni posmatraju naSe
info-servise i prate $ta se kod nas desava.

Zasto smo na DM?

Zato §to imaju zajednika interesovanja i potrebu da podele neka iskustva. Ako je DM
specifi¢na, kao na primer LinkedIN, onda je to usmereno na neku poslovnu aktivnost. Na
LinkedIn-u imate stalno azurnu vizit kartu, svoju biografiju i stalno ste u vezi sa drugima
postoje¢im i potencijalnim poslovnim partnerima.

Fejsbuk u pocetku samo adresar za studente, dosao je do statusa antickog trga na kojem su
se ljudi okupljali da zadovolje potrebu za druzenjem. Danas se sve radi na drugi nacin pa
zato mnogi zameraju Internetu i DM da kradu vreme, da nas sprecavaju da se druzimo kao
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nekada. A treba imati u vidu: uzrok nasem otudenju nije DM vec¢ globalizacija u najSirem
smislu te reci.

Kako opstati u novom okruSenju? Mnogi misle da treba pricekati, da vidimo §ta drugi rade
pa ¢emo se i mi kasnije prikljuciti na DM. Ali to Sto ¢ekamo ne znaci da mi ve¢ nismo
predmet neke zive diskusije. Neko mozda komentariSe nasu delatnost, preduzece, usluge,
proizvode. Nema ¢ekanja, jer vreme prolazi. Ako ne ucestvujemo na DM, nismo ni svesni
da smo sami sebi uveli ograni¢enja. Neko nesto pri¢a o nama a mi nismo ukljuceni. Dalje,
time pokazujemo manjak inovativnosti i spremnosti za izazove. Ljudi uveliko prihvataju i
prave svoje stranice i naloge preko kojih komuniciraju sa javno$c¢u.

Sada smo u procesu spajanja nove funkcionalnosti Web sajtova i DM.

Ako pogledamo na koliko web sajtova kao i fejsbuk stranica postoji ,,like* dugme, koliko
ima ,, Twitter dugmica, svi ti social buttons, drustveni dugmici, sluze da se posetiocima
olaksa da unutar svojih DM afirmativno podele sadrzaj koji su videli i za koji smatraju da
ga vredi podeliti sa prijateljima. Dok smo doskora obavestavali ceo e-mail adresar, za §ta
nam je trebalo mnogo vremena, sada se moze kliknuti na ,,like®, i svi oni koji su sa nama
u vezi videce da nesto ho¢emo da podelimo sa njima. Dakle, broj transakcija se izuzetno
brzo povecava.

Ve¢ danas je ¢udno ako neka uspesnia firma nema neki oblik prisustva na DM. Tehnolo-
gija 1 nacini rada se menjaju eksponencijalnom brzinom. Pojedini ose¢aju da tu postoji
potencijalna prednost ali ne znaju kako da je iskoriste. Ono §to je karakteristicno za DM je
to da su to veze svih prema svima. Nije pojedinac onaj koji izlazi da nesto objavi vec je on
samo jedna od tacaka koje medusobno komuniciraju. Promene se deSavaju velokom brzi-
nom, i to vise nije marketing u nekadasnjem smislu. Postoji zasi¢enost reklamnim poru-
kama kod ljudi. Milioni poruka koje se Salju, brisemo bez gledanja ili to za nas rade filteri
koje smo instalirali u raéunare. 90% svetskog e-mail saobracaja ¢ine spam poruke. Mnogo
novca je investirano u interkontinentalne kablove, u nebrojeno mnogo rutera i sviceva kod
raznih svetskih provajdera, da bi se slalo toliko spam poruka koje niko ne Zeli da primi.
Tokom 2009, na primer, bilo ih je 81% a u 2010 blizu 90%.

ANALIZA DRUSTVENIH MREZA

Analiza drustvenih mreZa (u vezi sa teorijom mreza) je postala kljucna tehnika u moder-
noj sociologiji, antropologiji, sociolingvistici, geografiji, socijalnoj psihologiji, studijama
o komunikaciji, informatickim naukama, organizacionim naukama, ekonomiji, biologiji, a
takode kao popularan predmet u drugim oblastima.
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Slika 1. Analiza drustvenih mrezZa
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DRUSTVENE MREZE-DRUSTVENI FENOMEN

Pre nekoliko godina, tacnije 2002. i 2004. godine, nastale su trenutno najpoznatije i naj-
popularnije druStvene mreze - MySpace i Facebook. Redovni korisnici globalne mreze,
iznenadujuce brzo su prihvatili na¢in funkcionisanja ovih sajtova, i drustvenih mreza uop-
Ste. Najbolja potvrda je Cinjenica da je Facebook stigao do milionskog broja ¢lanova za
manje od godinu dana, a danas oko 200 miliona ljudi ima profil na ovom sajtu! Socijalne
mreze svakog dana beleze rast, a samo tokom prosle godine Twitter je zabelezio rast od
664 odsto.

Drustvene mreze sve su popularniji nadin za komunikaciju putem interneta, i u sve veéoj
meri zamenjuju pisanje imejlova. Americka kompanija Nielsen obavila je istrazivanje na
ovu temu, a rezultati govore da 67 odsto korisnika interneta redovno posecuje drustvene
mreze, dok redovnu razmenu imejlova ima 65,1 odsto njih.

Poslovna primena DM

U DM odjednom komunicirate sa svima koji su umrezeni. [za svakog od njih stoji vise
drugih koji to prate i mogu da se ukljuce u svakom trenutku.
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Nekada smo placali agenciju da uradi marketinsko istrazivanje trzista, a onda bi agencija
na uzroku od, nekoliko stotina, na primer, ispitanika, po nekom kriterijumu izvukla zak-
ljucke Sta trziSte trazi i prihvata. Veliki broj korisnika koji su medusobno povezani, daje
moguénost komumikacije sa trziStem na mnogo neposredniji nac¢in. Umesto da bombardu-
jete okruZenje hiljadama poruka, koje obi¢no zavr$avaju u spam folderu, postoji kvalitetna
komunikacija u kojoj se na postavljena pitanja dobija kvalitetan odgovor. To su aspekti
poslovne primene DM. Tehnologija je uslovila nove modelitete ponasanja i relacija izme-
du okruZenja i poslovnih subjekata. Karakter komunikacija se menja sa DM. Sa poslovnog
aspekta, nemamo vise uobi¢ajene odnose sa organizacijama, komunikacija sa okruzenjem
se menja, jer nismo jedini izvor informacija, ve¢ jedan od ravnopravnih uc¢esnika u komu-
nikaciji.

Nijedan respektabilan biznis u svetu danas se ne planira bez koris¢enja drustvenih mreza
kao promotivnog i marketinskog alata. Sve znacajnije kompanije posvecuju duznu paznju
svojim prezentacojama na drustvenim mrezama, birajuéi pritom one servise i kanale
komunikacije koji su najprimereniji vrsti posla kojim se bave.

Korisnici u svetu i kod nas Internet koriste prvenstveno kao izvor informacija, do kojih
najcesée dolaze putem sajtova i portala medijskih kuca i pojedinaca koji se bave proizvo-
dnjom i preoSenjem vesti, tj. blogovi, li¢ne prezentacije. Sfera informacija polako se seli i
u drustvene medije, a neki primeri (politiCka nestabilnost u zemljama severne Afrike)
pokazuju da brzina protoka novih informacija kroz druStvene mreze prevazilazi sve dosa-
dasnje medije. Dakle, omogucena je brza ekspanzija, kako istrazivackog, tako i tzv. gra-
danskog novinarstva , koje ¢e u bliskoj buducnosti biti jedan od stubova informisanja.

Kako je stanje u nasoj zemlji, govori ¢injenica da je najpopularniji Fejsbuk sa 2,7 miliona
naliga. Takode je popularnost Tvitera i Linkedina u blagom porastu, §to vazi i za Youtube
i Flickr, najpopularnije mreze za razmenu video sadrzaja. Svaka od ovih DM ima svoje
specifi¢nosti. Tviter je tzv. mikroblog sarvis koji sluzi za brzo prenoSenje kratkih infor-
macija duzine do 140 kataktera — obi¢no se radi o statusima, komentarima, diskusijama ili
linkovima koji vode na druge sadrzaje. Linkedin je ustoli¢en kao drustvena mreza preko
koje pojedinci plasiraju svoje radne biografije, dok je kompanije koriste da priblize svoj
biznis Sto Siroj grupi ljudi i okupe uticajne pojedince u svoje interesne grupe i mreze.
Dakle, Linkedin je mesto na kome poslodavci traze radnike i konsultante, i obrnuto. Fejs-
buk nudi najSiri spektar mogucnosti i konstantno se unapreduje novim funkcijama
(komentarisanje, lajkovanje, postavljenje pitanja, deljenje fotografija, videa, razvoj igara i
aplikacija idr.).

Osnovna prednost drustvenih mreza na planu ostvarivanja poslovnih veza je u skracenju
procesa upoznavanja kandidata i poslodavaca. Globalne statistike prema najskorijim istra-
zivanjima, kazu da su Zene nesto aktivniji korisnici Fejsbuka i Tvitera, dok na Linkedinu
prednjace korisnici muskog pola. Osobe srednjeg nivoa obrazovanja dominiraju na svim
mrezama, osim na Linkedinu, gde veéinu korisnika ¢ine osobe sa visim i visokim obrazo-
vanjem. Demografski najstariju populaciju ¢ine korisnici Linkedina (35-54 godine), dok
Fejsbuk 1 Tviter okupljaju neSto mladu populaciju. Kad je namena u pitanju, Majspejs je i
dalje popularan u muzickoj industriji, dok Fejsbuk koristimo pretezno za upoznavanje i
obnavljanje starih prijateljstava — u poslednje vreme sve viSe i za poslovne nastupe i Sire-
nje znacajnih poruka.
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Linkedin

LinkedIn, nastao je u dnevnoj sobi njegovog suosnivac¢a, Rida Hofmana 2002. godine.
Stranica je zvani¢no pokrenuta 5. Maja 2003. godine. Po isteku prvog meseca, Linkedin je
imao ukupno 4.500 ¢lanova. Milioniti ¢lan se pridruzio nakon 494 dana, a sada se u pro-
seku pridruzuje jedan ¢lan svake sekunde, ili milion na svakih 12 dana. Linkedin operise
najvecom svetskom profesionalnom mrezom na Internetu sa vise od 90 miliona ¢lanova
(od toga je vise od polovine u Americi, preko 20 miliona u Evropi, 3 u Indiji, 1 u Kanadji,
itd.) u preko 200 zemalja. Zasad je dostupan na Sest jezika, a u ovoj kompaniji radi oko
1000 ljudi Sirom planete. Na Linkedinu se nalaze zaposleni iz najvecih 500 americkih
korporacija koje navodi €asopis ,,Foréun“. Vise od 1 miliona kompanija ima svoje profile
na Linkedinu.

Linkedin je poslovno orijentisana DM, pokrenuta maja 2003, koja se uglavnom koristi za
profesionalno umrezavanje. Sediste kompanije nalazi se u Kaliforniji, a najavljeno je
otvaranje i evropskog sedista u Dablinu. Svrha ove stranice jeste da se dozvoli registrova-
nim korisnicima da odrzavaju listu kontakata sa ljudima koe poznaju i kojima veruju u
poslovnom smislu. Na listi, ovi se ljudi oznacavaju kao Connections (veze). Korisnici
mogu pozvati svakoga (bilo da je korisnik stranice ili ne) da postane veza.

Lista konekcija se moze koristiti na razli¢ite nacine. Osim direktnih konekcija, postoje
drugostepene i tre¢estepene konekcije. To se potom moze iskoristiti da se ljudi upoznaju
preko zajednickih poznanika u koje imaju poverenje. Zatim se ove konekcije mogu koris-
titi za prenoSenje zaposlenja, ljudi i poslovnih prilika koje je neko preporucio. Poslodavci
mogu da navedu poslove i traZze potencijalne kandidate. Ljudi koji tragaju za poslom
mogu da pogledaju profile svojih potencijalnih poslodavaca i da utvrde preko kog pozna-
nika se mogu s njima upoznati. Korisnici mogu da postavljaju i slike kako bi oloaksali
prepoznavanje, a odskora je moguce pratiti razli¢ite kompanije, kako bi se dobila obaves-
tenja o novim prilikama za zaposljavanje.

Pristup koji je zasnovan na tome da svi profesionalci stupaju u mrezu zahvaljujuéi vezama
koje su prethodno uspostavljene ili zahvaljujuci intervencijama svojih kontakata, koristi se
za izgradnju poverenja medu korisnicima ovog servisa.

Zaposljavanje preko drustvenih mreza

Kako Human Resources menadZeri mogu da iskorite online druStvene mreZe (Lin-
kedIn, Facebook, Twitter...) ?

Online drustvene mreze sluze za druZenje, marketing, prodaju, a u poslednje vreme sve

viSe 1 za zaposljavanje. IstraZivanja u svetu pokazuju :

144 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



89% HR menadzera koristi online drustvene mreze!

Da li koristite online drustvene mreie u selekciji (%) ?
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lzvor podatoko: HR menodferd, v %

e 144 miliona ljudi je pronaSlo novi posao pomocu druStvenih mreza u 2011.
godini

e 55 % kompanija planira da povec¢a investicije u regrutaciju putem drustvenih
mrezZa

e 35% slucajeva osoba nije izabrana za neku poziciju upravo zbog svog profila na
nekoj od drustvenih mreza. To je slucaj kada ostavljate blesavu fotografiju na Face-
book profilu sa lude zurke gde ste izigravali kostimiranu kokosku.

Poneki poslodavci traze i da otkrijete svoj user name i password za Facebook!

25% HR menadzera kandidatu ponude posao tek kada provere njegov LinkedIn, Facebook
i/ili Twitter profil.*

Iz podataka svakako vidimo da je korisno koristiti on line drustvene mreze prilikom sele-
kcije kanidata, ali nikako kao jedini izvor podataka. Ne treba zanemariti ni klasi¢ne (moz-
da dosadnije ) nacine procene.

Pomo¢ preko LinkedIn-a

Zamislite situaciju da vam je potreban sales manager sa iskustvom u bankarskom sis-

temu.

*zvor podataka CareerBuilder.com, Infostud.com, Wall Street Journal i Mashable.
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Kod nas broj korisnika LinkedIna trenutno broji preko 50.000 osoba. Taj broj zavisi od
broja connections (veza) koji imate na Linkedinu.

Ako otkucate sledece kriterijume u LinkedIN delu za Search:
e Sales manager
e Banking
e Serbia, Serbia & Montenegro, Yugoslavia

Dolazite do spiska od 174 kandidata sa iskustvom u bankarskom sistemu na pozicijisales
managera.

Mozete da pretrazite kandidate i po bankama iz kojih dolaze:

LinkedIn se pokazao kao odli¢no sredstvo za predselekciju kandidata. Ako vas zanima
neki kandidat — jednostavno kliknete na njegov profil!

Kod LinkedINa, ovo vas sve kosta 0 (nula dinara). A trazeni CV dobijate za manje od 30
sekundi!

Ako idete “klasi¢nim” putem selekcije:

Koliko CV-ijeva biste dobili da ste raspisali konkurs?
e Koliko vremena utrosite da procitate sve CV-ijeve?

e Napravite predselekciju?

e Pozovete na intervju?

Jedna od prednosti LinkedINa je i besplatno objavljivanje oglasa. Na primer, na LInkedIN
grupi MCB-Menadzment Centar Beograd mozete da besplatno objavite oglas za posao. Na
taj nacin, 2.300 menadzera koji su ¢lanovi LInkedIN grupe MCB-Menadzment Centar
Beograd moze da se prijavi na vas oglas! Da se objavi oglas za posao na ovoj grupi, za to
je potrebno 3 minuta, i sve je besplatno.

Neka pitanja koja sebi mogu da postave danasnji menadzeri a ti€u se online druStvenih
mreza:
e Koje online druStvene mreze vam daju dobre rezultate?

e Koja jos polja delovanja mogu da obuhvate? Obuku zaposlenih? Ocenjivanje
performansi?

F

KAKO LINKEDIN POMAZE U BIZNISU?

LinkedlIn je kao Fejsbuk — ali iskljuc¢ivo za poeslovne ljude.

LinkedIn je drustvena mreza koja povezuje poslovne ljude i omoguéava im da:
e dele informacije (networking, kontakti, upoznavanje)
e promovisu sebe i stupe u kontakt sa headhunterima
e dobiju odgovore na pitanja
e promovisu svoj biznis.
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Statistika na LinkedIn-u:
e LinkedIn je najvecéa drustvena mreza za poslovne ljude i kompanije sa vise od

120 miliona c¢lanova u vise od 200 zemalja sveta.

e LinkedIN u Srbiji ima preko 50,000 ¢lanova i godisnji rast je +30%!

e Svakog sekunda, najmanje dve nove osobe otvore nalog na LinkedInu.

e ViSe od 2 miliona kompanija ima profil na LinkedIn Company Pages.

e Direktori svih kompanija sa liste Fortune 500 za 2011. godinu su ¢lanovi Linke-
dina.

Kao mreza poslovnih ljudi, LinkedIn moze da vam pomogne da:

[ZGRADITE I JACATE LICNI BREND

Odli¢an nacin da promovisete sebe kao struénjaka u svojoj oblasti poslovanja jeste da
kreirate potpun, dobro isplaniran i linkovan profil. Vas profil objedinjuje i pokazuje vasa
profesionalna i poslovna dostignuca. Bez profila ne mozete da se poveZzete ni sa kim na
LinkedInu i drugi korisnici ne mogu da saznaju za vas. Stoga je kreiranje profila jedan od
prvih koraka koje treba da preduzmete. Bitni elementi profila koji odreduju kako ¢e vas
drugi pronaéi na LinkedInu su:

- Profesionalna fotografija je najbolja prilika za pozitivan prvi utisak koja utice na odlu-
ku da li ¢e ljudi da se povezu sa Vama ili ne.

- Zaglavlje (Headline) je deo koji se pojavljuje ispod Vaseg imena i prvo Sto drugi vide
kad posete Vas profil. Takode se pojavljuje u rezultatima pretrage na LinkedInu. Ovo je
kljucni element profila koji odreduje ko ste vi, nivo koji ste dosegli ili ka kom tezite. Ima-
te 120 znakova da opiSete ko ste i $ta mozete da ucinite za druge. LinkedIn algoritam pri-
daje veliki znacaj tekstu u zaglavlju kad rangira ¢lanove prilikom pretrage. Fotografija i
zaglavlje su prvo Sto posetioci vaseg LinkedIn profila vide.

- SadasSnje radno mesto (Current Position) i prethodna radna mesta (Past  Positi-
ons). Navedite i opiSite detaljno svaku svoju funkciju, radne zadatke i rezultate.

- Obrazovanje (Education). Navedite sve obrazovne institucije koje ste pohadali. To ¢e
vam pomo¢i da poveéate mrezu kontaka, jer mnogi pretrazuju bazu LinkedIn ¢lanova po
Skolama i fakultetima kad Zele da pronadu ljude sa kojima bi se povezali.

- Preporuke (Recommendations): LinkedIn smatra da je profil potpun ako imate tri pre-
poruke. Preporuke su potvrde da ste pomogli ljudima i da su informacije koje ste naveli o
sebi taéne. Mozete da dobijete preporuke za prethodna i sadas$nja zaposlenja. Preporuke
mogu da vam pomognu da privucete nove klijente i kupce za svoje proizvode ili iskoristite
poslovnu priliku.

- Web-sajtovi (Websites): LinkedIn vam omogucava da dodate tri web-sajta. Kad dodaje-
te link ka svom sajtu, u padajuéem meniju mozete da izaberete izmedu viSe opcija kao $to
su: Personal Website, Company Website, Blog, itd. 1zaberite Other: i iskoristite moguc-
nost da promenite naziv linka (takozvani anchor tekst). Ako linkujete ka kompanijskom
sajtu, dodajte kljuéne reci za koje Zelite da se sajt rangira na Internet pretraziva¢ima. Na
primer: Finansijski Snowboard. Privla¢no i zanimljivo ime sajta ili bloga ¢e zaintrigirati
posetioce vaseg profila da kliknu ga posete.
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- Twitter. Dodajte link ka Twitter profilu. MoZete da dodate vise Twitter naloga, a mozZe-
te 1 da integriSete Twitter sa LinkedInom. Ako ne Zelite da se svaki vas tvit pojavljuje na
vasem LinkedIn status, izaberite opciju da delite samo tvitove koji sadrze #in.

- Korisnicka URL adresa: Modifikujte javnu URL adresu svog profila.

Tako ¢ete da optimizujete profil da se pojavi u rezultatima pretrage na Internet pretraziva-
¢ima za vase ime. Ovo je bitan deo izgradnje licnog brenda.

- Rezime (Summary) je deo profila u kom mozete detaljnije da se predstavite i kazete Sta
mozete da uradite za druge. Upotrebite reci koje najbolje opisuju vase sposobnosti, zna-
nja, vestine i dostignuéa.

- Specijalnosti (Specialties): Reci i fraze iz ovog dela profila ¢e vam pomoéi da se pojavi-
te u rezultatima pretrage na LinkedInu. Zato dobro razmislite, istrazite i upotrebite reci
koje koristi vasa ciljna grupa da pronade stru¢njaka vaSeg profila, s vasim iskustvom ili
usluge koje pruzate.

Va3 LinkedIn profil je znacajan deo VaSeg javnog imidza i kredibiliteta. Promovisite svoj
profil na web-sajtu, blogu ili u imejl potpisu dodavanjem dugmeta View My Profile on
LinkedIn.

Izaberite opciju da Vas LinkedIn profil bude javan kako bi drugi korisnici mogli da Vas
pronadu 1 kontaktiraju.

Customize Your Public Profile

Contral how you appear when people search for you on
Google, Yahool, Bing, efc

Frofile Content

O Make my public profile wsible to mo one

Il* Make my public profile wsible to everyone I

Vlasnici kompanija i njihovi zaposleni mogu da kreiraju kompanijski profil, odnos-
nokompanijsku stranu.

ProSirite mreze kontakata

LinkedIn vam daje priliku da vrlo brzo povecéate mrezu svojih kontakata:
e  Pretrazite svoje imejl kontakte i vidite ko ve¢ ima profil na LinkedInu,
e Pronadete kolege sa bivsih i sa sadasnjeg radnog mesta.
e Pronadete $kolske drugove i kolege sa fakulteta.

LinkedIn koristi sistem konekcija da vam preporuci korisnike koje mozda znate.
Sto vise konekcija imate, to ¢e vasa mreZa kontakta brze rasti.

Dodavanjem konekcija poveéavate verovatnocu da ¢e ljudi pronaci va$ profil kad traze
nove saradnike i poslovne partnere.
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Reputacija i autoritet

LinkedIn vam nudi vi$e nacina da pokazete da ste struénjak u svojoj oblasti poslovanja, da
steknete reputaciju i stru¢ni autoritet.

Preporuke. Jedan od nadina su preporuke drugih korisnika. Najbolji nacin da
dobijete preporuke jeste po principu: Dajte, i da¢e vam se. Preporucite svoje
saradnike i oni ¢e rado uzvratiti uslugu.

LinkedIn Answers. Odgovori su sjajan nacin da demonstrirate znanje i strucnost
u svojoj oblasti. Korisnici ovde postavljaju pitanja iz razli¢itih oblasti na koja
mozete da odgovorite. Linkedin bira i posebno istice eksperte u svakoj oblasti
prema broju najboljih odgovora koji su dali. Ako govorite (piSete) engleski jezik,
imate priliku da povecate svoj autoritet iz odredene oblasti i privucete paznju na
sebe, kako korisnika Sirom sveta, tako i vasih konekcija i korisnika iz zemlje.

Linkedin Grupe. Na LinkedInu ima mnogo grupa u kojima mozete da se poveze-
te sa ljudima iz vaSe industrije. Ako ste aktivan korisnik, mozZete da dospete na
pocetnu stranu grupe kao najuticajniji korisnik (Top Influencer) i povecate svoju
vidljivost i prepoznatljivost. Mozete da se uclanite u najvise 50 grupa. Pored
toga, ako imate mnogo konekcija mozete da pokrenete grupu i pozovete svoje
kontakte da se pridruze grupi.

Posecenost sajta ili bloga

Poznato je da mnogi koriste drustvene mreze da bi promovisali sadrzaj i povecali posece-
nost sajta ili bloga. Kad je LinkedIn u pitanju, moZete da delite linkove sa:

samo konekcijama;
grupama kojima pripadate; ili
javno sa svima koji posete vas profil.

prulan mesirscs inCluds Cuginms ad

apul aror, ralher thar

= As Social Spending Resss, Wiech Metinos Are CMOs Fotusing On? E
i Ehf. -
| KialS®

Balr

¥| Poal 1o updates

o

Poal 1o gitiipa) P

Send 1o wedsduals

Medutim, korisitite ovu moguénost sa merom i nemojte da bombardujete svoje kontakte i
druge posetioce linkovima, jer to moze imati suprotan efekat od Zeljenog.
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Promocija bloga

Pored toga §to mozete da dodate link ka liénom ili kompanijskom blogu na profil, mozete
da promovisete i feed bloga pomoc¢u LinkedIn aplikacija kao Sto su WordPress i Blog
link. Ovo je dobra prilika da omogucite drugima da letimi¢no pogledaju sadrzaj vaseg
bloga. Promocijom bloga jacate li¢ni brend, jer su blogovi odli¢an nacin da demonstrirate
svoje znanje i strucnost u odredenoj oblasti ili nacin razmisljanja.

Pored toga, dodajte na svoj blog Linkeln dugme za deljenje da omogudite posetiocima
bloga da dele vase postove na LinkedInu.

Potencijalni kupci ili klijenti

Prisustvo na LinkedInu, kao i na drugim drustvenim mreZama, mogu da poveéaju vidlji-
vost vaseg brenda. Preporuke konekcija su najbolji na¢in da se vasi potencijalni klijenti i
kupci uvere u vasu struénost i kvalitet proizvoda i usluga. Nelsonova globalna anketa
onlajn kupaca pokazuje da 90% ljudi veruje preporukama ljudi koje poznaje.

IstraZujete konkurenciju

LinkedIn je pretrazivac, $to znaci da vam omogucava pretrazivanje i pronalazenje korisnih
informacija u njihovoj bazi. Mozete da saznate mnogo informacija o konkurentima. Na
primer, da li njihovi zaposleni brzo menjaju kompaniju? Koji profil ljudi radi za njih?
Kakvo iskustvo i reference ima njihov direktor marketinga? Sta klijenti i kupci misle o
njima i njihovim proizvodima?

Trazite savet

Linkedin, kao mreza struénjaka iz mnogobrojnih oblasti, pomaze vam da dobijete stru¢ne
savete 1 odgovore na pitanja potpuno besplatno. LinkedIn Answers, ne samo §to Vam
omogucavaju da demonstrirate svoje znanje i pruzite pomo¢, veé i da postavljate pitanja.

Na primer, mozete da dobijete odgovore na vrlo prakti¢na pitanja:
e Gde mogu da nau¢im Microsoft Excel i Access?
e Kako postupate sa klijentima koji ne placaju?
o Koja znanja i vestine su potrebni da bi se pokrenuo sajt za grupnu kupovinu?

Thanks in atdvancal

AnswaT Sasggas! Expart

Pitanja mozete da postavljate svim korisnicima na engleskom jeziku, a mozete da Stiklira-
te opciju da je vase pitanje fokusirano na odredenu geografsku lokaciju (na primer, Srbi-
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ju). Osim toga, mozete da izaberete konekcije kojima zelite da postavite pitanje. Primera
radi, ako znate da je neko od vasih konekcija struénjak za odredenu oblast, mozZete da
uputite pitanje direktno njoj ili njemu.

Oglasavate svoje proizvode i usluge.

LinkedIn Ads je servis za ciljano oglasavanje. Sami kreirate svoje oglase i birate ciljnu
javnost kojoj Zelite da prikazete oglase. Mozete da ciljate korisnike po industriji, funkciji,
godinama, broju zaposlenih u kompaniji, lokaciji. Potencijali oglasavanja na LinkedIn-u
su veliki imajuéi u vidu da dobijate priliku da predstavite svoje poslovanje, proizvode i
usluge donosiocima odluka o nabavci, vlasnicima kompanija, preduzetnicima, direktorima
i uspe$nim poslovnim ljudima Sirom sveta i lokalno. Prose¢an korisnik LinkedIn-a ima
godisnji prihod veéi od 100.0008.

Zaposlenje ili promena posla

Mnogi korisnici otvaraju nalog na LinkedInu upravo zato §to traze zaposlenje. Menadzeri
ljudskih resursa i vlasnici preduzeéa koriste LinkedIn da pronadu zaposlene i oglase radna
mesta. Osnovni LinkedIn saveti za korisnike koji traze posao su:
e Kreirajte potpun profil i redovno ga azurirajte da biste ostavili snazan prvi utisak.
e Gradite mrezu konekcija da biste povecali vidljivost i mogucénost da dobijete
preporuke.
e  Pratite viSe kompanija da biste prvi saznali za nove poslovne prilike i otvorena
radna mesta.

Vise saveta za sve koji traze posao mozete da pronadete u LinkedIn centru za pomo¢.

Ovo su samo neki od nac¢ina na koje LinkedIn moze da vam pomogne u karijeri i poslova-
nju. LinkedIn ima jo$ niz prednosti i koristi kako za pojedince tako i za kompanije. Ali,
kao i na drugim drustvenim mrezama, mozete da ih ostvarite samo ako uzmete aktivno
ucesce.

Da bi bili akter u svemu re¢enom, najolje je otvoriti nalog na LinkedIN-u, i krenuti. Prid-
ruziti se kao connections (friends) na LinkedIN.

MARKETING I DRUSTVENE MREZE

Pre nego Sto je euforija oglasavanja na druStvenim medijima stigla ozbiljnije da zahvati
najvece nase brendove, vodece kompanije na listi Global Fortune 100 pocele su da preis-
pituju vrednost ulaganja u ,lajkovanje“. Jedna studija pokazala je da ,,angazman® 300
najvec¢ih svetskih brendova na dru$tvenim mrezama — koji se smatra kljuénom merom
marketin§kog prisustva u ovom mediju — u poslednjih godinu dana opao za 22%. Izvor
nezadovoljstva lezi u nemogucnosti merenja povracaja ulozenog novca u oglasavanje na
ovim mrezama u odnosu na prodaju i nepostojanju jedinstvenog ,,metra“ za uporedivanje
uspesnosti kampanja na drustvenim mrezama i u drugim kanalima.

Nielsen, jedna od vodecih svetskih agencija specijalizovanih za istrazivanje trzista i medi-
ja, u septembru je objavila da je uz pomo¢ ,,Facebook“-ove baze podataka stvorila odgo-
varajuci ,,on line metar koji bi na dnevnoj bazi oglasivac¢ima davao podatke o uspesnosti
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njihove kampanje u drustvenim medijima, uporedive sa drugim pokazateljima uspesnosti
kampanje na ,,starim medijima*“.

Istrazivanje koje je Nielsen sproveo uporedujuéi 80 razlicitih kampanja na 15 sajtova raz-
licitih oglasivaca pokazalo je da je navodno samo 30% kampanja pogadalo onu publiku
kojoj je ona bila namenjena. Na primer, jedna kampanja za proizvode za negu namenjene
lepSem polu, gadala je auditorijum u kojem je bilo samo 20% Zena.

Isto istrazivanje sprovedeno u martu ove godine pokazalo je da su kampanje usmerene na
sajtove oglasivaca sa definisanim sadrzajem kao $to su sajtovi velikih novina poput ,,New
York Times®, ,,Financial Times* te vebsajtova velikih TV stanica i ,,Facebook®-a, bile
mnogo uspesnije jer je i demografska slika posetilaca i njihovo ponaSanje bilo previdivije
i lakSe za ciljanje odgovarajuce publike.

Nova Nielsenova metodologija koja bi trebalo da pruzi jednako pouzdane rezultate kao
ona koja meri uspe$nost emitovanja reklama na TV trebalo bi da vrati marketinske kom-
panije i njihove klijente ponovo na mreze, gde je oglasavanje znatno jeftinije od ,,udarnih
minuta“ na TV.

Nielsenova nova metodologija predstavlja miks panela TV gledalista i Fejsbukove baze
podatka njegovih korisnika, ¢iji se podaci koriste (kako se tvrdi) jedino u smislu dobijanja
jasne demografske slike. Nielsen namerava da saraduje i sa drugim dru$tvenim mrezama
da bi poboljSao svoj novi merni instrument. Comscore, koji je Nielsenov konkurent, ima
sopstvenu platformu koja meri izlozenost brendova na Fejsbuku.

Zakljuéna razmatranja

Nekad su se ljudi Sirom sveta dopisivali putem pisama i tako sklapali virtuelna prijatelj-
stva. Medutim, ta pisma su usput mogla da zalutaju i nikad ne stignu do osobe kojoj je
poslato. A i da stignu,to je,u slucaju velike razdaljine, moglo trajati veoma dugo, meseci-
ma! Danas se poruka, putem npr. chat-a, isporucuje u istoj sekundi! Zar to nije fantasti¢na
mogucnost? Doduse, to je postalo normalno i sasvim uobicajeno, ali kada se osvrnemo u,
ne tako daleku, proslost kada je ovo bilo nezamislivo, shvatamo koliko je tehnologija nap-
redovala.

Drugo,uz pomo¢ internet drustvenih mreza odrzavamo komunikaciju sa svojim prijatelji-
ma iz drugog mesta, druge drzave ili, ¢ak, sa drugog kontinenta! MozZemo ih kontaktirati u
bilo koje doba i voditi sa njima "online" razgovor, videti ih putem video konverzacije, a
postoji i moguénost grupnih razgovora.

Dalje, drustvene mreze povezuju ljude sa istim interesovanjima i omoguéuju im da vode
diskusije i razmejnuju podatke medu sobom. Tu su forumi sa odredenim temama, blogovi,
grupe koje korisnici sami osnivaju i dodaju ¢lanove, postavljaju teme i diskutuju o njima
unutar tih odredenih grupa.

Zatim, poslovni ljudi i ljudi koji zele da promovisu svoje ili neke druge organizacije tako-
de imaju koristi od drustvenih mreza. U svakom trenutku na drustvenom web sajtu postoji
odreden broj ljudi koji su aktivni. Ta ¢injenica se moze vrlo lako iskoristiti i stvoriti takav
marketinski efekat koji velikom brzinom prenosi vest od osobe do osobe. Poruka se moze
preneti indirektno, recimo postavljanjem Zeljene informacije na sopstveni status, ali takode
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i direktno, putem chat-a, formiranjem grupe ili postavljanjem poruke na neciji "zid" na
profilu. Razni nacini, a efikasnost ogromna! Mnogi smatraju da je reklamiranje preko
drustvenih web sajtova daleko efikasnije nego putem TV-a, novina ili radija. To je, po
meni, potpuno tacno, a verujem da éete se i vi sloziti.
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SOCIAL NETWORKS AND THEIR ROLE IN MODERN
BUSINESSES

Mirsad Nukovi¢®, NedZad Azemovi¢®, Jusuf Nukovié’

Apstract: Social networks represent a modern form of communication. In addition to
socializing, this type of communication increasingly takes on the importance for business
purposes, so that the modern organizations today are facing a challenge which they must
engage with a lot of risk. Modern marketing is impossible to imagine without the Internet.
Whether social networks have a positive or negative influence, how helpful they are,
whether to allow employees access during working hours, and whether it is to be restric-
ted, are some of the questions that modern managers and researchers need to answer, but
we need time to pass and then we will have reliable results and answers . Certainly it is
an inexhaustible source of information that provides plenty of opportunities, but also
takes a lot of time which is an essential resource, and certainly many researchers believe
that this technology should be somehow brought under control, of course, in order to
achieve success and secure results.
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POSLOVNE KOMUNIKACIJE 1
MANIPULACIJE U FINANSIJSKOM IZVESTAVANJU

Mirjana Ora$anin'
Najvaznije u komunikaciji jeste da cujete neizgovoreno. Peter Drucker

Rezime: Razvoj trzisne privrede koji je sa sobom doneo razdvajanje viasnicke od uprav-
ljacke funkcije, doneo je istovremeno i sukob interesa vlasnika i menadzera, usled razlici-
tih ciljeva i interesa nosilaca ovih funkcija. Sistem finansijskog izvestavanja i racunovods-
tveno-revizorska funkcija najcéesée su optuzivani za nastanak prevara i gubljenje povere-
nja u pouzdanost finansijskih informacija od strane brojnih korisnika i donosioca poslov-
nih odluka. Znacaj informacija iz finansijskih izvestaja, njihova tacnost i relevantnost
posebno je dosla do izrazaja usled brojnih finansijskih prevara i skandala krajem proslog
veka, kao i pojavom finansijske i ekonomske krize. Osnovni cilj ovog rada jeste da se uka-
Ze na znacaj poslovne komunikacije u korporativnom upravijanju i mogucnosti sprecava-
nja manipulacija u finansijskom izvestavanju.

Kljuéne reci: komunikacija, korporativno upravijanje, finansijski izvestaji, manipulacija,
kreativno racunovodstvo

JEL klasifikacija: M41

UvOD

Pod komunikacijom (komuniciranjem), u najSirem smislu, podrazumeva se prenosenje
podataka ili informacija putem odredenih simbola. Ali, komunikacija ne predstavlja samo
prosti proces prenosenja informacija, veé proces razmene informacija koje razumeju svi
ucesnici u procesu, kako lice koje Salje odredenu informaciju (posiljalac — komunikator),
ve¢ 1 lice kome je informacija upuéena (komunikand — primalac). Dakle, to je proces
razmene informacija koje razumeju dva ili vise lica koja medusobno komuniciraju,
odnosno proces u kome posiljalac predaje primaocu poruku o kojoj postoji medusobno
razumevanje [Draft, 2000, Management:567].

! mr Mirjana Orasanin, Univerzitet Sinergija, Bijeljina, mirjana.olimp@gmail.com
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Za funkcionisanje bilo koje organizacije komunikacija ima ogroman znacaj. Definisanje
komunikacije i znaCaj komunikacije u organizaciji predstavlja temu o kojoj su pisali
brojni autori. 1z brojnih definicija komunikacije koje su date u teoriji mogu se izvesti
osnovni elementi komunikacionog procesa:

1. posiljalac, komunikator ili inicijator,
2. primalac, komunikand ili recipijent,
3. nadin, sredstvo ili kanal,

4. poruka, i

5. efekat poruke na primaoca.

Dakle, proces komuniciranja pocinje slanjem poruke koja se koduje, tj. prevodi u neki
signal ili sekvencn signala (=kodovi), prenosi putem posebnog medija ili kanala od
recepijenta (primaoca) koji zatim dekodira poruku, tumaci je, desifruje, vracajuci signal
na isti nacin ili na neki drugi, posredni, do komunikatora, da poruka jeste ili nije shvacena
[Miljevi¢, 2009, Poslovna etika i komuniciranje:235].

Komunikacija moze da bude:
1. interpersonalna — odvija se izmedu dvoje ili vise ¢lanova organizacije;
2. vintrapersonalna — odvija se unutar same li¢nosti;

3. intragrupna — odvija se unutar grupe u organizaciji; formalne, neformalne,
homogene, nehomogene, primarne, sekundarne,...;

4. intergrupne — odvija se izmedu razli¢itih grupa u organizaciji;

5. intardepartmentalna — odvija se unutar organizacijskih entiteta (sluzbi, odeljenja,
odseka, departmana, direkcija, filijala, komisija, odbora i sl.);

6. interdepartmentalna — odvija se izmedu organizacijskih entiteta;

7. intraorganizacijska — odvija se kao formalna i neformalna, verbalna i neverbalna,
i interorganizacijska — svaka organizacija je u vecoj ili manjoj meri, povezana, a
samim tim i komunicira, sa ¢itavim nizom organizacija sveta zivota i sveta rada
koje na nju, posredstvom komunikacija, vrSe odredeni uticaj i koja povratno utice
na njih.

OpSste funkcije komunikacije su: instrumentalna i konsumativna funkcija.

Instrumentalna funkcija proizilazi iz ¢injenice da komunikacija predstavlja sredstvo za
postizanje cilja organizacije. Ona sluzi kao alatka u procesu odlucivanja — instrument za
postizanje kontrole nad fizickim i psihickim organizacionim okruzenjem ljudi. U tom
smislu, ubedivanje zaposlenih u organizaciji je samo jedan od moguéih ciljeva
komunikacije. Instrumentalna komunikacija predstavlja jednu od strateskih aktivnosti u
organizaciji, jer menadzment u organizaciji ulazi u komunikacilju sa instrumentalnim
ciljem: da donesu odluku, da dobiju informacije, da postignu druge ciljeve i ostvare druge
svrhe.
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Konsumativna funkcija komunikacija ima neposrednu vrednost za samog komunikatora.
Cilj konsumativne funkcije jeste da zadovolji potrebu komunikatora, bez nuzne namere da
utice na drugog — razgovor zbog uzivanja u prici.

Savremene svetske organizacije i poslovanje uopSte zasnovani su na informacijama.
Informaciju ¢ini skup relevantnih ¢injenica i podataka koji su u vecoj ili manjoj meri
potrebni za aktivnosti i saradnju subjekata u organizaciji. Informacija predstavlja sustinski
preduslov i rezultat delatnosti (robe, usluge, ideje). Savremeni proces upravljanja
organizacijom pretpostavlja i stvara informacije o druStvu, zakonskoj regulativi, javnom
mnenju, tehnicko-tehnoloskim dostignué¢ima (inovacijama i modernizacijama), ciljnim
trziStima, kupcima, dobavljacima, konkurenciji, akcionarima, zaposlenim i sl. Uvodenjem
informacija kao strukturnog i organskog elementa u organizaciju dovelo je do dostupnosti
informacija zaposlenim ¢lanovima organizacije.

U svakom drustvu, kao i u svim organizacijama, nastaju, postoje i nestaju brojne zeljene i
nezeljene informacije. Sto je komunikacija u organizaciji (prenos informacija, transfer i
razumevanje znacenja) funkcionalnija, to su veci izgledi da se ostvare organizacijski
ciljevi. Bez dobre komunikacije danas je vrlo tesko, gotovo nemogucée voditi posao i
upravljati organizacijom. Komunikacija se deSava stalno, na svim nivoima i u svim
oblicima poslovanja. Upravljanje i donosSenje poslovnih odluka u velikoj meri zasnovano
je na dobroj komunikaciji. Od informacija koje onaj koji upravlja primi iz okruzenja
zavise 1 poslovne odluke koje ¢e doneti, kao i mere koje ¢e preduzeti. Za njega je veoma
vazno da dobije ispravne, tane i korektne informacije o poslovanju preduzeca,
informacije o kupcima, o dobavlja¢ima, o trzistu, o naplati. Od kvaliteta informacija koje
primi u najvecéoj meri zavisi i kvalitet njegovih poslovnih odluka.

Vaznost efektivne komunikacije za menadzere ne moze se prenaglasavati. Sve S$to
menadzer ¢ini ukljucuje komunikaciju — nema delotvornog odlucivanja bez informacija,
nema realizacije odluka bez informacije o njihovom donoSenju. Najbolja ideja,
najkreativniji plan ne moze se ostvariti bez komunikacije. Naime, svaki element
organizacije i upravljanja, posmatran pojedina¢no i u medusobnoj sprezi, uslovljen je
karakterom 1 funkcijom sistema i procesa komunikacije. Ne postoji drugi delotvorniji
osnov usmeravanja i kontrolisanja delovanja i ponaSanja ljudi, pojedinaca i grupa u
organiziciji. Ne moze se planirati, odlucivati, organizovati, koordinirati, rukovoditi i
kontrolisati nezavisno od komunikacionog sistema. Uspeh ili neuspeh ovih aktivnosti
upravljanja direktno je uslovljen vredno$éu komunikacionih sadrazaja i reSenja. U analizi
organizacija komunikacija mora da zauzima centralno mesto zato $to je struktura, obim i
Sirina organizacije skoro u potpunosti determinisana putem komunikacionih tehnika
[Bernard, 1938, The functions of the executive:211].

Komunikacija je potrebna za [Weihrich, Koontz, 1994, Management:538]:

uspostavljanje i provodenje ciljeva preduzeca,

razvoj planova za njegovo ostvarenje,

organizovanje ljudskih i drugih resursa na najuspesniji i najdelotvorninji nacin,
izbor, razvoj 1 ocenjivanje ¢lanova organizacije,

vodenje, usmeravanje, motivisanje i kretanje klime u kojoj ljudi Zele doprinositi i
kontrolu ostvarenja.

AN S e
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KORPORATIVNO UPRAVLJANJE I POSLOVNE
KOMUNIKACIJE

U organizacijama komuniciraju svi: i menadzeri i vlasnici i oni koji to nisu. Dakle,
komunikacija u organizaciji se ostvaruje na svim nivoima. Jer, komunikacijama se
stvaraju osnovne pretpostavke za usmeravanje, aktiviranje, koordinisanje i kontrolisanje
svih akcija koje organizacije, grupe ili pojedinci preduzimaju na liniji realizacije njihovih
ciljeva. Zbog toga komuniciranje treba da bude predmet posebne paznje svih ucesnika u
organizacijama, a posebno menadzera. Ovo prvenstveno zbog toga §to menadzeri vec¢inu
svoga vremena potroSe na komunikaciju sa stejkholderima unutar organizacije ili iz
njenog okruzenja. Od posebnog je znacaja u velikim korporacijama, akcionarskim
drustvima, razdvajanje funkcije vlasni$tva od funkcije upravljanja. Upravljanje takvim
sistemima je veoma kompleksno, te vlasnici, stejkholderi, biraju stru¢na lica menadzere
da upravljaju kompanijom i vode posao. Osnovni zadatak menadzZera jeste da vode posao
na nacin da obezbede postizanje osnovnih ciljeva kompanije, tj. kontiruiano uvecanje
ulozenih sredstava stejkholderima, kao i poveéanje trziSne vrednosti kompanije. U takvim
sistemima mo¢ menadzera je ogromna, i od njihovog nacina rada i delovanja u najvecoj
meri zavisi poslovanje i opstajanje kompanije. Imajuci u vidu da i menadzeri imaju svoje
vlastite ciljeve, kao $to su maksimiziranje vlastite zarade, ve¢i bonus, i povecanje
menadzerskog uticaja i mo¢i, to moze do¢i do nemoralnog ponasanja menadzera u odnosu
prema vlasnicima. Da bi se unutar kompanije podstaklo da menadzeri rade u interesu vla-
snika preduzima se veliki broj mera kao §to su:

* formiranje organa kontrole rada menadzera,
* primena kodeksa korporativnog upravljanja,
* vezivanje nagrada menadzera za zaradu akcionara i sl.

Kontrolu rada top menadzera vrSe eksterni organi (revizori koji kontroliSu finansijske
izvestaje) 1 interni organi. U inokosnom preduzecu internu kontrolu rada top menadzera
vr$i vlasnik. Ako preduzeée ima vise vlasnika, §to je slucaj sa velikim korporacijama,
onda se na skupstini akcionara biraju organi kontrole rada top mendzera. Organi kontrole
rada top menadZera nisu isti u svim preduzec¢ima.
Kodeks korporativnog upravljanja predstavlja skup pisanih pravila ¢ija primena moze
obezbediti dobro korporativno upravljanje. Dobro korporativno upravljanje podrazumeva
da se uspostavljanjem dobrih odnosa izmedu menadzera kompanije, njenog upravnog
odbora, akcionara i drugih interesnih grupa, omoguci odrzivi razvoj preduzeca uz ostvare-
nje ciljeva klju¢nih interesnih grupa. Korporativno upravljanje obuhvata:

e sistem upravljanja i kontrole akcionarskih drustava,

e definiSe prava i odgovornosti najvaznijih korporativnih saradnika (akcionara,

menadzmenta i drugih,

e razvija korporativno postenje, transparentnost i odgovornost.
Osnovni ciljevi korporativnog upravljanja su:

1. zastita investitora, na prvom mestu akcionara,

2. stabilizacija i razvoj finansijskih trzista i trzista kapitala,

3. stabilan razvoj privrede i drustva u celini.
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Kodeks korporativnog upravljanja OECD (Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj)
iz 2004. godine predstavlja skup standarda i smernica za korporativno upravljanje i ¢ine
osnovu zajednickog upravljanja i izvestavanja u zemljama ¢lanicama.

Osnovni cilj delovanja OECD-a sastoji se u slede¢em:

* harmonizacija minimalnih pravila korporativnog upravljanja u kompanijama ¢lanica i
neclanica OECD-a,

* razvoj i poboljsanje legalnog, institucionalnog i regulatornog okvira korporativhog
upravljanja,

* pruzanje vodi¢a i uputa za razvoj finansijskih trzista i trzista kapitala,

* poboljsanje ekonomske efikasnosti kompanija i drustva u cjelini.

KORPORATIVNO UPRAVLJANJE I RACUNOVODSTVENA
PROFESIJA

Osnovna nacela korporativnog upravljanja treba da obezbede osnovne pretpostavke kor-
porativnog upravljanja, i to:

1.

Temelj za efikasan okvir korporativnog upravljanja — ovo nacelo se ostvaruje kroz
okvir finansijskog izvesStavanja definisan od strane [FAC-a;

Prava akcionara i osnovne vlasnicke funkcije — realizuje se kroz pravovremeno pruza-
nje racunovodstvenih informacija akcionarima na regulatornoj osnovi (u skladu sa
zakonima i standardima), kao i kroz nepristrasnost i nezavisnost revizije finansijskih
izvestaja;

Pravedan tretman akcionara (informisanje, regulativa) — realizuje se kroz potpuno jed-
nak i ravnopravan tretman svih akcionara u pogledu informisanja, kao i zastita svih
akcionara, domacih i stranih, vecinskih i manjinskih, kao i spreavanje racunovods-
tvenih manipulacija (manipulacije sa zalihama, manipulacije sa troSkovima nemateri-
jalne imovine, manipulacije putem vrednovanja finansijske imovine, manipulacije
putem upravljanja rizicima), a sve u cilju postizanja zeljenog cilja korporativnog upra-
vljanja, tj. ciljane dobiti, kao i kroz sprecavanje favorizovanja pojedinih akcionara ili
grupa akcionara ili interesa menadzmenta.

Uloga poverilaca u korporativnom upravljanju (posebno banaka) — ovo nacelo korpo-
rativnog upravljanja se realizuje kroz delovanje racunovodstvene profesije na takav
nacin da zastiti interese poverilaca, i svih zainteresovanih za informacije koje obezbe-
duju finansijski izvestaji, a to su: drzava, banke, investitori i zaposleni.

Objavljivanje i transparentnost - obezbeduje se kroz kvalitet finansijskih izvestaja;
Kompanije Sirom sveta duzne su da u objavljivanja uklju¢e minimum informacija, kao
Sto su:

1) Finansijska situacija i uspeh

2) Ciljevi kompanije u planovima

3) Vecinski vlasnici
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4) Politika plata uprave i izvrSnog menadzmenta, kvalifikacija strukture menadz-

menta

5) Transakcije izmedu povezanih lica

6) Pitanja koja se odnose na zaposlene (edukacija i u¢esée u upravljanju) i druge

poverioce

Informacije moraju biti:

- tacne, objektivne (nepristrasne), pravovremene i znacajne
- pripremljene i objavljene u skladu sa standardima racunovodstvenog izvesStava-

nja

- kanali Sirenja informacija moraju korisnicima obezbediti jednak, pravovremen i

troskovno delotvoran pristup

Godisnju reviziju moraju obavljati:

- ovlaséeni, osposobljeni i nezavisni revizori
- koji moraju obezbediti nezavisnu i nepristrasnu ocenu upravi i akcionarima da
finansijski izvestaji iskazuju tacne i istinite informacije o finansijskoj i prinos-

noj mo¢i preduzeca.

1. Odgovornost uprave (kako ocenti efikasnost uprave)- ostvaruje se tako $to rac¢uno-
vodstvo kompanije mora obezbediti informacije za objavljivanje svih funkcija upra-

ve:
- definisanje strategije
- procena rizika

- sacinjavanje poslovnih planova

- kontrola i analiza izvrSenja (koliko su ciljevi efikasni)

Upravljanje = planiranje + kontrola + odlucivanje

Racéunovodstvena profesija mora biti odgovorna akcionarima, a ne menadZzmentu, a upra-
va mora efikasno nadzirati funkciju finansijskog izvestavanja obezbedenjem adekvatnog

sistema kontrole.

Informacione potrebe akcionara i menadzmenta odredene su njihovom kulturom

KORISNIK INFORMACIJA RAZLOZI KORISTENJA POSLOV-
NOG IZVESTAVANJA
Investitori Pomo¢ u investicionom odlucivanju

Poverioci (banke i sl)

Pomo¢ za odobravanje kredita

Menadzment i uprava

Pomo¢ u donosenju odluka o poslovnim
procesima

Zaposleni Pomo¢ za razumevanje plata i rezervisa-
nja za penzione fondove

Konkurencija Pomo¢ u proceni snage konkurencije i
slabostima strategije

Regulatori Pomo¢ pri oceni uskladenosti s regulati-
vom

Istrazivaci Osiguranje podataka za istrazivanja

Mediji Osiguranje podataka za kolumne i izves-

taje

Racunovodstvo mozemo definisati kao:

MOC
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1. Nauénu disciplinu,

2. Vestinu,

3. Usluznu funkciju,

4. Deo informacionog sistema preduzeca.

Racunovodstvo kao deo informacionog sistema preduzeca sastoji se iz tri dela:

INPUT —-PROCES — OUTPUT

INPUT = poslovni dogadaji i transakcije
PROCES= evidentiranje, klasifikacija i sumiranje podataka iz inputa
OUTPUT= sastavljanje i prezentiranje finansijskih izvestaja

Tradicionalno racunovodstvo obuhvata:

1. Racunovodstveno planiranje (definisanje buduc¢ih zadataka koji ¢e biti predmet
knjigovodstva)

2. Knjigovodstvo (najvazniji deo racunovodstva u kojem se po sistemu dvojnog
knjigovodstva evidentiraju, klasifikuju i sumiraju poslovne transakcije)

3. Racunovodstvena kontrola (tradicionalni koncept, kontrolise se ono §to je pla-
nirano i ostvareno na osnovu svih informacija)

4. Racunovodstvena analiza (odnosi se na finansijske izvestaje, analizu pokazate-
lja, finansijsku analizu, analizu finansijskih izvestaja)

5. Racunovodstveno informisanje (priprema izvestaje i ostale informacije koji se
objavljuju za potrebe internih korisnika)

6. Nadzor (naknadna kontrola).

Savremena racunovodstvena teorija bliska idejama anglosaksonskog ra¢unovodstva
racunovodstvene principe bilansiranja deli na:

a) osnovne principe finansijskog racunovodstva, koji se jo§ nazivaju pretpostavkama i
obezbeduju osnovne uslove za racunovodstveno vrednovanje,

b) principe kojima se reguliSe vrednovanje bilansnih pozicija i

¢) principe koji se ponasaju kao odstupanja ili ograni¢enja prethodnih principa.

FINANSIJSKO IZVESTAVANJE KAO OSNOVA DONOSENJA
KORPORATIVNIH ODLUKA

Zakon o ra¢unovodstvu i reviziji Republike Srpske [,,Sluzbeni Glasnik RS*, br. 36/09, u
primeni od 01.01.2010.godine] navodi da propisi iz oblasti ratunovodstva i revizije koji se
primenjuju u RS podrazumevaju:

- Medunarodne ra¢unovodstene standarde (IAS),
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- Medunarodne standarde finansijskog izvestavanja (IFRS),

- Medunarodne standarde revizije (ISA),

- Medunarodne rac¢unovodstvene standarde za javni sektor (IPSAS),

- Kodeks etike za profesionalne racunovode i

- Prate¢a uputstva, objasnjenja i smernice koje donosi Odbor za medunarodne
racunovodstvene standarde (IASB) i

- Sva prateca uputstva, objasnjenja i smernice koje donosi Medunarodna federacija
racunovoda (IFAC).

U savremenim uslovima poslovanja op$te prihvadenim ciljem se smatra obezbedenje
pouzdanih finansijskih informacija kroz objavljivanje finansijskih izvestaja. Brojne
finansijske prevare iz proSlosti i sa pocetka ovoga veka su ozbiljno narusile poverenje
velikog broja korisnika u finansijske informacije sadrzane u finansijskim izvestajima.
Najvece prevare korisnika finansijskih izveStaja i prvenstveno investitora pocinjene su
prezentovanjem laznih, odnosno falsikovanih finansijskih izvestaja.

Netacni finansijski izvestaji pruzaju pogresnu sliku o finansijskom i prinosnom poloZaju
privrednog drustva. Odluke koje investitori i drugi korisnici finansijskih izvestaja donose
na osnovu pogresnih informacija nanose Stetu njihovim interesima. Stoga je jasan interes
sveukupne rac¢unovodstvene javnosti da informacije prezentirane u finansijskim
izvestajima prikazuju realnu sliku finansijskog i prinosnog polozaja drustva. Ta stvarna
slika ¢e izostati ako u procesu izrade budu ucinjene greske ili ukoliko menadZzement ili
lica koja sastavljaju finansijske izveStaje Zele putem prevare da ostvare koristi na Stetu
korisnika finansijskih izvestaja, a pre svega investitora.

Tako su posledice neta¢nih finansijskih izvestaja iste, postoje znacajne razlike izmedu gre-
Saka i prevara. Greske ¢ine lica koja uéestvuju u procesu prikupljanja i obrade podataka
koji ¢ine osnovu za izradu finansijskih izvestaja, kao i lica koja pripremaju i prezentuju
finansijske izvestaje, ali nikako menadZzeri. Prevare, za razliku od gresaka, se sastoje u
osmisljenom i namernom pripremanju dokumenata, ¢injenica, informacija i situacija da bi
se stvorili preduslovi da se neko na bazi pogresnog predstavljanja ¢injenica u osmisljenim
situacijama i okolnostima, podstakne da poveruje u neistinu i u skladu sa njom da se
ponasa prema tome, trpi gubitak ili Stetu [Stanisi¢, 2007, Revizija:225].

Prevare, u Sirem smislu, predstavljaju prevare nastale zloupotrebom imovine, korupcije i
prevare putem finansijskog izvestavanja.

Kodeks etike za profesionalne ra¢unovode (Code of Etics for Professional Accountants)
sadrzi osnovne principe koje profesionalne raéunovode moraju da uvazavaju prilikom
pruzanja racunovodstvenih usluga [Knezevi¢, 2007, Ekonomsko finansijska analiza:35):

- integritet — zahtev da profesionalni ra¢unovoda bude iskren, Cestiti i poSten pri
pruzanju usluga,

- objektivnost — zahtev da profesionalni racunovoda bude osloboden pristrasnosti
prilikom pruzanja rac¢unovodstvenih usluga,

- strucna osposobljenost — zahtev da racunovoda raspolaze stru¢nim znanjima iz oblasti
kojom se bavi i da primeni ekspertska znanja u konkretnim situacijama,

- poverljivost — pruzanje racunovodstvenih usluga podrazumeva pronicanje u sustinu
poslovanja konkretnog preduzeca, a to znaci i koriS¢enje informacija koje se tretiraju
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kao poslovna tajna, te se postovanje i poverljivost smatraju kao deo profesionalnog
etickog ponasanja,

- profesionalno ponaSanje — zahtev da se usluge pruZaju na nacin koji odrazava
uobicajenu i prihvac¢enu poslovnu praksu u cilju dobre reputacije profesije i

- tehnicki standardi — profesionalne usluge u domenu ra¢unovodstva i revizije treba da
budu u skladu sa relevantnim tehnickim standardima koje objavljuje Medunarodna
federacija racunovoda (International Federation of Accountants — IFAC), Odbor za
MRS (International Accounting Standards Board - IASB) i druge medunarodne
organizacije.

Odgovornost za spre¢avanje, detekciju i istrazivanje prevara u finansijskim izvestajima
nalazi se u rukama menadzmenta drustva, ali takode u rukama drugih kontrolnih instituci-
ja i mehanizama. Sistem interne kontrole, interne revizije i odbor za reviziju su kljucni
elementi u spre¢avanju prevara koje se javljaju kroz zloupotrebu imovine kao i onih koje
koriste finansijske izvestaje kao instrument prevare.

Ekterna 1 nezavisna revizija i forenzicko racunovodstvo [Prema ACFE (Association of
Certified Fraud Examiners) —Udruzenju ovlas¢enih istrazitelja prevara definise se kao
koris¢enje racunovodstvenih vestina u potencijalnim ili stvarnim civilnim ili krivicnim
sporovima, ukljucujuéi opteprihvaéene racunovodstvene i revizorske principe] sprovode
retrospektivnu kontrolu finansijskih podataka u svrhu otkrivanja propusta i prevara, a sa
ciljem obezbedivanja pouzdanosti i verodostojnosti finansijskih izvestaja.

Prevare u finansijskom izveS§tavanju mogu nastati kako u postupku kreiranja
dokumentacije i evidentiranja dokumentacije u knjigama, tako i samoj proceduri izrade
finansijskih izvestaja. Brojne su indicije i dogadaji koji mogu navesti menadZzera, revizora
ili bilo kojeg korisnika finansijskih izvesStaja na sumnju da prevara postoji. Prema stepenu
izvesnosti da se radi o prevari, svi dogadaji 1 indicije se mogu podeliti u dve grupe:

......

1. Dogadaji ¢iji nastanak ¢ini postojanje prevare izvesnim, u literaturi poznati kao
potencijalni okidaci prevara;

2. Dogadaji ili pojave koji mogu, ali i ne moraju biti indikatori prevara.

Veliki je broj dogadaja ¢iji nastanak moze ukazati na postojanje prevara. Prema ucestalos-
ti njihovog nastanka i po znacaju, mozemo izdvojiti sledece [Skari¢ Jovanovi¢, 2009,
Forenzic¢ko ra¢unovodstvo — instrumenti zastite interesa raCunovodstvene javnosti]:

e anonimne optuzbe za prevaru dostavljen postom, elektronskom postom ili putem
telefona;

e saznanje da je visoko rangirani menadZer dao otkaz zbog poznatih ili mogucih
nelegalnih poslova;

e drustvo je identifikovano kao predmet istrage koju sprovode sudski organi;

e drustvo je dobilo poziv od suda ili regulatorne agencije;
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e revizor veruje da je namerno dovoden u zabludu verbalnim informacijama dobijenih
od strane drustva ili su trazena dokumenta prepravljana ili je njihovo dostavljanje
uskraceno;

o indikacije da dobavljaci mogu biti fiktivni;

o indikacije koje proizilaze iz netacnog priznavanja prihoda ili rashoda, kao Sto je
priznavanje prodaje pre nego $to je ona konacna, isporuka robe pre konacne prodaje,
priznavanje prihoda iako postoji obaveza izvrSenja znacajnih usluga u vezi sa tom
robom u buducénosti, o¢igledno evidentiranje nepostojecih prihoda, odlaganje rashoda
na buduce periode ili priznavanje rashoda buducéeg kao rashoda tekuceg perioda.

Kreativno racunovodstvo

. y 2. . y . . S
Kreativno racunovodstvo™ je proces u kojem racunovode koriste svoje poznavanje racu-
novodstvenih pravila da bi manipulisali ciframa iskazanim u poslovnim racunima [Amat,
Blake, Dowds, 1999, The ethics of creative accounting, JEL classification: M41].

To omogucava korisnicima finansijskih izvestaja da dobiju sliku koja u potpunosti ne
odgovara stvarnom stanju. Kodeks etike za profesionalne racunovode nalaze profesional-
nim ra¢unovodama da ne smiju u¢estvovati u bilo kojoj nelegalnoj ili nezakonitoj aktivno-
sti, niti u aktivnostima koja bacaju loSe svetlo na ra¢unovodstvenu profesiju, ali i pored
toga svedoci smo mnogih deSavanja u kojima su profesionalne ra¢unovode svojim zna-
njem i veStinama doprineli nelegalnim aktivnostima i stvaranju nerealne i neobjektivne
slike poslovanja privrednog drustva. Razliciti autori su na razli¢ite nacine definisali pojam
kreativnog ra¢unovodstva, pa prema definicijama nekih autora kreativno racunovodstvo
ukljucuje uobli¢avanje finansijskih izvestaja koriS¢enjem prava izbora i drugih postupaka
dopustenih racunovodstvenom regulativom [Amat, Gowthorpe, Creative Accounting:
Nature, Incidence and Ethical Issues, JEL classification: M41] ili prema drugima, obuhva-
ta upravljanje dobitkom ili manipulacije u vezi sa klasifikacijom bilo u bilansu stanja ili u
bilansu uspeha [Skari¢ Jovanovi¢, 2007, Kreativno raéunovodstvo — motivi, instrumenti i
posledice], ili da obuhvata sve postupke za manipulisanje podacima iz finansijskih izves-
taja, ukljucujuéi agresivno racunovodstvo, primenu raéunovodstvenih principa suprotno
njihovom duhu, lazno finansijsko izvestavanje i sve postupke koji vode ka upravljanju
dobitkom ili manipulisanju prihodima [Skarié¢ Jovanovi¢, 2007, Kreativno radunovodstvo
— motivi, instrumenti i posledice]. Cilj svakog menadzera jeste da sacuva poverenje posto-
jecih investitora i da pridobije poverenje potencijalnih. Navedeno mogu posti¢i samo uko-
liko uspesno vode privredno drustvo, i to poveéanjem trziSne vrednosti drustva, poveca-
njem dobitka, rastom cena akcija, dobrim kreditnim rejtingom, o¢uvanjem i unapredenjem
pozicije drustva u okviru delatnosti kojom se drustvo bavi. Snazan motiv za menadZere da
posegnu za kreativnim racunovodstvom moze biti i ukoliko menadzeri poseduju odredeni
broj akcija drustva ili ukoliko njihov bonus zavisi od ostvarene dobiti drustva. Kako za
menadzere tako i za vlasnike druStava snazan motiv pribegavanju kreativnom ra¢unovods-
tvu moze biti i izbegavanje ili neplacanje poreza na dobit, odnosno placanje $to je moguce
manjeg poreza na dobit. Odlaganje placanja poreza na dobit drustvo dolazi do beskamat-

% U SAD-u ovaj izraz je poznat kao: Earnings Management (upravljanje dobitkom), a u Velikoj Britaniji kao:
Creative Accounting.
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nih i neoporezivih izvora sredstava. Veliki broj ciljeva primene kreativnog racunovodstva
moguce je svesti na sledece [Amat, Blake, i Dowds, 1999, The ethics of creative accoun-
ting, JEL clasifications: M41]

I.

2
3.
4

Position of Perpetrator

odrzanje poverenja investitora
ostvarenje bonusa, odnosno iskori§¢avanje opcija na akcije
priprema za preuzimanje ili odbrana od neprijateljskog preuzimanja
odlaganje poreza na dobit za buduce periode.
Position of Perpetrator — Frequency
Employee 31.9%
Manager 50.4%
Owner/Executive 17.7%
0% 10% 20% 30% 40% B0% B0%

Percent of Cases

Slika 1. [Prema: Report to the Nations on occupational Fraud and Abuse, European

Edition, Association of Certified Fraud Examiners, 2010]

Pozicija izvrSilaca — ucestalost (procenat sucajeva)

Prema izvestaju istrazivanja iz navedenog izvora, objavljenog u maju 2010. godne, a koje
je izvrSeno na bazi istrazivanja 1.843 slucaja poslovnih prevara u Evropi u periodu januar
2008. — decembar 2009. doslo se do sledec¢ih zakljucaka:

1.

164

iz navedenog grafika mozemo videti da izvrSioci prevara prema poziciji u kom-
paniji su u prvom redu menadzeri, nesto viSe od 50 procenata, zatim zaposleni
31,9 procenata, a na vlasnike kao izvrSioce prevara otpada 17,7 procenata.

Prema navedenom izveStaju sedamdeset tri procenta svih poslovnih prevara u
Evropi pocinjeno je od strane pojedinaca u jednoj od Sest oblasti: racunovodstvo,
izvr$ni/top menadzment, operativa, prodaja, potroSacke usluge, nabavka i finan-
sije.
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Gender of Perpetrator

Median Loss

Gender of Perpetrator — Frequency

Male

Female

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Percent of Cases

Slika br.2. [Isto: Vidi sliku br.1] - Pol izvrsilaca — ucestalost u procentima

1) Iz navedene slike mozemo videti da su pripadnici muskog pola izvrsili 82,10
procenata poslovnih prevara, dok su pripadnice Zenskog pola otpada 17,90 pro-
cenata sluCajeva.

Age of Perpetrator — Median Loss

€1,200,000
€1,000,000
€800,000
€600,000
€200,000
€0
<26 26 - 30 31-35 36 - 40 41 -45 46 - 50 51 -55 56 — 60
Age of Perpetrator
Slika br.3. Prosecni gubitak prema starosti izvrsilaca
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1) Iz navedenog grafika a prema istrazivanjima objavljenim 2010. godine zaklju-
¢eno je da je najveci prosecni gubitak ostvaren od strane izvrSilaca zivotne dobi izme-
du 51155 godina, a najmanji od strane izvrsilaca dobi od 36 do 40 godina.

Education of Perpetrator — Median Loss

Postgraduate Degree

University Degree

Some University

High School Graduate

Education Level of Perpetrator

€0 €300,000 €600,000 €900,000 €1,200,000  €1,600,000

Median Loss

Slika br.4. Prosecni gubitak prema stepenu obrazovanja izvrsilaca

Iz navedenog grafika zakljucujemo da se proseCni gubitak povecava sa ve¢im stepenom
obrazovanja izvr$ilaca. Sto je veéi stepen obrazovanja izvrsilaca prevara i manipulacija to
je veci gubitak ostvaren takvim radnjama.

Manipulacije sa finansijskim izve§tajima

Manipulacije u racunovodstvu nastaju:

- kao posledica konflikta interesa investitora i menadzmenta;

- u cilju ostvarivanja finansijskih interesa

- namerno se iskrivljuje slika o finansijskoj situaciji i uspesnosti kompanije

-manipulisanjem s rac¢unovodstvenim politikama (nacelima priznavanja i merenja) prece-
njuju se ili podcenjuju pozicije imovine ili obaveza ¢ime se direktno utice na bilans stanja
i bilans uspeha preduzeca

- vecéa dobit povecéava interese akcionara u raspodeli, povecava i diskrecione investicije i
polozaj menadZmenta, bolji rejting kod kreditora, bolja percepcija potencijalnih investito-
ra na finansijskim trzistima i obrnuto.
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Netacni i nepotpuni, nepouzdani i nekvalitetni finansijski izve$taji imaju i negativan uticaj
na trzistu kapitala na nacin da:

- nepouzdani izvestaji uzrokuju neizvesnost
- neizvesnost uzrokuje rizike
- sve vedli rizici teraju investitore na povecanje stope povrata

- zahtevi za ve¢im stopama povrata rezultiraju ve¢im troskovima kapitala, padom potraz-
nje i cenom hartija od vrednosti.

Kao osnovne ciljeve manipulacija sa finansijskim izvesStajima mozemo navesti:

- smanjenje fiskalnih davanja,

- teznja za jeftinijim povecanjem kapitala,

- izbegavanje krSenja ugovora sa poveriocima,

- povecéanje bogatstva menadzmenta.

Okviri za sprovodenje ra¢unovodstvenih manipulacija mogu biti:

- regulatorne mere (zakoni, pravilnici i racunovodstveni standardi) i njihove izmene, i
- odluke menadzmenta o promeni racunovodstvenih politika i tretmanu tih promena.

Finansijski instrumenti kao objekat berzanskih i racunovodstvenih manipulacija (MRS /
MSFT 39) su:

- finansijska imovina koja se drzi za trgovanje (rok dospeca do 1 godine, kratkoro¢ni port-
felj),

- zajmovi 1 potrazivanja koja je kreirao subjekt (to su plasmani),
- ulaganja koja se drze do dospeéa (to su ulaganja u obveznice),

- imovina raspoloziva za prodaju (to su dugoro¢na ulaganja, rok dospeca preko jedne
godine, dugoro¢ni portfelj).

Pozicije bilansa koje su naj¢esée pod uticajem manipulacija su:
1. FINANSIJSKA IMOVINA (dugoro¢na i kratkoro¢na)
- imovina koja se drzi za trgovanje
- imovina raspoloziva za prodaju
- zajmovi i potrazivanja koja je kreirao subjekt
- ulaganja koja se drze do dospijeca
2. DUGOROCNA MATERIJALNA I NEMATERIJALNA IMOVINA
- patenti, licence, tro§kovi razvoja, fransize, koncesije i goodwill
- zemljisSte, gradevinski objekti, oprema

3. KRATKOROCNA IMOVINA (najmanje je izlozena manipulacijama)
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- zalihe
- potrazivanja
Manipulacije u racunovodstvu najéesée se ostvaruju kroz:
- Dbilans uspeha, odnosno visinu iskazane dobiti,
- bilans stanja, odnosno visinu iskazane neto imovine, i

- bilans tokova gotovine, odnosno kroz visinu iskazane neto gotovine iz aktivnosti
poslovanja.

Manipulacije kroz visinu iskazane dobiti mogu se realizovati kroz smanjenje ili povecanje
prihoda i rashoda. Iskazivanje poslovnih prihoda u iznosu visem od realnog najcesce se
realizuje na sledece nacine:

- prerano iskazivanje prihoda,

- iskazivanje nepostojecih prihoda,

- precenjivanje ostvarenih prihoda,

- ukljucivanje neposlovnih prihoda u poslovne prihode.

Suprotno od navedenog iskazivanje poslovnih prihoda u iznosu nizem od realnog ostvaru-
je se kroz odlaganje priznavanja prihoda, neiskazivanje nastalih prihoda, potcenjivanje
prihoda i sl.

Drugi nacin za iskazivanje veée dobiti od ostvarene jeste kroz smanjenje rashoda. Sma-
njenje rashoda sa druge strane direktno uti¢e na smanjenje obaveza ili povecanje aktive,
$to menadzerima uglavnom odgovara. Najceséi su sledeé¢i nacini koji se koriste za mani-
pulaciju sa rashodima:

- ukljucivanje u cenu kostanja troskova koji imaju / nemaju sposobnost aktiviranja,
- previsoko / prenisko odmerena rezervisanja,

- nedovoljni / visoki otpisi imovine,

- promena racunovodstvenih politika.

Uticajem na visinu stope prinosa na sopstveni i pozajmljeni kapital menadzeri najcesce
uticu na smanjenje visine aktive i obaveza. NajceS¢e koris¢en metod jeste iskazivanje
finansijskog lizinga kao operativnog. lako MRS 17 — Lizing propisuje da se lizing treba
kvalifikovati kao finansijski ukoliko su na zakupca preneti svi rizici i koristi povezani sa
vlasni§tvom, ali se takode navodi da odluka o tome da li je lizing finansijski ili operativni
zavisi viSe od sustine transakcije nego od oblika ugovora. Tumacenje sustine ugovora u
svakom slucaju ostavlja menadZerima prostora za manipulaciju.

Imajuéi u vidu da bilans tokova gotovine iskazuje sposobnost preduzeca da generise goto-
vinu, to su i putem ovog finansijskog izvestaja moguce manipulacije, i to kroz:

- manipulacije sadrzajem gotovine,

- reklasifikaciju priliva ostvarenih u investicionoj aktivnosti u prilive po osnovu
poslovne aktivnosti,

168 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



- prodaju potrazivanja od kupaca,

- kapitalizacija kamate.

Odgovornost za sprecavanje, detekciju i istrazivanje prevara u finansijskim izvestajima
jeste na menadzmentu preduzeca , ali i na rukama ostalih kontrolnih mehaizama 1 institu-
cija. Kljuénu ulogu imaju sistem interne kontrole, interne revizije i odbor za reviziju, ali

takode i eksterna revizija i forenzicko rac¢unovodstvo.

Zastita od racunovodstvenih manipulacija ostvaruje se kroz:
- ispravnu primenu ra¢unovodstvene regulative (zakona i standarda),
- nepristranu eksternu reviziju i nadzor regulatornih tela, i

- stalnu kontrolu menadzmenta i budnost investicijske javnosti.

Median Duration of Fraud Based on Scheme Type
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Slika br.5. Prosecno trajanje prevare
(vrsta manipulacije po broju meseci neophodnih za otkrivanje)
2) Prema napred navedenom istrazivaju zakljucuje se da je najvise vremena (30

meseci) potrebno za otkrivanje falsifikovanja i manipulacija u finansijskom izvestava-
nju, zatim slede krada novca (26 meseci), manipulacije sa platnim spiskovima (25),
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korupcija, racuni, naplate (24 meseca), registrovane isplate (22), bezgotovinske transak-
cije (21), a najmanje vremena je potrebno za otkrivanje primanja novca na ruke (17
meseci).

ZAKLJUCAK

Znafaj komunikacije u savremenom poslovanju je ogroman. Komunikacija pomaze
poslovanju, ali i poboljSava poslovne odnose. Dobra i uspesna komunikacija uti¢e na
povecanje profita i trzi$nu vrednost privrednog drustva, ali isto tako loSa komunikacija
daje negativne efekte. Svaki poslovni ciklus zapoc¢inje komunikacijom. Ona je osnova
mnogih oblasti poslovanja, kao §to su logistika, trgovina, marketing i1 upravljanje ljudskim
resursima.

Odvajanjem funkcije vlasni$tva od upravljacke funkcije dolazi do sukoba interesa izmedu
menadzera i vlasnika, pa su menadzari vrlo Cesto u cilju ostvarenja svojih li¢nih ciljeva
usmereni na nelojalno i nemoralno ponasanje.

Kori$éenjem kreativnog racunovodstva u praksi dolazi do namerenog odstupanja od
usvojenih racunovodstvenih standarda pri prezentiranju podataka u finansijskim
izveStajima od strane profesionalnih racunovoda a sa ciljem da bi se eksternim
korisnicima prezentirala slika o privrednom drustvu koja ne odgovara stvarnoj i
objektivnoj slici i ne prikazuje stvarnu finansijsku i prinosnu mo¢ privrednog drustva. U
danasnjem vremenu kompleksnog korporativnog poslovanja, sve organizacije su izlozene
odredenom stepenu rizika od prevare. Stepen izlozenosti organizacije riziku od prevara,
zavisi od inherentnosti poslovnih procesa, adekvatnosti i efikasnosti internih kontrola za
sprecavanje 1 otkrivanje prevara, kao i od postenja i integriteta lica koja su ukljucena u
poslovne aktivnosti. Kolika je verovatnoca da ¢e se u nekoj kompaniji prevara desiti,
zavisi od viSe faktora specificnih za konkretno preduzece, kao i od toga koliko je lako
pociniti prevaru, te o prisutnosti motivacionih faktora koji vode ka prevari. U ovom radu
se ukazuje na ulogu i znacaj finansijskih i raCunovodstvenih informacija za donoSenje
poslovnih odluka u preduzecu. Informacije dobijene iz finansijskih izvestaja same po sebi
nisu dovoljne za racionalno donoSenje poslovnih odluka, neophodno je sagledati trziste i
kretanja na trzistu, polozaj preduzec¢a na trzistu, glavne konkurente, tehnicko-tehnolosku
osnovu 1 tip proizvodnje, upravljacku strukturu i korporativne odnose. Navedeno je
neophodno, kako menadzmentu za formulisanje i ispitivanje ciljeva i strategije preduzeca,
tako i investitorima, poslovnim bankama i poveriocima, kako ne bi isklju¢ivo na osnovu
finansijskih pokazatelja doneli neadekvatne poslovne odluke.
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BUSINESS COMMUNICATION AND FINANCIAL STA-
TEMENT FRAUD

Mirjana Ora$anin’

Summary: The importance of communication for contemporary business is enormous.
Communication helps business, but also contributes to the enhancement of business rela-
tionships. Good and successful communication influences the profit increase and market
value of the company, while the poor communication leads to negative effects. Every
business cycle starts with communication that represents the basis of many areas of busi-
ness, such as logistics, trade, marketing and human resources management.

Separation of ownership from management leads to conflict of interest between managers
and owners and it is not rare that the managers resort to disloyal and unethical behaviour
in order to achieve their personal goals.

Usage of creative accounting in practice leads to deliberate deviation from the adopted
accounting standards in the presentation of data in the financial statements generated by
the professional accountants all with the aim of giving the external users a misleading
impression of the company. That misrepresented image does not correspond to the actual
and objective situation and does not show the actual financial and profitable power of the
company. In today’s complex corporative business, all organisations are exposed to fraud
risk to some extent. The degree of fraud risk exposure of some company depends on the
inherency of the business process, adequacy and efficiency of internal controls for preven-
tion and detection of frauds, as well as of honesty and integrity of persons involved in
business activities. The likelihood that fraud in some company will happen depends on
several factors specific to the particular company, as well as the fact of how easy is to
commit fraud and the presence of motivational factors that lead to fraud. This paper dis-
cusses the role and importance of financial and accounting information for making busi-
ness decisions in the company. Information obtained from the financial statements alone
is not sufficient for rational decision making concerning business issues. It is also neces-
sary to consider market and trends on market, the market position of the company, its
main competitors, technical and technological basis and the type of production, manage-
ment structure and corporate relations. The previously stated is essential not only for the
management for formulating and testing the goals and strategy of the company, but also
for investors, commercial banks and creditors, in order to prevent them from making in-
adequate business decisions solely on the basis of financial indicators. Studies have
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shown that seventy-three percent of all occupational frauds in Europe were committed by
individuals working in one of six areas: accounting, executive/upper management, opera-
tions, sales, purchasing and finance.

BUSINESS COMMUNICATION AND FINANCIAL STA-
TEMENT FRAUD

Mirjana Ora$anin’

Abstract: Development of market economy has brought conflict of interest of owners and
managers due to diferent goals holders of these functions. Financial reporting system and
accounting and auditing function are often blamed for the occurrence of fraud and loss of
trust in the reliability of the financial information by many users and business decision
makers. The importance of information in financial statements, their accuracy and rele-
vance of particular came to the fore due to a number of financial frauds and manipulati-
ons at the and of the last century, and the emergence of financial and economic crisis. The
main objective of this paper is to indicate to importance of corporate managing and the
ability to prevent financial statement frauds.

Key words: communication, corporate management, financial statement, manipulation,
creative accounting

JEL classification: M41

* master Mirjana Orasanin, Sinergija University, Bijeljina, mirjana.olimp@gmail.com.
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IZGRADNJA KOMUNIKACIJE S KLIJENTIMA U
BANKAMA

Andrea Pavlovié¢', Lucija Grebenar, Maja Puri¢-Zahirovi¢

Apstrakt: U uslovima globalizacije i danasSnje trZisne situacije, poslovna koncepcija jedne
banke se razlikuje u odnosu na drugu banku upravo u primjeni marketinga. Naime danas
se proizvode sve slicniji proizvodi i usluge koje jedna takva institucija pruza. Ono $to ¢e
istaknuti banku jest njen dobro osmisljeni i adekvatno primijenjen koncept medunarodnog
marketing komuniciranja. Da bi organizacija promocije bila uspjesna potrebno je istrazi-
vati trziste, pratiti potrebe klijenata, istraZivati njihove navike u pogledu koristenja medija
masovnog oglasavanja, takoder se koristiti podacima o tirazu Stampanih medija te i gle-
danosti odredene televizije i slusanosti radio stanica. Sve to doprinosi u ostvarivanju dob-
rog javnog mijenja. U Bosni i Hercegovini bankarski marketing se razvio ulaskom stranih
institucija (banka) na bosansko-hercegovacko trziste. U Vitezu,Cije je trZiste predmet
istraZivanja, upoznatost potrosaca o bankarskim proizvodima i uslugama je nedovoljna
buduci da se banke oslanjaju na reputaciju koju su stekle u svojim zemljama. Cilj bankar-
skog marketinga jest omoguciti identifikaciju ciljnog trzista, otkriti njegove potrebe i
zelje, te na osnovu toga kreirati proizvode/usluge i razviti takav marketing komunikacijski
plan kojim ¢e se usluga pribliZiti korisniku. Razlikujemo tri vrste marketinga prema sloze-
nosti bankarskih usluga i to: interni, eksterni i interaktivni marketing,ciji je cilj diferenci-
ranje od ostalih banaka i uspostava Zeljene komunikacije sa klijentima. Ovaj rad se bavi
kategorijom stanovnistva kao ciljne skupine. Krajnji rezultat donosenja marketing odluka
ce se iskazati kroz zadovoljstvo ili nezadovoljstvo klijenata i kroz poslovni rezultatte i
kroz efekte koje je marketing komunikacija ostvarila na trZistu.

Kljucéne rijeci: banka, marketing, trziste, komunikacija, klijenti.

JEL:M31

1 Andrea Pavlovi¢, Lucija Grebenar, Maja Puri¢-Zahirovi¢, Sveuciliste/Univerzitet ,,Vitez* Travnik,mail: an-
drea.pavlovic@unvi.edu.ba; lucija.grebenar@unvi.edu.ba; maja.djuric@unvi.edu.ba

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 173

MOC
komunikacije



UvOD

Svime $to kompanija €ini utjeCe na druge ljude cak i bez svog znanja ili namjere.
Komunikacijske vjeStine su iznimno vazne u ljudskim odnosima jer nepazljivom
komunikacijom moZemo stvoriti brojne nesporazume i probleme. Cesto je, medutim, vrlo
tanka granica izmedu svjesnog koriStenja komunikacijskih tehnika u svrhu poboljSanja
odnosa i komunikacije, te u svrhu utjecanja na drugu osobu da bi uéinila nesto $to mi
zelimo, a §to mozda nije ono $to ona istinski zeli. Znacajka drustvenog komuniciranja u
najranije  periodu je dogovaranje, eclementarno obavjeStenje 1 medusobno
sporazumijevanje koje je liSeno svakog utjecaja na misljenje i ponaSanje drugih, odnosno
svake teznje da se posredstvom i pomocu obavjestajnih sredstava ostvari vlastiti dobitak
poduzeca. Nova drustvena komunikacija je usko povezana sa uporabom racunala i
mobilne komunikacije i nastoji privuéi §to vecu paznju i ostvariti $to veci dobitak. Ovaj
rad je posvelen istrazivanju komunikacijskih odnosa sa klijentima u banci. Cilj
istrazivanja Raiffeisen banke u gradu Vitezu je utvrditi zasto klijenti biraju bas tu banku i
$to se moze poboljsati u njihovoj komunikaciji. Istrazivanje je provedeno kroz anketu, a
anketirano je 35% osoba zenskog spola, 65% osoba muskog spola i to najvise u dobi od
19-25 godina njih 43%, i 26-35 godina njih 35%, a ve¢inom su u pitanju studenti i osobe
sa srednjom stru¢nom spremom. Prilikom istrazivanja primijetili su da su se ocekivanja
korisnika znatno promijenila u odnosu na tradicionalno bankarstvo, najvi$e zbog primjene
novih tehnologija ili internet bankarstva. Bankarsko poslovanje prolazi kroz velike
promjene u posljednjih nekoliko godina, a glavni razlog tome je rapidni razvoj
informaciono-tehnoloskih znanosti. Potrebni preduvjeti za hvatanje koraka sa svijetom, u
Bosni i Hercegovini bi znacile organizacijske i tehnoloske promjene u poduze¢ima i to ne
u aplikacijama nego u nacinu prikupljanja informacija i procesima ubrzavanja
interpretacije dobivenih informacija. Cilj istrazivanja komunikacionih odnosa klijenata s
bankom jest uo¢avanje mogucih problema, te iznalaZenje alternativa to jest onih najboljih
rjesenja koja bi mogla pomo¢i da banka eventualne smetnje otklone te uspjesno obavlja
svoju djelatnost na zadovoljstvo klijenata i svoje vlastito.

MARKETINSKO KOMUNICIRANJE

Ciljevi marketinske komunikacije danas nisu samo poticanje kupovine same za sebe, veé
izgradnja marke, stvaranja lojalnosti prema marki, odnosno izgradnja imidza proizvoda,
kako bi se kupci usmjerili na kupnju odredenih vrsta roba ili usluga na masovnom trzistu.
Imidz je rezultat upravo komunikacijskog procesa. Vaznost imidza shvaéena je kao kon-
kurentska prednost, ne cjenovni i ne tehnoloski faktor konkurentnosti koji povecava trzis-
nu vrijednost proizvoda, a koji se teSko oponasa od strane konkurenata. U dosadasnjoj
praksi marketin§ke komunikacije, oglasavanje je bio njen dominantan dio, kome je u pra-
ksi i u literaturi posveceno najviSe paznje. PotroSaci dugotrajno izloZzeni oglaSavackim
kampanjama i porukama ne reagiraju na njih onako kako se to oc¢ekuje , §to visSe, pocinje
se stvarati odredeni otpor sveprisutnom, sve glasnijem i agresivnijem oglasavanju. Ovak-
vo ponaSanje potrosaca, kao i razvoj komunikacijske tehnologije, imali su za posljedicu
promjenu u poimanju i praksi marketinske komunikacije. Tako se u posljednjem desetlje-
¢u proslog stoljeca pocinje javljati termin Integrirana marketinska komunikacija, koja
pocinje smanjivati vaznost oglaSavanja dajuéi veéu vaznost do tada manje koristenim
oblicima komunikacije: unapredenju prodaje, izravnim oblicima komunikacije, odnosima
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s javnoS$éu, institucijskom oglasavanju, internetu i drugim oblicima. "Danas se ne komu-
nicira isklju¢ivo rije¢ima i slikom, koji su dominirali klasicnim oblicima marketinske
komunikacije, nego svi elementi marketinga postaju dio integrirane marketinske komuni-
kacije".

Komunikaciju mozemo promatrati :
1) obzirom na formu poruke kao:
- verbalnu i
- neverbalnu,
2) obzirom na kanale kojima se poruka prenosi kao:
- medusobnu komunikaciju
- masovnu komunikaciju.

Verbalna komunikacija predstavlja onu vrstu komunikacije koja se odvija govorom, dok
neverbalna komunikacija podrazumijeva glasovno i ne glasovno ponasanje. Glasovno
ponasanje odnosi se na aspekte govora kao S$to su intonacija, visina, brzina i oklijevanje.
Ne glasovno ponaSanje ukljucuje ponaSanje koje se ne odnosi na govor, kao $to su
gledanje, kontakt o¢ima, izraz lica, geste, oblacenje i tako dalje. Verbalna komunikacija u
formi jezika, smatra se boljom za prenoSenje logickih ili apstraktnih ideja, neverbalna
komunikacija smatra se boljom za prenoSenje emocija i reguliranje medusobne
interakcije. ,,Medusobna komunikacija predstavlja proces prenosenja misli jezikom ili
nekim drugim simbolima, uz prisutnost posiljatelja i primatelja i mogucnost izmjena uloga
i dobivanja neposredne povratne informacije". Masovna komunikacija predstavlja onu
vrstu komunikacije kojom se poruka Salje mnogobrojnim primateljima istovremeno,
posredstvom masovnog medija. Primatelji su anonimni i povezani su psiholoskim vezama,
pripadnos$¢u §iroj ili uzoj grupi.

Dva su osnovna medija masovne komunikacije. Pisani: novine, revije, Casopisi.
Elektronski: televizija, radio, video, ratunalne mreze (Internet).

Konkretno na podrucju na kojem je izvrSeno istrazivanje klijenti Raiffeisen banke su se
izjasnili da vecina njih preferira internet, osobne kontakte u poslovnici i postu kao nacine
na koje Zele da se informiraju o banci.

Dobiveni rezultati su prikazani na slijede¢em grafikonu:
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Slika 1. Komunikacija s bankom
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Izvor: Anketa provedena sa klijentima banke

Dogodile su se demografske promjene, promjene u stilu zivota, koriStenju novih sredstava
komunikacija i elektroni¢kih medija, novih nacina kupovine, posebno izravne kupovine
putem interneta i satelitskih TV programa. Prezasi¢enost oglasavanjem stvara otpor kod
potrosaca i smanjuje njihovo povjerenje u oglasavacke poruke. Razvojem novih
tehnologija smanjuje se interes potroSaca za klasicne oblike komunikacije. Javlja se
elektronic¢ko bankarstvo kao odgovor na potrebe potrosaca.

ELEKTRONSKO BANKARSTVO

Razvoj informacione i telekomunikacijske tehnologije stvorio je uslove za globalizaciju
poslovanja. Glavni cilj je postao da se bez obzira na geografske distance Sto brze i
efikasnije povezu klijenti i tokovi informacija. U uslovima vrlo jake konkurencije gdje
postepeno nestaju razlike izmedu banaka, investicionih banaka, brokerskih firmi i
osiguravajuc¢ih kompanija, financijske organizacije su pod stalnim pritiskom da zadrze
korisnike svojih usluga, smanje troSkove, upravljaju rizikom i koriste tehnologiju kao
izvor konkurentske prednosti. Model globalne organizacije i1 jake konkurencije zahtijeva
novu koncepciju pristupa banaka u njihovom poslovanju, o ¢emu svjedoCe sve veca
ulaganja u specijaliziranu i prema klijentu orijentiranu tehnologiju. Internet je jedna od tih
tehnologija. Banke su prvobitno imale odbojnost prema inovacijama koje donosi
poslovanje na internetu, ali su tokom vremena uvidjele da to nije prolazni fenomen nego
sve vise dio poslovne stvarnosti sa jo§ ve¢om perspektivom u buduénosti. Danas postoji
preko 1000 svjetskih banaka koje nude klijentima moguénost obavljanja bankarskih
transakcija direktno iz kuée, posredstvom Interneta. Elektronsko bankarstvo, kao
specifican dio elektronskog poslovanja, ima mnoge prednosti u odnosu na klasi¢no
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poslovanje: smanjenje troSkova transakcija; brzi obrt sredstava; siguran platni promet;
usteda vremena; mogucnost obavljanja transakcija sa radnog mjesta; stalni uvid u stanje
na racunu i promet. Primarni cilj uvodenja sistema elektronskih pla¢anja bio je rjeSavanje
problema sistema placanja zasnovanih na papiru, koriStenjem potencijalnih prednosti
primjene informacione tehnologije. Praksa je kasnije pokazala da ovi procesi znace
mnogo vise od zamjene papirnih dokumenata i njihovog fizickog prijenosa elektronskim
putem, odnosno da efikasno i ekonomicno koristenje ove tehnologije zahtijeva
reinzenjering poslovnih procesa i meduodnosa ucesnika. Pojava elektronskog novca
nametnula je potpuno novu filozofiju u bankarstvu koja se zasniva na elektronskoj
razmjeni podataka i sredstava koja je pojmovno odredena kao elektronsko bankarstvo. Sa
porastom potreba korisnika bankarskih usluga, raste i ocekivana kvaliteta usluge. Dobra
strana automatizacije bankarskog poslovanja je Sto je omoguceno koristenje usluga 24
sata dnevno. Ocekivana kvaliteta usluge ukljuéuje i razlicite dimenzije usluga. U
posljednje vrijeme se javljaju korisnicki zahtjevi za boljom kontrolom i upravljanjem
financijama. Internet je omogucio masovni protok informacija i natjerao banke da se vise
pozabave kvalitetom i dostupnoscu informacija. U nasem istrazivanju klijenti Raiffeisen
banke u Vitezu su se izjasnili da preferiraju i dalje osobno dolaziti u banku i vrsiti svoja
placanja, nakon toga slijedi da njih 30% preferira internet kao sredstvo preko kojeg Zzele
vrsiti svoja placanja i transfer novca. Glavni problem jest nepovjerenje u e-usluge banke i
razli¢ite kategorije klijenata.

Na slijede¢em grafikonu je prikazano na koji nacin klijenti Zele da koriste bankarske
usluge:

Slika 2. Nacin komuniciranja klijenata s bankom
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Izvor: Anketa provedena sa klijentima banke

Iz provedene ankete dobili smo i rezultate koje portale klijenti Raiffeisen banke najéescée
koriste, i tako mozemo vidjeti na kojim portalima se oglasava nasa banka i na kojima bi se
trebala oglasavati radi bolje komunikacije s klijentima. Na taj nacin da stalno imaju uvid u
rad banke i nove aktivnosti koje banka vrsi.
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Slika 3. Najcesce koristeni internet portali
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SAMOUSLUZNO BANKARSTVO

Prilikom istrazivanja smo uo€ili i da veliki broj klijenata preferira samousluzno
bankarstvo. Na pocetku ovog stoljeca strategija viSestrukih kanala distribucije postala je
najvazniji model poslovanja u Europi. Istrazivanja ukazuju na tri glavna poslovna modela
samousluznoga bankarstva u Europi:

-Upravijanje odnosnima s klijentima

U ovome modelu banka je usredotocena na upravljanje odnosom izmedu banke i klijenta,
sa ciljem da se razvije i o¢uva dugorocna uspjeS$na suradnja. Glavna su meta klijenti
velike financijske snage, kojima banka nastoji biti ekskluzivni posluZitelj bankarskih
usluga. Taj pristup ukljucuje razvijanje i ponudu veoma $irokog asortimana proizvoda i
usluga koji su podrzani snaznim naporima razlicitih savjetnika ¢ije uloge banka nudi
klijentima. Usluge su dostupne preko interneta ili telefonom 24 sata dnevno, sedam dana
tjedno (model 24x7)

-Specijalisti za odredene potrebe (biti vodeci u pruzanju usluga za manji trzisni segment)

U ovome modelu banka je usredotocena na rjeSavanje odredene vrste problema klijenata.
Banke zaraCunavaju visoke naknade svojim klijentima zato S$to im pruzaju veoma
specifiéne 1 sofisticirane usluge. Unutar ovoga modela postoje tri glavna podrucja
specijalizacija:

e investiranje
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e upravljanje fondovima
e  Dbankarski krediti
-Nize cijene usluga

U ovome modelu banka pruza standardizirane usluge velikome broju klijenata, pa postize
nize jedinicne troskove i nize cijene usluga. U takvoj su situaciji internet i telefonija ,
zbog svojih specificnih karakteristika brzine, prilagodljivosti i niskih cijena idealan
distribucijski kanal bankarskih usluga.

Nakon razmatranja spomenutih modela, dolazimo do zakljucka da posljednji model to
jest, nize cijene usluga odgovara profilu nasih ispitanika buduéi da su se tuzili na brzinu
obavljanja transakcija, provizije i naknade za obavljanje usluga. Mogucnost evaluacije
zelja 1 potreba klijenata, a posebno moguénosti izravnog, osobnog kontakta s klijentima
dajuci pomo¢ i savjete, najznacajniji su potencijal za uspjeh samo usluznog bankarstva.

Strucnos osoblja

5%
B . Veca brzina
Vedi broj obavljanja
bankomata transakcija
25%

46%

Slika 4. Prijedlozi za poboljsanje poslovanja banke

Izvor: Anketa provedena sa klijentima banke

Glavni preduvijeti za uspje$no uvodenje i pruzanje usluge samo usluznog bankarstva jest
znanje i vjeStine stanovniStva to jest sposobnost koriStenja interneta, uvazavanje i
postovanje pravila trgovanja, poznavanje elektronickog placanja, razvijen internet sustav,
niski troskovi, jasna i sveobuhvatna zakonska regulativa (zakon o zastiti podataka i
prijenosu podataka), i usredotocenost na klijenta to jest banke trebaju prilagoditi web site
sposobnostima i potrebama klijenata.
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KANALI KOMUNICIRANJA

Formalni kanali komuniciranja

Formalna komunikacija slijedi lanac komandi i smatra se zvani¢nom. Jedan od nacina
sagledavanja formalne komunikacije u organizacijama je kako ona te¢e - naniZe,navise,
lateralno (bo¢no) i eksterno. Specificne vrste komunikacije su Cesto povezane sa
usmjerenim tokom. Formalna komunikacija podrazumijeva da se to¢no zna ko sa kim
moze da komunicira. Sheme koje utvrduju koje organizacione jedinice komuniciraju jedna
s drugom se nazivaju komunikacione mreza. Postoji mnogo raznih komunikacionih mreza
u organizaciji. Priroda komunikacionih mreza moze znacajno da uti¢e na funkcioniranje
organizacije. Komunikacione mreze se razlikuju po njihovom stupnju centralizacije. To se
odnosi na stepen do kojeg informacija mora da se prenosi preko jednog odredenog ¢lana
ka ostalim ¢lanovima mreze. Tako identificiramo centralizirane i decentralizirane mreze.
Ljudi u centraliziranim mrezama imaju nejednak pristup informacijama, jer osobe u centru
mogu da dodu do vide informacija od onih na periferiji. Sto bi konkretno na primjeru
Raiffeisen banke znacilo da ljudi koji su stalno u poslovnicama i koji su blizu poslovnica
imaju vecu mogucnost informiranja o proizvodima i usluga, nego klijenti koji se nalaze na
periferiji, to jest koji nisu u blizini poslovnica i koji ne prate §to banka radi. Osnovni
tipovi centralizirane komunikacione mreze su: Y komunikaciona mreza, tocak i lanac.

Osnovni tipovi centralizirane komunikacione mreze:

Slika 5. Tipovi centralizirane komunikacione mreze

Izvor: Petkovié V., Menadzment ljudskih resursa, VPS, Cacak, 2006 godina

Za razliku od njih u decentraliziranim mreZzama informacije mogu slobodno da teku
izmedu ¢lanova, bez posredni§tva neke centralne li¢nosti. Ljudi u ovim mreZzama imaju
jednak pristup informacijama. Znaci da svi klijenti imaju podjednak pristup informacija,
bilo dolaskom u poslovnicu, oglasima na TV-u, radiju i slicno informacija podjednako
dolazi do svakog klijenta jednako. Osnovni tipovi decentralizirane komunikacione mreze
su: krug i zvijezda.

Osnovni tipovi decentralizirane komunikacione mreze:
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Slika 6. Tipovi decentralizirane komunikacione mreze

Izvor: Petkovic V., Menadzment ljudskih resursa, VPS, Cacak, 2006 godina

Centralizirane mreZe bolje funkcioniraju kada je zadatak koji se obavlja jednostavan, dok
su decentralizirane mreze preciznije za kompleksnije zadatke. Ovo proizlazi iz toga §to je
centralna osoba u centraliziranoj mrezi preoptere¢ena informacijama, $to usporava rad
grupe i pojavljuju se mnoge greske. Jednostavnije zadatke centralna osoba moze sama da
rijesi. Decentralizirane mreZze nemaju centralnu licnost, pa su informacije ravnomjernije
rasporedene. Medutim, informacija potrebna za reSenje jednostavnijih zadataka se moze
razliti do svih ¢lanova grupe, S§to dovodi do zastoja u donosSenju rjeSenja. Centralizirane i
decentralizirane mreze se razlikuju i po stupnju zadovoljstva njihovih ¢lanova. Veéina
ljudi viSe voli jednakost u odlu¢ivanju do koje dolazi u decentraliziranoj mrezi. Takve
grupe daju isti status svim svojim ¢lanovima. Za razliku od toga u centraliziranoj mrezi
centralna osoba kontrolira tok informacija, dok su periferni ¢lanovi iskljuceni iz direktnog
procesa odlucivanja. Ovo dovodi do nizeg stepena zadovoljstva i posveenosti u
centraliziranim mreZzama.

Neformalni kanali komuniciranja

Kanali neformalne komunikacije poti¢u od druStvenih odnosa koji se razvijaju u
organizaciji. Ne zvanicni izvori predstavljaju neformalni protok poruka u organizaciji.
Obuhvacaju male grupe ljudi koji razmjenjuju informacije u svim pravcima kroz
nesankcionirane organizacione kanale i mreze. Ove izvore treba promatrati kao glasilo
kompanije ili sastanke zaposlenih. Neformalna komunikacija ukljucuje sve poruke koje
nisu u direktnoj vezi sa ispunjenjem radnih zadataka. Priroda ovakve komunikacije nije
opisana u formalnim kanalima, ali je neophodna za opstanak organizacije. Ne zvanican
izvor je posrednik ove komunikacije, i on nosi sve informacije koje su od interesa za
Clanove organizacije. U organizaciji moze postojati vise ovakvih kanala koji su
medusobno isprepletani. Ljudi prenose informacije onima sa kojima dolaze u dodir,
stvarajuéi na taj nacin mreze kroz koje poruke mogu da putuju. Obi¢no se komunikacija
odvija izmedu osoba koje su sline u pogledu starosti i vremena provedenog na poslu.
Rezultat toga je tendencija da se formiraju mnoge neformalne mreze. Pored toga osobe
koje su povezane neformalnim mrezama mogu imati malo toga zajednickog. Poruke se
mogu prenositi putem indirektnih prijatelja (prijateljevih prijatelja). Kada jedna
informacija dospe u neformalnu mrezu, ona odlazi u nekoliko razli¢itih pravaca, kroz
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ostale isprepletane neformalne mreze. Neformalne komunikacione mreze imaju
karakteristiku da su Cesto sastavljene od pojedinaca sa razli¢itih nivoa u organizaciji.
Ljudi mogu da prenose kakvu god informaciju Zele (provjerenu ili neprovjerenu), bilo
kome u organizaciji. Za razliku od formalne komunikacione mreze informacije koje
putuju od usta do usta putuju jako brzo, Cesto svega nekoliko sati. To je zbog toga §to
neformalna komunikacija moze da predu organizacione granice i §to se poruka najéesce
prenosi verbalno. Medutim, te poruke mogu da postanu sve ne preciznije kako se prenose
od osobe do osobe. lako je vec¢i dio informacija koje ovim putem prenose uglavnom tocan,
neto¢ni dijelovi nekih poruka mogu da izmjene cjelokupno znacenje. Dovoljno je da samo
jedna cinjenica bude netoCna, pa da se istinitost cjelokupne komunikacije dovede u
pitanje. U nekim slucajevima moze se prenositi informacija koja se ne moze provjeriti, a
pritom nema nikakve veze sa Cinjenicama. Takve poruke se nazivaju glasine. One su
dvosmislene i jako se brzo Sire kroz organizaciju, §to im daje mogucnost da se mijenjaju
dok se usmeno prenose od osobe do osobe. Vrlo brzo svi ¢uju glasinu i njena netocna
poruka dobije snagu ¢injenice. U nekim slucajevima direktno odbijanje samo pojacava
vjerovanje u glasinu. U tom slucaju je treba odmah opovrgnuti ¢injenicama, ukoliko je to
moguce. Ako to ne pomogne treba skrenuti paznju ljudi i usmjeriti je na druge pozitivne
stvari. lako ih je nemoguce presjeci, posljedice glasina se mogu otkloniti uz odredene
napore.

PRIJEDLOZI ZA POBOLJSANJE KOMUNIKACIJE

Unaprijedenije internet bankarstva u cilju postizanja konkurentske prednosti

Vidljivo je da danas internet bankarstvo ili kako se to moderno naziva on line banking
zauzima posebno mjesto sa razvojem informacionih tehnologija. Danas mnoge velike
svjetske banke posluju isklju¢ivo putem interneta. Sam razvoj je poceo krajem 80-tih
godina i razvija se do 1995. godine sporijim tijekom, nakon ¢ega ulazi u svoju veliku
ekspanziju. Internet bankarstvo podrazumijeva sistem koji ¢e korisnicima omoguditi
usluge transfera, pa ga mozemo nazvati i transakcijsko elektronsko bankarstvo. Usluge i
korisnici postaju dostupniji klijentima i na taj naCin se gubi geografska barijera u
poslovanju, a sami tim banke mogu da proSire svoj asortiman poslovanja. Zbog ove
¢injenice koja je usko vezana i sa onom najznacajnijom karikom naSeg zivota koju
zovemo ,, vrijeme* neophodno je klijentima na jedan suptilan i jednostavan nacin pribliziti
prednosti internet bankarstva. Ne tvrdimo da klijenti Raiffeisen banke Vitez nisu svjesni
te ¢injenice, ali vjerojatno ne shvaéaju njen znacaj. Vazno je istaci da internet bankarstvo
osigurava mnoge prednosti kako klijentima , tako i bankama. Smanjenje troskova
poslovanja, povecanje efikasnosti, bolje servisiranje, u krajnju ruku bolja reputacija
banke, kako smo ve¢ u prethodnim poglavljima naveli. Kontinuiran i stalan pristup
internetu jaca odnos izmedu poslodavca i klijenta. Na taj nacin izgraduje se lojalnost i
dostupnost informacijama non-stop.

Svakako jedna od klju¢nih prednosti ovog sistema komuniciranja kako bankama tako i
klijentima jeste usteda vremena, smanjenje troSkova, dostupnost informacijama, te
svakako geografsko neogranicene. Korisnici ovih usluga relativno lako mogu pristupiti
internetu 24 sata/7 dana u nedjelji tokom cijele godine i obaviti poslove koji im
odgovaraju. Najveca korist za korisnike §to je ovakav vid poslovanja jeftin, pa cak i
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besplatan. Analiziraju¢i ove prednosti, bez tako jednako vaznih nedostatka i rizika koje
ovakav vidi virtualne komunikacije omogucava, Raiffeisen banka treba Vitez treba
postepeno da uvodi otvoren pristup informacijama za ovakav nacin poslovanja i da svojim
klijentima svakodnevno servira informacije o znacaju jednog ovakvog vida poslovanja.

Smatra se da je internet bankarstvo najnoviji kanal za distribuciju usluga i imat ¢e veliki
utjecaj na bankarsko trziste u cjelini. Preuzimanjem koraka ispred i ekspanzivnom Sirenju
pristupa internet poslovanja, Raiffeisen banka Vitez ¢e zasigurno pridobiti povjerenje
veceg broja klijenata i odgovoriti na trziSne zahtjeve.

U svojim uslugama trebali bi jasno da diferenciraju odredene modele elektronskog
bankarstva u cilju §to bolje komunikacije i razumijevanja potreba klijenata .

Podjela bi trebala da sa¢injava kategorije :
- kuénog bankarstva ( home banking)
- on line bankarstvo
- internet bankarstvo

Svakako ovdje se jo§ dodaju mobilno, telefonsko i TV bankarstvo kao brz pristup
informacijama. Sve navedene ¢injenice i indikatori ve¢ postoje samo je potrebno na bazi
emocionalnog pristupa pribliziti klijentima usluge i njihov znaca;.

Kako doc. Dr. Fahrudin Fehri¢ u svojim predavanjima vezanim za komunikaciju tvrdi da
je proslo vrijeme ,,guranja proizvoda niz grlo* i da je pocelo vrijeme kada komunikaciju i
priblizavanje proizvoda i usluga treba da se bazira na emocijama. Na kupovanju
potrosacevih emocija i stjecanju njihovog povjerenja.

Interno okruzZenje i pristup klijentima

Dolazak u bilo kakav novi prostor u psihologiji ¢ovjeka se inace vezuje za dvije ¢injenice
: njegovo odbijanje ili prihvacanje. Poznata americka i ujedno svjetska banka Bank of
America nastoji svojim klijentima pri samom ulasku pruziti tipican osje¢aj kucne
atmosfere uz melodi¢nu harmoniju digniteta i sofisticiranosti. Jednostavno kada udete da
se osjecate veliCanstveno u tom prostoru. Slicno je i sa bankom Wachovia koja takoder
nastoji pruziti tipiénu atmosferu doma.

Kada su u pitanju ne transakcijske radnje, velika je razlika kada vas na ulazu ljubazno
docekaju na info pultu i upute na informacioni desk, nego kada udete u baku i lutate
pogledima dok nadete odgovarajuci pult i postanete mehanicki slijed linijskog toka. Treba
da vas docCeka osoba vedra duha, nasmijeSena, raspoloZena, koja ¢e vam u svakom
momentu pruziti informacije o svim uslugama koje imaju . Na takvom mjestu ne treba da
se postavljaju staklene pregrade koje odmah u startu briSu toplinu, povjerenje u
komunikaciju i osje¢aj dobrodoslice.

Mreza Raiffeisen banaka u SB kantonu inace ima dobru poslovnu strategiju da svoj vid
komunikacije zasniva na uzajamnom povjerenju i priblizavanju klijentima, ali to ne treba
da bude zasnovano na subjektivnim poznanstvima, kada su u pitanju manji gradovi ili
regije, nego da bude otvorena isto i jednako prema svima. Otvaranje jednog ovakvog info
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desk-a znatno bi povecalo komunikacijski odnos i preventivno djelovalo na poveéanje
svijesti za brigu o korisnicima. Sve su ovo korisni elementi koji jednako djeluju na
klijentovu paznju, percepciju i paméenje.

Promocija putem specijalnih dogadaja i kampanjskog sponzoriranja

Kao $to profesor dr. Nenad Brki¢ u svojoj knjizi ,,Upravljanje marketing komuniciranjem*
tvrdi da : ,,...specijalni dogadaji ( special events) su dobar nacin da naucite ljude o tome
gdje zaposleni u poduzecu rade i $to oni proizvode.*

Na taj nacin raznim grupama korisnika ( studenti, privrednici, nevladin sektor...itd) mogu
se pribliziti proizvodi i usluge koje banka nudi da jedan suptilan neupadljiv nacin, kroz
razonodu, druZenje i kreativni sadrzaj. Kada se govori o kreativnom sadrzaju najvaznije je
da se do detalja isplanira §to taj dogadaj treba da pokaze, prvenstveno kome je namijenjen
i kakvu poruku Salje. Poznato nam je da je strategija marketinske poruke jednako vazna u
svakom segmentu poslovanja. Bankarski sektor nije izuzetak. Sto je poruka kreativnija , to
izaziva vecu paznju. Kada se govori o kreativnosti u ovoj namjeri misli se na ukupnu
kreativnost osmisljavanja samog eventa i nacina plasiranja bankarskih usluga.

Takoder i kampanjsko sponzoriranje igra veoma vaznu ulogu. Vidimo da velika imena
ulazu u velike kampanje sponzoriranja, ne samo zato $to imaju novac, nego zato §to im to
ostavlja Sirok trag medijske pokrivenosti. Ovakav vid komunikacijskog sredstva daje
klijentima do znanja da je to kompanija koja brine, da je to banka koja je spremna da
ulaZe i podrzava svoje klijente. Svakako dobra su i motivacija za uposlenike. Veoma je
bitno ista¢i da nije samo nuzno kako banka komunicira sa svojim klijentima ve¢ i
uposlenici jedni izmedu drugih. Organiziranja dogadaja u vidu promocije, druzenja gradi
team building koji pospjesuje odnos uposlenika, stvara zdravu atmosferu rada i poprima
nove dimenzije. Raiffeisen banka Vitez treba $to vise da se ukljucuje u promotivne
dogadaje, sponzorske kampanje i priprema takve kreativne dogadaje koji ¢e privuéi
odredenje populacije i dati im jo$ jasniji uvid u poslovanje.

Oblici oglasavanja putem kratkih video spotova i drustvenih mreza

Mislimo da je nepotrebno spominjati koliko su danas druStvene mreze bitno sredstvo u
procesu komuniciranja. Dozivljavaju nevidenu ekspanziju i apsolutno je nemoguce
zamisliti koristenje interneta bez ukljuéivanja na jednu od drustvenih mreza. Ono je jedan
od jeftinijih nafina da se promovira poslovanje banke i da postane vidljiva ,meta“
milionima korisnika.

S druge strane jedan od najskupljih oblika sredstava komuniciranja je video i film,
medutim nude jedinstven utjecaj na auditorij, kako tvrdi i sam profesor Brki¢. Recimo
kratki spot protkan zanimljivim, zvu¢nim slikama na kojima se prikazuje ambijent i
poslovanje banke, specifi¢na i vedra radna atmosfera, sa vaznim podacima usluga koje
banka nudi, mogu ostaviti na klijenta utjecajnu percepciju da kada slijede¢i put prode
pored te banke, da u nju i svrati.
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PoboljSanje dimenzija usluga

Podrazumijeva se da usluzna djelatnost i kontakt sa klijentima treba da bude zasnovan na
ljubaznosti i ostavljanju dobrog utiska. Znamo da su usluge neopipljive i korisnici su
stalno negdje oko onih koji treba da plasiraju kvalitetu usluge i budu dovoljno
emocionalno inteligentni da se nose sa raznim i pozitivnim i negativnim reakcijama.
Pospjesivanje dimenzija usluga zavisi od mnogih parametara , a jedan od njih je trening i
iskustvo u radu. Kako proizvod , tako i usluga treba da bude u cjelini posveéena
zadovoljstvu njenog potrosaca.

Isticanje vrijednosti dimenzija usluga kada je u pitanju Raiffeisen banka Vitez treba da se
ogleda u slijedeé¢em :

- Ljubaznost ( Odnosi se na osobu koja pruza uslugu )

- Pravovremenost ( Da li ¢e usluga biti isporucena u dogovoreno vrijeme?)

- Konzistentnost ( Da li se usluga uvijek i u svakom trenutku pruza na isti nacin)
- Vrijeme ( Koliko dugo korisnik mora da ¢eka na uslugu ?)

- Urednost ( Cistoca prostora gdje se primaju klijenti )

Ovi i jo§ mnogi drugi indikatori mogu da budu pokazatelji kvaliteta usluge. Oni bi trebali
da teze ka ovom cilju i vidljivo ispunjavaju spomenute faktore. Provjeravanje
reprezentativnosti moze se npr: vrsiti da se jednom mjesecno anonimnim anketiranjem
klijenata koji ¢e u sanducice ubacivat kratke odgovore o zadovoljstvu usluge uposlenika.
Znajudi da ¢e biti ocjenjivani, uposlenici ¢e se znatno truditi u izvrSenju svojih radnih
zadataka.

ZAKLJUCAK

Bez obzira da li se radi o informaciono — tehnoloskim dostignu¢ima u komunikacijski
procesima ili svakodnevnim usluznim djelatnostima, intelektualni kapital covjeka i njego-
va samosvjesnost , na kraju , igraju najznacajniju kariku u procesu komuniciranja. Marke-
ting komuniciranje se mora planirati. Marketing komuniciranje se mora strateski usmjera-
vati , ako Zelimo teziti njegovoj efikasnosti i integriranosti. Jasno je da marketing strategi-
ja upravlja cijelim komunikacijskim miksom u cilju pridobivanja kupca/klijenta i oCuva-
nja odnosa.

Bankarski sektor se danas ni po ¢emu ne razlikuje od drugih privrednih kompanija. Banke
u uslovima visoke konkurencije zavise od korisnika svojih usluga i moraju da razumiju
njihove potrebe, kako trenutne, tako i buduce. Treba da grade i izgraduju te odnose do
najviseg stepena izvrsnosti. Komunikacija sa uposlenicima i klijentima treba da predstav-
lja ravnotezu i stalni balans u cilju poveéanja lojalnosti. Moraju se polako brisati tradicio-
nalni pristupi i teziti ka nastojanjima da se sistemski usmjeri na takav vid komunikacije od
povjerenja koji doprinosi samo uspjehu.

Raiffeisen banka Vitez pored svojih nastojanja da zadovolji sve navedene forme i $to
bolje jaca odnose, kako unutar firme tako i sa svojim klijentima, treba da radi i osiguranju
principa koji ¢e joj donijeti jos bolji prosperitet i diferencirati od ostalih. Dakle, bez strate-
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Skog pristupa komuniciranju i unapredenja performansi vremenom ¢e doéi do gasenja
onih bankarskih poslovnica koje ne budu radile po gréevitom zadovoljenju potro$acevih
potreba. Sposobnost stvaranja vrijednosti zavisi i od jednih i od drugih, a to se postize
samo zrelim komunikacijskim odnosima. Stoga integrirani marketinski pristup uvelike je
potreban za uspjeh i opstanak jedne banke na trziStu. Njeni uposlenici moraju da razumiju
znacaj ocuvanja vrijednosti odredenih nacela i da shvate kao je uzajamni odnos sa klijen-
tom neizmjerno vazan.

Rad je prvenstveno uraden sa ciljem da pokaze nacine komunikacije uposlenik/klijent i
izvrSavanja usluga bankarskog sektora u Raiffeisen banci Vitez, te da pokusa pribliziti
nacine komuniciranja i opisati njegov znacaj i utjecaj na klijente.

Jednako smo Zeljeli pokazati kako odredeni modeli komunikacije u novom valu trzi§ne
ekonomije i turbulentnih promjena moraju da se prate i u ovom sektoru. Banke su danas
samo jedan u nizu od posrednika, koje same sebi zadrzavaju mjesto opstanka i ovise od
osobne sposobnosti da na pravi nac¢in komuniciraju svoje usluge.
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CONSTRUCTION OF COMMUNICATION WITH
CUSTOMERS IN BANKS

Andrea Pavlovi¢?, Lucija Grebenar, Maja Purié-Zahirovi¢

Abstract: In conditions of globalization and the current market situation, a bank's busi-
ness concept is different compared to the other bank management in the application of
marketing. Today we produce increasingly similar products and services that such an
institution provides. What will highlight the bank, is its well-designed and properly ap-
plied concept of international marketing communication. To promote the organization to
be successful it is necessary to explore the market, monitor the needs of clients, investi-
gate their habits in the use of mass media advertising, and also use data about the circu-
lation of print media and some television viewers and listeners and radio stations. All that
contributes to the achievement of good public opinion. In Bosnia and Herzegovina mar-
keting as a banking marketing has evolved with the entry of foreign institutions (banks) on
the Bosnian-Herzegovinian market. Specifically, in Vitez, consumer consciousness on
banking products and services is weak; all banks are from foreign markets and many of
them rely on the reputation they have acquired in their countries. The aim of marketing is
to provide banking identification of target markets, discover their needs and wishes, and
on this basis to create products / services and develop such an marketing communications
plan through which the service is closer to the user. There are three types of marketing to
the complexity of banking services, they are: internal, external and interactive marketing,
but the goal of each is an universal plan - to stand out compared to other and to establish
the desired communication with customers in the category of the population. In marketing
we should keep in mind that a good voice is heard far and yet still bad. The end-result of
making marketing decisions will be reported through the satisfaction / dissatisfaction of
customers and through the business results, and also through the effects that marketing
communication had achieved in the market.

Key words: bank, marketing, market, communications, clients.
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UPRAVLJANJE VREDNOSTIMA
NA INTERNETU U SVETLU INSTITUCIONALIZACIJE
KOMUNIKACIJA U OBLASTI ENERGETSKE
EFIKASNOSTI

o we 1 . ver 2
Selena PjeSivac’, BojanKovacié¢

Apstrakt: U ovom radu se razmatraju najznacajniji aspekti komunikacija o energetskoj
efikasnosti u tradicionalnom i online okruzenju. Mehanizmi upravljanja institucionalizo-
vanim komunikacijama analizirani su sa stanovista nacina prezentacije i primene vredno-
snih koncepata drustvene odgovornosti, u svetlu poslovne etike i elektronskog poslovanja
u javnom sektoru. Autori predlazu model internalizacije i institucionalizacije komunikaci-
ja kao deo vrednosnog koncepta ,,drustveno odgovornog elektronskog poslovanja”. Pri-
menom ove metodologije za institucionalizaciju komunikacija na Internetu, nude se rese-
nja i za efikasniju sektorsku, medusektorsku i vansektorsku diseminaciju informacija i
ideja, i za efektivniju primenu znanja u oblasti energetske efikasnosti u svim sektorima.
Institucionalizacija komunikacija na Internetu ne zavisi samo od nivoa sofistikacije elek-
tronskih servisa javne uprave, ve¢ i od komunikacionih vestina, stepena proaktivnog pris-
tupa timova i njihovih lidera javnostima od interesa. Institucije sistema drzavne uprave, u
osnovi, ¢ine ljudi, zaposleni u tim sistemima, a lideri su, izmedu ostalog, vesti ,, komunika-
tori “ koji promovisu sektorske politike. Oni ne bi trebalo da budu politicari, ve¢ ,, pokre-
taci” odluka i ,,podstrekaci” ideja koje omogucavaju integraciju politike energetske efi-
kasnosti sa ostalim sektorskim politikama. Zadatak komunikacionih lidera je da upravija-
Jju vrednostima kao najvrednijim resursima promena, da povezuju ljude, organizacije i
kompanije, kao i njihove interese. Dobrovoljnost kao princip pruzanja usluga i generisa-
nja informacija koje nastaju u radu organa vlasti, ukazuje na pojedine aspekte posvece-
nosti komunikacionih lidera u javnom sektoru, pomerajuci oblast delovanja koncepta
drustvene odgovornosti sa profitno-orijentisane privrede na javni sektor. Motivacija drza-
vnih sluzbenika za kreiranjem i unapredivanjem sistema vrednosti uslovljena je individu-
alnom spremnoscu pojedinca da pokrece inicijative radi progresa i opsteg dobra. Samim
tim, korist od proaktivnih stratega, drzavnih sluzbenika i lidera u komunikacijama, za

! Selena Pjesivac, magistar tehni¢kih i organizacionih nauka u oblasti elektronskog poslovanja, Agencija za
energetsku efikasnost Republike Srbije, Omladinskih brigada 1, Novi Beograd, selena.pjesivac@seea.gov.rs
% Bojan Kovagi¢, magistar tehni¢kih nauka u oblasti mainstva, Agencija za energetsku efikasnost Republike
Srbije, Omladinskih brigada 1, Novi Beograd, bojan.kovacic@seea.gov.rs
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instituciju i drustvo u celini je visestruka. Autori objasnjavaju pojam ,,drustveno odgo-
vornog elektronskog poslovanja” sa institucionalnog i kontigentnog teorijskog stanovista
i zakljucuju da poslovna etika ostaje osnovno komunikaciono uporiste koncepta drustvene
odgovornosti (CSR), koje dovodi do institucionalizacije komunikacija i integracije svih
sektorskih politika na Internetu.

Kljucne reci: energetska efikasnost, energetski intenzitet, upravljanje vrednostima, drus-
tveno odgovorno elektronsko poslovanje, institucionalizacija

JEL: D83 M14 M31 M38 M48 O38

UvOD

Predmet ovog rada je kreiranje metodologije za proces promovisanja energetske efikasno-
sti i upravljanja vrednostima na Internetu u svetlu institucionalizovanih komunikacija.

Cilj rada je da otkrije najznacajnije faktore komunikacije koji pozitivno uti€u na proces
upravljanja vrednostima u Web baziranom okruZenju na primeru Agencije za energetsku
efikasnost Republike Srbije, najvaznije organizacije drzavne uprave u Srbiji u pogledu
podizanja svesti o znaCaju energetske efikasnosti i Sireg kori§¢enja obnovljivih izvora
energije.

Metodologija rada sastoji se iz dva dela: prvi deo predstavlja smernice za izradu Sireg teo-
rijskog okvira za izu€avanje koncepta drustveno odgovornog elektronskog poslovanja u
funkciji institucionalizovanih komunikacija. Drugi deo daje prakti¢ne, vrednosno bazirane
smernice za integraciju institucionalizovanih komunikacija Agencije za energetsku efika-
snost sa jedinstvenim sistemom elektronskog poslovanja u javnom sektoru, e-Upravom.

Uloga javnog sektora u promovisanju, informisanju i komunikacijama veoma je vazna za
Sire prihvatanje sveobuhvatnog koncepta druStvene odgovornosti (CSR) na Internetu.
Primena informaciono-komunikacionih tehnologija i elektronskih komunikacija u organi-
zacijama drzavne uprave i organima vlasti, ¢ija je misija promovisanje javnih politika,
izmedu ostalog, i1 sektorske politike energetske efikasnosti, omogucava uvodenje koncepta
drustvene odgovornosti, ne samo u tradicionalnom, ve¢ i Web baziranom okruzenju. Sire-
nje koncepta drustvene odgovornosti prisutno je i na planu drustvenih mreza, pa je veoma
verovatno da ¢e u narednom periodu do¢i do transformacije koncepta drustvene odgovor-
nosti u koncept drustveno odgovornog elektronskog poslovanja. Aktivnosti elektronskog
poslovanja u javnoj upravi (e-Upravi) bazirane su na diseminaciji i §irenju znanja, intera-
kciji 1 razmeni informacija izmedu javnog, privrednog i civilnog sektora, bilo da se komu-
nikacija odvija jednosmerno, dvosmerno ili interaktivno. Osnovu informacija, prisutnih na
institucionalnim sajtovima organa drzavne uprave, Cine informacije od javnog znacaja
koje nastaju u radu organa vlasti. Sa stanovista poslovne etike i percepcije krajnjih koris-
nika, njihovom diseminacijom se, u online okruZenju, postize transparentnost, objektiv-
nost, homogenost i korektnost delovanja jedne institucije.

U zakljucku se navodi da bez motivacije pojedinca, kao i personalizovanog pristupa usva-
janju novog sistema vrednosti, sam koncept drustvene odgovornosti ne moze dati oceki-
vane rezultate. Za implementaciju ovog sistema i integraciju sa ostalim sektorskim politi-
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kama, neophodna je i podrska donosilaca odluka. Posmatran kao integriSuci agens za
uspostavljanja balansa izmedu ekonomskih, socijalnih i ekoloskih ciljeva kompanija,
organizacija, pa i vlada, koncept drustveno odgovornog elektronskog poslovanja pokazuje
da je e-Uprava sredstvo izuzetnosti za realizaciju vrednosti, koje dovode do ostvarivanja
punog potencijala, kako pojedinaca, tako i lokalne i globalne zajednice.

UPRAVLJANJE VREDNOSTIMA U OBLASTI ENERGETSKE
EFIKASNOSTI

Analiza moguénosti primene CSR koncepta u oblasti elektronskog poslovanja predstavlja
izazov i novi prostor za naucno-istrazivacki rad. Upravljanje vrednostima u oblasti ener-
getske efikasnosti je jedna od tehnika odnosa s javno$éu koja doprinosi kreiranju potrebe
Sire drustvene zajednice za dostizanjem boljeg Zivotnog standarda putem smanjenja ener-
getskog intenziteta. To se postize pomocu strategija unapredenja svesti koje imaju za cilj
prilagodavanje resursa, aktivnosti i ciljeva jedne kompanije, organizacije ili drzave mogu-
¢nostima 1 potrebama internih i eksternih javnosti od interesa. Kreiranju jedinstvenog sis-
tema vrednosti za upravljanje energijom prethodi promena percepcije, stavova i uverenja
o energiji, dok bi smanjenju energetskog intenziteta na nacionalnom nivou trebalo da
prethodi uvodenje precizne statistike, paralelno sa usvajanjem zakonske regulative i sis-
tema energetskog menadzmenta.

Energetska efikasnost podrazumeva odgovorno, racionalno koriséenje energije i energena-
ta i takvu potroS$nju koja, objektivno, uz istu potrosnju energije unapreduje nivo usluga.
Racionalna potrosnja podrazumeva jedinstveni individualni, gotovo personalizovani eti¢ki
¢in. Primena mera energetske efikasnosti, za razliku od $tednje energije, ne dovodi u pita-
nje obim ekonomskih aktivnosti, niti komfor krajnjeg korisnika [Pjesivac, S., 2010:2-4].

U praksi, ponekad, dolazi do poistovecivanja termina efikasnost sa terminom efektivnost,
pa i u tom pogledu postoji izvesna terminoloska neusaglasenost. Termin efikasnost nastao
je od latinskog prideva Efficax (lat.) i znaci - uspeSan. Za inzenjere, efikasnost je odnos
(ratio) izmedu fizickog outputa i inputa; za ekonomiste odnos izmedu monetarnog outpu-
ta i inputa; za prakticare, odnos izmedu monetarnog outputa i fizickog inputa; za mena-
dzere, odnos izmedu rezultata i ciljeva, dok se odnos izmedu aktivnosti i ciljeva jednog
sistema radije smatra efektivno$¢u odredenog sistema [Pjesivac, S., 2009:37-46]. Jednos-
tavna definicija input-a iz Cambridge Advance Learners’s recnika sam input objasnjava
kao ,,nesto poput energije, novca ili informacije koja se stavlja u sistem, organizaciju ili
masinu tako da ona moze raditi/delovati .

Pojam energetske efikasnosti u stru¢noj literaturi pojavljuje se u dva osnovna znacenja.
Prvo se odnosi na uredaje, tehnologije i infrastrukturu, a drugo na mere i ponasanje. Pod
energetski efikasnim uredajem podrazumeva se onaj uredaj koji ima visok stepen korisnog
dejstva, tj. male gubitke prilikom transformacije jednog vida energije u drugi. Kada je re¢
o merama energetske efikasnosti, pod njima se podrazumevaju ne samo tehnicko-
tehnoloske, ve¢ i netehnicke mere, koje se primenjuju sa ciljem smanjenja potroSnje ener-
gije 1 emisije gasova sa efektom staklene baste. Sve tehnicke 1 netehnicke mere energetske
efikasnosti podrazumevaju isti ili visi stepen ostvarenog komfora. Stednja energije moze
podrazumevati i odricanje od zadovoljenja odredenih potreba, dok energetska efikasnost
podrazumeva principe ,,viSe zadovoljenih potreba i aktivnosti za manje energije” i ,,viSe
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zadovoljenih potreba i aktivnosti za istu koli¢inu energije” (,,viSe za isto, isto za manje”).
Komfor, u ovom slu¢aju, podrazumeva krajnje subjektivnu, relativiziranu, ali i filozofsku
kategoriju. Kreiranje vrednosti u oblasti energetske efikasnosti moze se bazirati, ne samo
na tehnicko-tehnoloskim, ve¢ i na filozofskim konceptima, kao §to su teorija ugovora
[Donaldson, T. & Dunfee, T., 1994:252-243], Aristitelova teorija vrlina [Solomon, R.C.,
1993] i Kantova teorija poslovne etike [Bowie, N.E., 1999]. Sve ove teorije ti¢u se, u
osnovi, tehnike upravljanja vrednostima i pokre¢u osnovna pitanja o obavezama i odgo-
vornostima §ire drustvene zajednice, a ta zajednica ukljucuje ne samo drzavu, u institucio-
nalnom smislu, ve¢ i svakog pojedinca kao individuu. Racionalna potrosnja elektricne
energije je, dakle, potro$nja, ostvarena uz najmanje gubitke elektricne energije. Racional-
na potro$nja energije je potrosSnja koja je ostvarena uz najmanje gubitke energije, bez
obzira da li su ti gubici tzv. tehnicki gubici (rezultat tehnologija, infrastrukture ili uredaja
koje primenjujemo) ili se javljaju kao posledica neoptimalnog rukovanja i neodgovornog
ponasanja. U netehnicke mere spada, pre svega, promena ponasanja prema energiji i ener-
gentima, §to je, u osnovi, vrednosna kategorija. Zbog toga tema institucionalizacije komu-
nikacija u oblasti energetske efikasnosti ne zahteva samo inzenjerski, ve¢ i bihejvioristic-
ko-komunikoloski, holisticki i multidisciplinaran pristup.

Za racionalnu potro$nju vaze isti kriterijumi kao i za potro$nju energije uopste: rec je o
miksu subjektivnih i objektivnih parametara, kvalitativnom, naspram kvantitativnom izra-
zu. Otuda i definicija da ,,biti energetski efikasan znaci Ziveti i raditi u istim ili boljim
uslovima, ali uz manji utroSak energije i uz manji negativni uticaj na zivotnu sredinu.”

U najopstijem smislu, energetska efikasnost predstavlja skup mera, postupaka i aktivnosti
kojima se ostvaruje smanjenje potroSnje energije i energenata, uz istu ostvarenu uslugu ili
rad. Dalje, energetska efikasnost predstavlja skup mera, postupaka i aktivnosti koje je uz
minimalan utroSak energije potrebno preduzeti radi dostizanja sistema u kome se ostvaru-
je maksimalni uc¢inak. Veca energetska efikasnost se moze ostvariti primenom novih teh-
nologija, uredaja koji na efikasniji na¢in transformisu jednu vrstu energije u drugu, tehni-
¢ko-tehnoloskim unapredenjem postojeceg stanja infrastrukture, uredaja, procesa i usluga
i, najzad, promenom socijalnog modela ponasanja potro§aca. Kombinacijom svih navede-
nih mera realizuje se smanjenje gubitaka i optimizacija potroS$nje energije, a primena
energetski efikasnih resenja generiSe nove vrednosti, kojima je potrebno upravljati.

ENERGETSKI INTENZITET: INDIKATOR EFIKASNOSTI SOCIO
-EKONOMSKOG SISTEMA

Energetska efikasnost odrazava spremnost jedne privrede i drustva da energetske resurse
uspesno transformise u ekonomske i socijalne vrednosti koje ¢ine drustveno blagostanje.

Unapredenje energetske efikasnosti spada u indikatore razvoja ljudskog drustva. Na listi
UNDP izvestaja o humanom razvoju, sastavljenoj od osamnaest Milenijumskih ciljeva za
odrzivost [UNDP 2007/2008:383], energetska efikasnost zauzima sedmo mesto. Energet-
ska efikasnost spada medu najvaznije indikatore odrzivosti zivotne sredine. Da bi se reali-
zovao cilj unapredenja energetske efikasnosti u okviru nacionalnih politika i programa,
energetska efikasnost bi trebalo da bude integrisana sa ostalim principima odrzivog razvo-
ja. Energetska efikasnost je koncept koji kompenzuje Stetu prouzrokovanu gubitkom eko-
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loskih resursa. Unaprediti energetsku efikasnost ujedno znaci i generisati viSe energije iz
manje koli¢ine goriva i uz smanjenu emisiju Stetnih gasova [UNDP 2007/2008:148].

Energetski intenzitet je jedan od indikatora kojima se meri energetska efikasnost drustva,
a ne samo efikasnost tehnicko-proizvodnog sistema. Nizak stepen energetske efikasnosti u
mnogim zemljama vraca toc¢ak ekonomskog razvoja unazad, a s druge strane, industrijski
razvoj zahteva veci stepen koris¢enja i iskoriS¢enosti energije kao garanciju odrzivosti
sistema. Energetski intenzitet predstavlja odnos potroSene energije i bruto domaceg proiz-
voda (BDP), a moze se izraziti i kao odnos potrosene energije i jedini¢ne koli¢ine proiz-
voda, proizvedenih koris¢enjem odredene koli¢ine energije ili na jo§ neki od nacina. Ako
jedna ekonomija postane energetski efikasnija i zadrzi postoje¢i BDP, vrednost indikatora
energetskog intenziteta postaje manja. Otuda razlikujemo efikasnost u proizvodnji energi-
je 1 efikasnost u proizvodnji ostalih roba i usluga putem energije. Energetski intenzitet
predstavlja koli¢inu ukupno utroSene energije da bi se stvorio odredeni deo BDP-a, §to
utice na kvalitet ekonomske aktivnosti u odredenoj drzavi. Cilj svih evropskih drzava i
privreda, ukljucujuéi i privrede u tranziciji, jeste da smanje energetski intenzitet u svim
delatnostima, pri ¢emu je jedan od kriterijuma procene indikatora energetskog intenziteta i
paritet kupovne moc¢i stanovnistva (Purchasing Power Parity, eng.) pri postoje¢em nivou
cena. Energetski intenzitet se najceS¢e izrazava u kgoe na hiljadu evra [EUROSTAT
2007/2008:156] i meri se kilogramima i milionima tona ekvivalentne nafte (kgoe, mtoe) u
odnosu na BDP po glavi stanovnika prema komercijalnoj potrosnji energije, kao i u odno-
su na jedinicu novoproizvedene vrednosti. Razlike u ovom odnosu odrazavaju struktural-
ne promene u ekonomiji, promene u energetskoj efikasnosti razli¢itih sektora, kao i u
strukturi energetskog miksa [UNDP 2007/2008:365].

Za odredivanje energetske efikasnosti drzava koriste se i parametri kao §to su - koli¢ina
potrosene finalne energije po stanovniku, raspodela potroSene energije po sektorima i dr.
Objektivni parametri energetski efikasnog ponasanja lokalnih samouprava, preduzeca, pa i
gradana u celini, mogu biti utroSena energija po ¢lanu domacinstva i utro$ena energija po
jedinici proizvoda. Subjektivni parametri se mogu iskazati kroz individualni osecaj poje-
dinca koji je ostvario pun komfor uz smanjenje potrosnje energije i troSkova za toplotnu i
elektri¢nu energiju, neophodnu za zadovoljenje osnovnih ljudskih potreba.

Energetska efikasnost je jedan od najznacajnijih faktora odrzivog razvoja. Pod odrzivim
razvojem podrazumeva se skup drustvenih ciljeva, koji omogucavaju zadovoljenje potreba
sadasnjih generacija i ne dovode u pitanje moguénost buducih generacija da ostvaruju
svoje ciljeve [UNWCED, 1987:43]. Odrzivi razvoj podrazumeva poboljsanje kvaliteta
ljudskog Zivota dugoro¢nim o¢uvanjem resursa planete [Course for Sustainability: 2007],
a primena informaciono-komunikacionih tehnologija niskog energetskog intenziteta, kao i
upotreba Web baziranih servisa i diseminacija informacija putem Interneta, upravo to
omogucavaju.

INSTITUCIONALIZACIJA KOMUNIKACIJA U TRI KORAKA

Iskustva pokazuju da instrumenti drzave doprinose da se primetno smanji energetski
intenzitet 1 poveéa efikasnost koris¢enja energije, ¢ak i u zemljama u tranziciji. S jedne
strane, tu su agencije i regulativa, kao i podsticajni instrumenti kojima drzava treba da
pruza finansijsku podrsku svim subjektima koji ulazu u primenu mera energetske efikas-
nosti. Od drzave se ocekuje da putem usvajanja zakonske regulative, podzakonskih akata i
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podsticajnih mera sprovede reformu energetskog sektora i omoguci pobolj$anje energet-
ske efikasnosti u svim sektorima potro$nje. S druge strane, za unapredenje svesti Sire jav-
nosti i drustva u celini, neophodno je institucionalizovati komunikacije, kako u tradicio-
nalnom, poslovnom, javnom i zZivotnom, tako i u Web baziranom okruzenju.

Prema institucionalnoj teoriji, postoje unutrasnji i spoljni institucionalni faktori (ekonom-
ski pritisci; trziSna konkurencija; ugledanje na primere uspesne prakse drugih; finansijski
standardi i zakonska regulativa; socio-ekonomsko politicke institucije i njihovi pritisci,
struna javnost; korporativna kultura rukovodstva; strateska orijentacija organizacije i
njene organizacione karakteristike), koji doprinose razumevanju drustvenog fenomena i
delovanja jedne organizacije [Hussain, M. & Hoque, Z., 2002:162-183]. Teorija instituci-
onalizacije komunikacija obuhvata analizu faktora koji omogucavaju identifikaciju siste-
ma upravljanja komunikacijama jedne organizacije u odnosu na njeno ekonomsko, soci-
jalno i ekolosko okruZenje, a koja ukljucuje i reakciju javnosti na tu organizaciju, respek-
tivno. Moglo bi se re¢i da institucionalna teorija pruza objasnjenje o razlozima zbog kojih
se u jednoj organizaciji — njenim procesima, ponasanju i sistemima, deSavaju promene
[Fowler, C., 2009:168-196; Greiling, D., 2006:448].

Prvi korak koji dovodi do promena, a kasnije i do unapredenja svesti o znacaju racional-
nog odnosa prema energiji mozemo, uslovno, nazvati internalizacijom (interiorizacija,
pounutrenje, stp.). To je proces koji se sastoji od uklapanja novog dela u postojecu celinu.
Internalizacija jednog pojma utice na poimanje celine, ali je jo§ uvek ne menja, ve¢ samo
dovodi do promena percepcije. Da bi se sektor energetike ucinio efikasnim, energetsku
efikasnost bi, u pojmovnom smislu, trebalo internalizovati, tj. uklopiti u Siru socio-
ekonomsko-ekolosku celinu.

Drugi korak koji vodi ka ostvarenju cilja podizanja svesti o zna¢aju energetske efikasnosti
nazivamo institucionalizacijom. Institucionalizacija podrazumeva usvajanje principa,
mera, vrednosti, normi i pravila ponasanja u oblasti energetske efikasnosti koje bi trebalo
da uti¢u na efektivnost celokupnog ekonomskog sistema uz uslov ocuvanja zZivotne sre-
dine. Trebalo bi da nove mere energetske efikasnosti promene i unaprede ceo sistem, jer
ovi ciljevi spadaju u oblast druStvene odgovornosti i poslovne etike. Prema tome, institu-
cionalizacija komunikacija ne dovodi samo do promene percepcije, ve¢ i do formiranja
stavova i uverenja.

Treéi korak, unapredenje energetske efikasnosti kao vida druStveno-odgovornog ponasa-
nja nije moguce ostvariti bez integracije svih sektorskih politika. Pod integracijom podra-
zumevamo stvaranje mreZe savezniStva i umrezavanje privrednog, javnog i civilnog sek-
tora putem Interneta i Web baziranih tehnologija. Medusektorska saradnja podrazumeva
saradnju sa ministarstvima i drzavnim institucijama, odnose s vladom, privredom i nevla-
dinim sektorom, bankama i finansijskim sektorom. Vansektorske aktivnosti, medutim, jo$
uvek se svode na dobrovoljni princip volontiranja u zajednici, kao i na razvoj partnerskih
mreza i Networking-a na dobrovoljnoj osnovi. Vansektorska saradnja zahteva integraciju
sa raznim sektorima drzavne uprave, ali i sa javnostima od interesa van nacionalnih insti-
tucija. Integracija podrazumeva da delovi utiCu jedni na druge u sferi interakcija raznih
sektorskih politika koje su rezultat jedinstvene nacionalne strategije i uzajamnog delova-
nja koje, u krajnjoj instanci, dovodi do promene ponasanja iz neprihvatljivog i zato sank-
cionisanog, u opSteprihvaéeno i stoga nagradivano ponasanje.
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INSTITUCIONALIZACIJA KOMUNIKACIJA NA INTERNETU U
CETIRI KORAKA

Uspostavljanje mreze partnera i hiperlinkova koji vode na partnerske prezentacije je prvi

korak koji vodi ka institucionalizaciji komunikacija na Internetu. Umrezavanje dovodi do

poboljsanja lokalne, regionalne, bilateralne i medunarodne saradnje, kao i do smanjenja

asimetri¢nosti informacija u pogledu:

- Eksterne komunikacije javnog sektora sa privredom (G2G — Government to Govern-
ment; G2B Government to Business)

- Pruzanja usluga javnog sektora gradanima (G2C Government to Citizen)

- Interne komunikacije rukovodilaca i zaposlenih, kao i komunikaciji medu zaposlenima
u javnom sektoru (G2E Government to Employee, E2E Employee to Employee E2G
Employee to Government )

Drugi korak institucionalizacije komunikacija na Internetu je prelazak sa jednosmerne
komunikacije (nivo informacije) na dvosmernu komunikaciju (nivo interakcije).

To podrazumeva otvaranje posebnog naloga ili script-a za komunikaciju gradana sa pred-
stavnicima organizacije. Personalizovani nalog cuvajmoenergiju@seea.gov.rs Agencije za
energetsku efikasnost Republike Srbije, u komunikacionom smislu, omogucava brzu i
efikasnu komunikaciju eksternih javnosti sa Agencijom putem drustvenih mreza. Ovaj
nalog prethodio je otvaranju Facebook profila ,,Pametno koristim energiju” koji ima za
cilj neformalnu, vaninstitucionalnu komunikaciju sa stejkholderima, pre svega sa mladi-
ma, ali 1 sa donosiocima odluka.

Treéi korak institucionalizacije komunikacija na Internetu predstavlja personalizovana
komunikacija. Formu pisanog zahteva za slobodnim pristupom informacijama od javnog
znacaja na obrascu koji je propisao Poverenik za informacije od javnog znacaja nije uvek
neophodno krostiti, jer je, ponekad, pristup trazenoj informaciji moguce obezbediti proak-
tivno i dobrovoljno, npr. putem Web-a. Kada je komunikacija e-mailom u pitanju, rok za
dostavljanje informacije od javnog znacaja je skracen na 48 sati.

Cetvrti korak institucionalizacije komunikacija na Internetu je komunikacija u realnom
vremenu. Drustvene platforme poput Facebook-a i Tweeter-a u konkretnim PR aktivnos-
tima imaju vec¢i potencijal od zvanicne prezentacije drzavnih organa, jer one omogucavaju
direktnu komunikaciju u realnom vremenu. lako Facebook profil ,,Pametno koristim ener-
giju” okuplja najSire javnosti, on obuhvata i kljuéne donosioce odluka u ovoj oblasti.
Medu prijateljima ovog profila su i predsednik Republike Srbije, potpredsednik Vlade,
narodni poslanici, brojne nevladine organizacije, mediji, itd.

Uvodenje jedinstvenog tehnoloskog reSenja za internu i eksternu interaktivnu komunikaci-

ju Agencije, ministarstava, opstina, malih i srednjih preduzeca i vlade radi uspostavljanja

efikasnog druStvenog ambijenta za stvaranje uslova za brzo, tacno i sigurno informisanje

o energetskoj efikasnosti unapredilo bi nivo:

- koordinacije i integracije raznih komunikacionih kanala sa ciljem unapredenja svesti o
znacaju energetske efikasnosti

- identifikacije i selektovanja poslova e-Uprave u oblasti energetske efikasnosti

- predvidanja i implementacije novih elektronskih servisa u oblasti energetske efikasno-
sti

- integracije sadrzaja raznih sektorskih politika u cilju poboljSanja Zivota gradana
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INSTITUCIONALIZACIJA KOMUNIKACIJA
U E-UPRAVI

Korporativna drustvena odgovornost u e-Upravi zahteva sistemska reSenja za problem
interoperabilnosti elektronskih servisa. Interoperabilnost elektronskih servisa, kao i nivo
sofisticiranosti e-usluga, spadaju u specificne kriterijume procene efikasnosti drustveno
odgovornog elektronskog poslovanja.

Portal e-Uprave pruza mogucnost horizontalnog i vertikalnog povezivanja javnosti od
interesa: opstina, privrednika, nacionalnih asocijacija lokalne samouprave, resornih minis-
tarstava, izvrSnih i zakonodavnih organa vlasti i agencija za energiju iz okruzenja. Kao
rezultat, institucionalizacija komunikacija u okviru razli¢itih sektorskih politika bi mogla
biti posmatrana kao promena koja se poslednje dve decenije, polako ali sigurno, vec
dogada u javnom sektoru na Internetu.

Slika 1. Indikatori razvoja e-Uprave: Sofisticiranost i online dostupnost e-servisa u Srbiji
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Izvor: Procena stanja e-Uprave u Srbiji (2007), Elektronski Fakultet, Nis§

Nivo sofisticiranosti servisa e-Uprave ima sledeca znacenja:
Nivo 1.

Informacija - je neophodan nivo za pokretanje procedure za kori§¢enje javnog servisa, jer
potvrduje postojanje informacije u online prostoru.

Nivo 2.
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Jednosmerna interakcija - preuzimanjem formulara sa Web prezentacije pokreée se nee-
lektronska procedura za kori§¢enja javnog servisa. Postavljen elektronski formular u cilju
porucivanja neelektronskog formulara spade, takode, u ovaj nivo sofistikacije. Prema
rezultatima istrazivanja Elekronskog fakulteta u Nisu, drugi nivo sofisticiranosti je najpri-
sutniji na Web prezentacijama javne uprave u Srbiji (34,4%).

Nivo 3.

Dvosmerna interakcija - pruza moguénost da se preko elektronskog formulara zapoc¢ne
postupak kori$éenja elektronskog servisa. Ovo podrazumeva neophodnost autentifikacije
korisnika kao fizickog ili pravnog lica, a re¢ je o proceduri koja je pravno obavezujuéa za
korisnika.

Nivo 4.

Potpuna elektronska obrada zahteva (transakcija) - predstavlja ponudu kompletnog
servisa, koja ukljucuje donosenje odluka i isporuku usluge. Specifi¢nost ovog nivoa sofis-
tikacije je u tome $to nikakva dodatna formalna procedura (usmena ili pisana komunikaci-
ja) nije potrebna za dobijanje servisa.

Nivo 5.

Personalizacija - dostizanje petog stepena sofistikacije govori o potpunoj integraciji elek-
tronskih procedura koje doprinose razvoju demokratije, smanjenju birokratije i poboljsa-
nju konzistentnosti podataka. Servis se korisniku dostavlja automatski, a inicijativa za
zapocinjanje procesa za pruzanje usluge servisa sada je prebacena sa korisnika na sam
servis. Ono §to je pozitivno u ovakvim servisima jeste da je peti nivo sofisticiranosti otvo-
rio bar dve nove mogucénosti:

- ideju o proaktivnom pruzanju servisa, koja zahteva da nadlezni organ proaktivno
preduzima akcije kako bi se unapredio kvalitet dostavljenih servisa

- ideju o automatskom pruzanju servisa, koja zahteva da nadlezni organ automatski
pruza odredene servise korisnicima pre nego $to ih korisnici sami zatraze.

Peti nivo je jedinstveni Salter. On predstavlja konacni cilj razvoja e-Uprave. Vazno je
naglasiti da, u tehnoloskom pogledu, gotovo da nema razlike izmedu nivoa 4. i 5. i da je,
prakticno, postizanjem nivoa 4., ve¢ postignut nivo 5. Da li ¢e se i kada nivo 5. ostvariti
zavisi, pre svega, od zakonskog okvira za sprovodenje organizacione reforme javnog sek-
tora i logistickih performansi za njegovu implementaciju.

Drustveno odgovorno elektronsko poslovanje u e-Upravi je teorijski koncept kojim se
najavljuje prisustvo petog nivoa sofistikacije e-servisa. Peti stepen sofistikacije predstav-
lja, ujedno, i poslednji nivo integracije elektronskih servisa. Ovo je nivo koji je u empirij-
skom smislu, za sada, nedokaziv, jer su efekti njegovog delovanja neopipljivi. Iako je po
mnogo ¢emu spekulativan, ipak je neophodan za holisticko sagledavanje ideje i koncepta
integrisane e-Uprave [Pjesivac, 2010:93].

196 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



NACELA POSLOVNE ETIKE JAVNOG SEKTORA NA INTER-
NETU

Promena i unapredenje svesti o znacaju energetske efikasnosti sastavni su deo poslovne
etike kompanija, organizacija i institucija. Paznja poslovne etike je usmerena na poboljsa-
nje drustva [Miki¢, A., 2011:370]. Poslovna etika javnog sektora trebalo bi da bude usme-
rena ka poboljSanju kvaliteta Zivota svih javnosti, drustvene zajednice u najSirem smislu.
Ona je i preduslov za internalizaciju i institucionalizaciju komunikacija jedne organizaci-
je. Institucionalizacija komunikacija dovodi, nadalje, do integracije koncepata drustvene
odgovornosti i jedinstva razli¢itih sektorskih politika. Taj proces se odvija kako u tradici-
onalnom poslovnom okruzenju, tako i u javnoj sferi Interneta. Kako je proces Sirenja -
diseminacije informacija na Internetu znatno brzi, sistem upravljanja performansama
organizacije (Performance management system, PMS, eng.) je, u pogledu efektivnosti,
mnogo zahtevniji.

Kontigentna (situaciona) teorija se zasniva na premisi da nema univerzalnog poslovnog
sistema koji bi mogao da se primeni na sve organizacije i na sve okolnosti [Gimzauskiene,
E., & Kloviene, L., 2008:338-344]. U njoj se tvrdi da svaka organizacija mora sama da
izabere sistem koji joj najviSe odgovara, uzimajuci u obzir neke od kontigentnih varijabli
[Garengo, P., & Bititci, U., 2007:802-825], kao $to su struktura dobre uprave, menadz-
ment informacionih sistema (MIS), poslovni modeli, organizaciona kultura i okruZenje
[Biazzo, S., & Bernardi, G., 2003:881-900], [Hudson, M., Smart, P.A. & Burne, M.,
2001:1096-1115]. Efikasnost i efektivnost upravljanja sistemom PMS zavise od toga koji
nivo strateS§kog merenja je obezbeden [Dumludag, D., 2009:15-30], od evaluacije i dise-
minacije rezultata kroz funkcije 1 procese jedne organizacije i njihovog prevodenja na
operativni nivo raznih nivoa menadzementa. Strategiju poslovne etike svake organizacio-
ne jedinice drzavne uprave koja ima za cilj da postane dobra uprava, moguce je kreirati u
Web baziranom okruZenju na osnovu principa transparentnosti, homogenosti ciljeva i
korektnosti procesa u odnosu na eksterno okruzenje, ali i u odnosu na reakcije okruzenja
na tu organizaciju i njene principe komunikacije. Strategiju komunikacije organizacije
koja tezi ka cilju dobre uprave karakteriSu transparentnost, homogenost ciljeva i korekt-
nost. Transparentnost, objektivnost i nediskriminativnost osnovne su pretpostavke plas-
mana informacija na Internetu [PjeSivac, 2010:58]. Ovi principi bi trebalo da budu u sas-
tavu strategija komunikacija i njihove implementacije kako u tradicionalnom, tako i u
online okruZenju. Ove tri karakteristike spadaju u kljuéne aspekte online komunikacija
svake organizacije dobre uprave i trebalo bi da postanu kriterijumi za vrednovanje poslo-
vne etike javnog sektora na Internetu.

Transparentnost strategije, razume se, ne zavisi iskljucivo od same organizacije, ve¢ i od
eksternog okruzenja i reakcije javnosti na organizaciju i njeno okruZenje. Najjasnije for-
mulisane strategije se, kao prvo, pojavljuju u sistemu upravljanja performansama organi-
zacije u slucajevima kada njeno eksterno okruzenje staticno i pokuSava da organizaciju
pojednostavi, zato §to staticko okruzenje karakteriSu retke promene i nizak nivo potraznje
za informacijama. U PMS-u organizacija, ¢ije je okruzenje dinamicno i tezi da organizaci-
ju apsorbuje, zbog stalne promenljivosti okruzenja, organizacija mora da ima jasno defini-
sanu strategiju da bi opstala.

Homogenost ciljeva uslovljena je eksternim okruZenjem i reakcijom organizacije na nje-
ga. Najeksplicitniji ciljevi se odrazavaju na PMS sistem upravljanja performansama orga-
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nizacije sa najjasnijom strategijom, Cije je eksterno okruzenje stati¢no i pokusava da orga-
nizaciju pojednostavi. Kod organizacija sa dinami¢nim okruzenjem, okruzenje tezi da
strategiju apsorbuje, pa tako formulisana strategija zahteva i eksplicitnost, i jasno formuli-
sanje ciljeva.

Korektnost procesa uslovljena je eksternim okruzenjem i reakcijom organizacije na to
okruzenje. Kljuéni procesi za implementaciju strategije mogu se odraziti na sistem uprav-
ljanja performansama organizacije, koja pokusava da pojednostavi eksterno okruzenje —
bilo staticko, bilo dinamicko, sa namerom da uredi svoje unutrasnje okruzenje [Gimzaus-
kiene & Kloviene, 2008:338-344].

Rezultati sistema upravljanja performansama jedne organizacije mogu se meriti izlaznim
informacijama i komunikacijama koje organizacija generise (output, eng.), ishodima (out-
takes, eng.) i merenjima onoga $to je javnost razumela iz informacija i komunikacija koje
je organizacija distribuirala i iz promena koje su nastale kao rezultat unapredenja svesti,
znanja, stavova i ponasanja (outcomes, eng.).

Na primer, primena Zakona o drzavnim sluzbenicima ne sprecava organizaciju Cija je
misija unapredenje svesti o znacaju energetske efikasnosti, u ovom slucaju, Agenciju za
energetsku efikasnost Republike Srbije, da, postujuéi nacela dobre uprave, u formi etickog
kodeksa zaposlenih, izvrsi institucionalizaciju svih komunikacija i informacija koje nasta-
ju u radu ovog organa, Sire se i umnozavaju, na nacin koji joj obezbeduje pozitivnu repu-
taciju i integritet. Pored poStovanja opStih nacela poslovnog morala i principa etickog
kodeksa koji vladaju u klasi¢cnom poslovnom okruzenju, objavljivanje Etickog kodeksa
organizacije na Internetu igra vaznu ulogu za kreiranje online reputacije.

Agencija za energetsku efikasnost Republike Srbije primenjuje sledeca nacela poslovne
etike u odnosu sa svojim eksternim i internim javnostima (Tabela 1):

Tabela 1. Sistem upravljanja performansama organizacije u skladu
sa nacelima poslovne etike
Principi eksternih i internih komunikacija

Nacela poslovne etike

Informisanost i pravo na informi-
sanje

Transparentnost, objektivnost

Dostupnost informacija od javnog
znacaja

Transparentnost, objektivnost

Garancija kvaliteta

Homogenost ciljeva

Stru¢na pomo¢

Korektnost procesa, nediskriminacija

Kolegijalnost

Korektnost procesa, nediskriminacija

Sigurnost i zastita potrosaca - kraj-

Korektnost procesa, nediskriminacija

njih korisnika

Izvor: Autori

TRANSPARENTNOST INFORMACIJA OD JAVNOG ZNACAJA

Agencija za energetsku efikasnost svesna je znacaja informacija kojima raspolaze i koje
nastaju u njenom radu. Ove informacije znacajne su za Srbiju, za region i drustvo u celini.
U skladu sa potrebom javnog informisanja, u smislu primene Zakona o slobodnom pristu-
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pu informacijama od javnog znadaja, Agencija za energetsku efikasnost ima za cilj da
transparentnost u aktivnostima informisanja i komunikacije bude jedna od osnovnih kara-
kteristika strategije komunikacija i odnosa s javnoscu.

Nacelo informisanosti podrazumeva ne samo tacno, ve¢ i pravovremeno i kvalitetno
informisanje potencijalnih i postojecih eksternih i internih javnosti za ¢ije informisanje
Agencija za energetsku efikasnost koristi sve raspolozive vidove i sredstva komunikacije
(usmena, u pisanoj formi, putem internet prezentacije, Stampanih i elektronskih medija i
sl.).

Informacije moraju da budu razumljive i jasne, a njihova diseminacija brza i efikasna.

DOSTUPNOST INFORMACIJA OD JAVNOG ZNACAJA

Eksternim javnostima je omoguéeno da Agenciji za energetsku efikasnost Republike Srbi-
je 24x7x365 podnesu zahtev u usmenom, pisanom ili elektronskom obliku, kao i da na
obrascu Zahteva za pristup informacijama od javnog znacaja putem elektronskog servisa
e-Uprave podnesu i dobiju trazene informacije.

Informacija mora biti dostupna traziocu informacije u obliku koji se trazi. Ona bi trebalo
da bude biti prosledena na nacin na koji je to zahtevano (postom, e-mailom i sl.), osim u
onim slucajevima kada je traZzena informacija ve¢ objavljena na zvanicnom Web sajtu
organa vlasti. U tom slucaju, traziocu informacije dostavlja se link ili precizno uputstvo na
koji naéin traZilac informacije do nje moze doéi putem navigacije na Web prezentaciji,.

STRUCNA POMOC

Ogleda se u pruzanju svih vidova pomo¢i, od najjednostavnijih uputstava za primenu
mera energetske efikasnosti do pomo¢i u izradi kompletnih projekata, energetskih revizija,
studija opravdanosti, analiza, zakonske regulative i programskih dokumenata na zahtev
trazioca informacije, odnosno organa drzavne uprave.

KOLEGIJALNOST

Zaposleni u Agenciji ne smeju se upustati u nepostenu konkurenciju sa svojim kolegama i
struénjacima, ne smeju delovati ili govoriti na na¢in koji ¢e naneti Stetu ugledu pojedinaca
ili Agencije. Izuzetak je slucaj ako na taj nacin izvestava nadlezna tela o svakoj povredi ili
sumnji da postoji povreda Zakona. Zaposleni u Agenciji ne smeju namerno Siriti lazne
informacije u procesu komuniciranja, a obavezni su da preduzmu sve mere kako bi se
izbeglo kori$c¢enje takvih informacija.

SIGURNOST I ZASTITA

Podrazumeva da javnost ima pravo da zna i da obavezno i blagovremeno bude obavestena
o svom zahtevu. Zabranjen je svaki pokusaj da se dovodi u zabludu ili obmanjuje javnost
ili njeni predstavnici.
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GARANCIJA KVALITETA

Agencija ima obavezu da, u skladu sa svojim nadleznostina i mogu¢nostima, korisnicima
strucnih i savetodavnih usluga obezbedi kvalitetnu uslugu, brzo i efikasno informisanje.

Agencija za energetsku efikasnost je orijentisana prema korisnicima svojih usluga i nastoji
da ucini korisnika, odnosno $iru druStvenu zajednicu, glavnim predmetom svoje brige,
tako da je svaka aktivnost Agencije usmerena ka §to kvalitetnijem zadovoljenju potreba
najheterogenijih eksternih javnosti. U tom smislu, Agencija tezi da obezbedi:

- struéno, civilizovano i ljubazno osoblje,

- stvaranje timova,

- ves$to liderstvo i menadzment,

- reSavanje problema,

- komuniciranje sa eksternim i internim javnostima i donosiocima odluka,

- poznavanje i istrazZivanje trziSta, potreba i ocekivanja korisnika i ostalih zainteresovanih
strana,
- kreativno delovanje svojim zaposlenima, istrazivanja i inovacije.

Teznja Agencije je pruzanje najkvalitetnijih usluga iz oblasti promovisanja energetske
efikasnosti, racionalnog odnosa prema energiji i energentima, kao i Sireg koris¢enja novih
i obnovljivih izvora energije . Krajnji cilj je da se garantuje efikasan, vrstan i strucan
odgovor na potrebe korisnika i da se obezbede mehanizmi na osnovu kojih korisnici mogu
da iznesu probleme i zatraze stru¢no misljenje.

Regulisanje odnosa izmedu Agencije i korisnika odvija se prema pravilima dobrih poslo-
vnih obi¢aja, a odgovornost za postovanje modela dobrog poslovnog ponasanja sa inter-
nim i eksternim javnostima ne snosi samo rukovodilac, ve¢ i svi zaposleni.

DRUSTVO

Agencija za energetsku efikasnost identifikuje aktuelne i potencijalne uticaje svog delova-
nja na procese predlaganja, razmatranja i usvajanja zakonske regulative, obrazovanja i
edukacije u oblasti energetske efikasnosti, informisanja medija, kao i ostalih aktivnosti
orijentisanih ka lokalnoj zajednici i drustvu u celini.

Ona tezi da doprinese ekonomskom blagostanju i razvoju drustva, kao i odrzivom razvoju
Republike Srbije.

Imajuéi u vidu znacaj savetodavnih usluga koje Agencija pruza dobrovoljno, za razliku od
konsultantskih kuca koje se na drugoj osnovi bave istom materijom, zbog odgovornosti
Agencije prema drustvu, Agencija za energetsku efikasnosti gradi, razvija i odrzava odno-
se razumevanja i podrske sa strukturama vlasti na lokalnom, nacionalnom i regionalnom
nivou, neguju¢i partnerstva sa medunarodnim organizacijama, Evropskom komisijom i
ostalim telima Evropske unije, bilateralnim srodnim partnerima, u skladu sa ekonomskim
ciljevima, nacelima i vrednostima.
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Agencija obezbeduje podrsku obrazovnim programima i inicijativama, sa ciljem da pobo-
lj$a rezultate obrazovanja u oblasti energetske efikasnosti Republike Srbije.

ZAPOSLENI

Zaposleni su strateski resurs Agencije za energetsku efikasnost Republike Srbije i oni ¢ine
njen intelektualni kapital. Agencija prepoznaje njihovu vaznu ulogu, verujuéi da je dopri-
nos koji oni daju, kljucni faktor uspeha organizacije. Ona stvara i odrzava interno okruze-
nje u kojem svako od zaposlenih moze da ostvari integraciju sopstvenih ciljeva sa ciljevi-
ma organizacije.

Agencija posebno brine o statusu zaposlenih koji su u direktnom kontaktu sa eksternim
javnostima.

Rukovodstvo Agencije uspostavlja odnose saradnje i komunikacije sa zaposlenima u cilju
izbegavanja nepotrebnih konflikata i rasipanja interne energije kolektiva. Zaposleni se
moraju osposobiti da planiraju strateski, razmisljaju kriticki i budu responzivni na prome-
ne, uprkos stalnom radu pod pritiskom, kako javnosti, tako i tekucih potreba i okolnosti.

ZIVOTNA SREDINA

U skladu sa specifiénim odredbama Zakona o zastiti zivotne sredine, Agencija za energet-
sku efikasnost uzima u obzir i pitanja zastite i oCuvanja zivotne sredine u donosenju svojih
odluka i usvaja i promovise ekoloski orijentisane, energetski efikasne tehnologije i meto-
de.

ZAKLJUCAK

Nesporno je da se CSR koncept ve¢ skoro dve decenije razvija i revidira, a da i dalje pred-
la. To je zato Sto ovaj akronim, po svom opsegu znacenja, objedinjuje mnostvo koncepata,
pa samim tim i tumacenja. CSR je, zapravo, drustveni konstrukt koji nastaje kao rezultat
povezivanja organizacije sa relevantnim, drustveno odgovornim ciljnim grupama, medi-
jima i javnostima od interesa. Uprkos pozitivnoj, gotovo utopistickoj viziji koja ovaj
pojam ¢ini spekulativnim, u teoriji i praksi smo se do sada najcesce susretali sa pojednos-
tavljenim tumadenjima termina CSR. U poslovnim krugovima termini korporativne drus-
tvene odgovornosti i drustveno odgovornog poslovanja preduzeca gotovo da su izjednace-
ni. U strucnoj, uglavnom, stranoj literaturi, CSR se dovodi u vezu i sa drustveno odgovor-
nim ponaSanjem organa vlasti prema gradanima. U Evropskoj uniji i Sjedinjenim Ameri¢-
kim Drzavama, CSR se razvija kao integrisani, holisticki koncept, prihvatljiv za najSiru
drustvenu zajednicu. DruStveno odgovorno poslovanje podrazumeva dobrovoljni prista-
nak na inicijative koje su izvan zakonskih okvira i ugovornih obaveza, kao §to je prevode-
nje u praksu medunarodnih i evropskih nacela, standarda i konvencija. Dobrovoljni pris-
tanak je suStinska premisa za izgradnju poverenja i dobrih poslovnih obicaja, koji ¢e istov-
remeno doprineti jacanju konkurentnosti. Debate 0 CSR-u na planu dobrovoljnih versus
obavezujucih nacela, trebalo bi da se depolarizuju isticanjem dobrovoljnosti u prihvatanju
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ovog koncepta, bez ikakve obaveze da se rezultati istrazivanja i dijaloga konvertuju u
potencijalne regulatorne mere [Pjesivac, 2010:106].

Drustvena odgovornost vladinih institucija podrazumeva takav kvalitet javnog servisa koji
je u stanju da uvek pruzi sve vrste informacija od javnog znacaja svim ciljnim grupama na
njihov zahtev. Nisu drustveno odgovorne samo one informacije na sajtovima Vlade i nje-
nih institucija koje imaju za cilj puko privlacenje investitora. Drustveno odgovorno pona-
Sanje podrazumeva obavezu lica ovlas¢enog za primenu i sprovodenje Zakona o slobod-
nom pristupu informacijama od javnog znacaja da na zahtev traZioca informacije odgovori
najkasnije u roku od 15 dana. Kvalitet informacija koje se Sire, u pogledu poslovne etike,
zavisi od transparentnosti, objektivnosti, homogenosti i korektnosti delovanja jedne insti-
tucije na njeno stati¢no i dinami¢no okruZenje.

Drustveno odgovorno elektronsko poslovanje fokusirano je na institucionalizovanu
komunikaciju jedne organizacije u online okruzenju. Malo je inicijativa koje se pokreéu
same od sebe i zato je neophodno istaknuti znac¢aj motivacije pojedinca. Takode, vazno je
Siriti krug partnerskih organizacija, negovati Internet partnerstva, uspostavljati i razvijati
kontakte sa univerzitetima, medijima, lokalnom samoupravom, privredom, nevladinim
sektorom, gradanima, medunarodnim organizacijama i agencijama u okruzenju. Online
partnerstva uvecavaju broj posetilaca Web prezentaciji organizacija i ucestvuju u profili-
sanju percepcije odredenog problema ili reSenja u vidu drustveno pozeljne prakse. Internet
je prostor u kome je moguce distribuirati informacije o korporativnoj druStvenoj odgovor-
nosti u oblasti energetske efikasnosti. Internet je i kao javni prostor (sfera) nezamenjiv
medij, jer otvara mesto za javnu debatu i onda, kada zakonska regulativa, u ovom slucaju,
regulativa u oblasti racionalnog kori§¢enja energije, nije usvojena.

Liderstvo u elektronskoj javnoj upravi jeste vid "izuzetnosti" koju je moguce postiéi insti-
tucionalizovanim komunikacijama, a one u velikoj meri proizilaze iz li¢ne inicijative i
proaktivnog angazmana organizacije. Internet, sa svojom slobodnom formom i otvorena,
virtuelna zajednica bez pravila, zasejali su produktivnu interakciju izmedu pojedinaca,
korporacija i Vlade. Tehnologija sama po sebi nije dovoljno uporiste za odrzivost, bez
obzira na potencijal digitalne tehnologije da promovise inkluziju, da poveca transparent-
nost i omoguc¢i fleksibilnost. Da bi elektronsko poslovanje i koris¢enje digitalnih tehnolo-
gija postali odrzivi, potrebne su poslovne politike i politike vlade koje bi pospesivale soci-
jalnu inovaciju, uporedo sa onom tehnoloskom. U odsustvu socijalnih inovacija, kao §to je
CSR koncept, tehnologija ¢e izmicati pred svojim potencijalom da kreira odrzivu zajedni-
cu . Znacajna uloga pripada individuama koje drustvenoj zajednici mogu da priblize nau-
ku, tehnologiju i inZenjering radi razumevanja onih ekonomskih, socijalnih i politi¢kih
pitanja kojima nedostaje tehnicka eksplikacija [Liebowitz, J. & Wilcox, L.C., 2006] i
obratno. Cim se uspostave ova tri nivoa analize motivacije - institucionalni, organizacioni
i individualni, nekoliko ranije suprotstavljenih koncepata mogu se spojiti u jedinstveni
koncept [Wood, D.J., 1991:696]

Agencija za energetsku efikasnost Republike Srbije je, na predlog savetnika za komunika-
cije 1 odnose s javnos$cu, u saradnji sa Upravom za Digitalnu agendu Ministarstva kulture,
informisanja i informacionog drustva, pokrenula inicijativu unapredenja e-pristupaénosti
obrasca zahteva za slobodan pristup informacijama od javnog znacaja. Ideja je prezentira-
na radi unapredenja funkcionalnosti i nivoa sofisticiranosti e-usluga portala e-Uprave.
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Ovakvim reSenjem bi bio izmeSten fokus sa nivoa informacije na nivo elektronskog popu-
njavanja formulara, $to dovodi do viseg stepena sofistikacije pojedinih servisa e-Uprave.

Brojni teoreticari i PR prakticari se slazu da je moral tajno orude za kreiranje reputacije ili
slike o organizaciji koja postoji izvan granica same organizacije. Na postupno kreiranje
online reputacije pozitivno uti¢e efikasno upravljanje informacijama od javnog znacaja.
Jedan od zadataka odnosa s javnos¢u u organima drzavne uprave jeste da se putem
Interneta omoguci javnosti uvid u informacije od javnog znacaja, ponekad, na taj nacin da
se informacija na Internetu objavi i pre nego $to trazilac informacije podnese zvani¢an
zahtev za slobodnim pristupom informaciji od javnog znacaja. Zadovoljenje potreba
javnosti i ostvarivanje prava javnosti da zna moze se smatrati primarnim etickim na¢elom
dobre uprave. Liderstvo i personalizovani pristup podsti¢u li¢ni i organizacioni doprinos
unapredenju svesti o znacaju energetske efikasnosti i drustveno odgovornih inicijativa.
Lideri ne moraju biti politi¢ari, niti donosioci odluka. I anonimni drzavni sluzbenici mogu
postati lideri ako podsti¢u nove ideje i donosioce odluka da efikasnije komuniciraju.
Motivacija drzavnih sluZbenika zaposlenih u javnoj upravi veoma je vazna zbog podstica-
nja, kreiranja i unapredivanja sistema vrednosti i opsteg dobra. Njihov je zadatak da upra-
vljaju vrednostima kao najvaznijim resursima za promene, ali i da povezuju ljude, organi-
zacije, kompanije i njihove interese. Za upravljanje vrednostima na Internetu u svetlu
institucionalizovanih komunikacija o energetskoj efikasnosti nije odluc¢ujuca ni dosledna
primena Zakona o slobodnom pristupu informacijama od javnog znacaja, ni objavljivanje
najvaznijih informacija o radu organizacije na Web prezentacijama organa drzavne uprave
u vidu Informatora, ve¢ personalizovano-institucionalizovan nacin prezentacije informaci-
jau Web baziranom okruzenju. Bez motivacije pojedinca, kao i personalizovanog pristupa
usvajanju novog sistema vrednosti, sam koncept drustvene odgovornosti ne moze dati
oc¢ekivane rezultate jer je za implementaciju ovog sistema i integraciju sa ostalim sektor-
skim politikama, neophodna podrska donosilaca odluka. Eticki principi doprinose kreira-
nju pozitivne reputacije, za sada, malobrojnih organizacija dobre uprave.
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VALUE MANAGEMENT ON THE INTERNET
IN LIGHT OF INSTITUTIONALIZATION OF THE
COMMUNICATIONS ON ENERGY EFFICIENCY

Selena Pjesivac’, Bojan Kova&ic¢*

Summary: The paper examines the most relevant aspects of communications on energy
efficiency through the traditional and online environment. Mechanisms of management
control over the institutionalized communications are setting standards and facilitating
the implementation of the value based concepts of social responsibility in e-business in the
public sector. The authors propose the internalization and institutionalization communi-
cation model as a part of the value-based concept of the , socially responsible e-
business”. The institutionalization of the communications followed by the proposed
methodology and its implementation on the Internet, offer some solutions that can lead to
more effective sectoral, intersectoral and extrasectoral dissemination of information and
ideas. Later on, its implementation can lead to the more effective application of
knowledge on energy efficiency issues among all sectors. The institutionalization of com-
munication on the Internet depends not only on the level of sophistication of electronic
services provided by e-Government, but also on communication skills, degree of proactive
approach of team leaders to the interested publics. The institutions of state administration
system, basically, consists of people employed in these systems, therefore, the skilled lea-
ders are "communicators"” who promote sectoral public policies. They should not be poli-
ticians or decision makers, but the "decision takers" and "drivers" of ideas that enable the
integration of energy efficiency policies with the other sectoral policies. The task of com-
munication leaders is to manage the values change as a valuable resource to connect
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people, businesses and their interests.Volunteering as a principle of providing services
and generating information that arise in the work of government, is on certain aspects, the
indicator of leadership commitment of the public administration, that are shifting the field
of influence of the social responsibility concept from the profit-oriented economy to the
public sector. The motivation of civil servants to create and improve the value system can
be determined by the individual willingness to initiate actions for the common good and
progress. Therefore, the benefits from the proactive strategists, civil servants and commu-
nications leaders for the institution and society as a whole is manifold. The authors
explain the concept of "socially responsible e-business” from the institutional and
contigency theoretical point of view and conclude that business ethics remains a basic
communication concept of social responsibility (CSR) which leads to the institutionaliza-
tion of communication and integration of sectoral policies on the Internet.

Key words: energy efficiency, energy intensity, value management, socially responsible e-
business, institutionalization
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REZIME: Mnoge konsultantske kompanije Zele da inoviraju nacin na koji vode projekte,
ali samo neke od njih uocavaju i shvataju pravu vrednost koju donosi poboljsana komuni-
kacija u ostvarivanju potrebnih inovacija. Informaciona tehnologija (IT) moze pomoci
projektnim menadzerima u uspesnom izvodjenju svojih projekata, posebno kada je re¢ o
projektima medjunarodne tehnicke pomoci (TA) i kompanijama koje pokrivaju oblast kon-
sultantskih usluga. Ovaj clanak predstavija istrazivanje koje se bavi aspektima tehnicke,
menadzerske i socijalne komponente upravijanja projektima TA firmi iz oblasti konsul-
tantskih usluga kako bi se pospesila njihova efikasnija saradnja kroz modele IT komuni-
kacija. Upitnik o nacinu rada i komunikacija kompanija TA konsultantskih usluga pomo-
gao nam je da identifikujemo sadasnje stanje procesa upravljanja projektima i odgovara-
Jjucih IT komunikacijskih alata i tehnologija, a istrazivanje je sprovedeno u tri velike kom-
panije prisutne na teritoriji Republike Srbije. Okvir je razvijen za predlog IT komunikacij-
skih protokola s potencijalom za dalju primenu na istrazene kompanije, slicne organizaci-
je i na nivou sprovodenja samih projekta. S obzirom da su se IT poslednjih godina
ekspanzivno razvijale na prostoru velikog broja zemalja, jedan odeljak rada posvecen je i
aspektu zloupotrebe informacionih sistema. To je i razumljivo jer se radi o tehnologiji sa
velikom primenom u skoro svim oblastima Zivota, te su i mogucnosti za zloupotrebu IT
komunikacija svakim danom sve vece.
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UvOD

Konsultantsko upravljanje projektima zahteva efikasnu saradnju i koordinaciju izmedu
svih zainteresovanih strana i efikasnu komunikaciju izmedu svih ¢lanova menadzmenta
projektnog tima. Ovakav stav je od kljuénog znacaja za uspesan zavrSetak projekta. Kada
su projektni timovi geografski odvojeni i kada strukture projektnog tima postaju sve slo-
zenije, upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija (ICT) mozZe da obezbedi efika-
snu komunikaciju. U ovom segmentu, potrebno je sprovesti istrazivanje koje bi obuhvatilo
proucavanje faktora koji uti¢u na koriséenje ICT za konsultantsko upravljanje projektima i
formulisati strategije koje ¢e biti usvojene u oblasti industrije, na nivou organizacija i pro-
jekata, sa posebnim akcentom na tehnologije, procese, kulturu i ljude.

KOSALTING ORGANIZACIJE

Konsultantske organizacije za poslovni konsalting i sprovodenje projekata koje finansiraju
Internacionalne Organizacije i Finansijske Institucije kao §to su na prvom mest EU, zatim
Svetska Banka, EBRD, KfW itd. su Siroko zastupljene na danasnjem veoma popularnom
trziStu Zapadnog Balkana gde je priliv novca iz Evropske Unije i dalje veoma veliki.
Vecina ovih kompanija se bavi razli¢itim menadzment i inZenjerskim reSenjima kao i
energetika, nadzor izgradnje infrastrukturnih objekata, jaCanje kapaciteta razliitih
Institucija, podizanje svesti iz razli¢itih oblasti, razne studije izvodljivosti itd., koju nudi
kako javnim tako i privatnim klijentima Sirom sveta.

Uloga ICT-ja u ovim konsultantskim organizacijama je dvostruka, u prvoj ima viSe
“pasivnu” ulogu i sluzi, pre svega, za detaljno pracenje situacije na trziStu i pracenje i
selekciju dokumenata koja objavljuje EK, dok kasnije ima, nazovimo, “aktivnu” ulogu i
pre svega se koristi u procesu formulacije i implementacije kada je od klju¢ne vaznosti
medusobna komunikacija i interakcija. U Srbiji postoji veliki broj konsultantskih
kompanija, posebno onih koje implementiraju EU projekte, neke su manje neke vise
uspesne. Uspeh umnogome zavisi i od uspesne primene ICT-a .

PROJEKTNI PRISTUP

Projekat je slozeni i neponovljivi poslovni poduhvat koji se preuzima u buducnosti da bi
se dostigli ciljevi u predvidenom vremenu i sa predvidenim troSkovima [Jovanovié¢, 1995].
To je jedinstveni proces, koji se sastoji od niza aktivnosti determinisanih poc¢etkom i kra-
jem, kao i ljudskim, finansijskim i drugim resursima, koji ispunjava odredene uslove.
Svaka od planiranih aktivnosti unutar jednog projekta ima za cilj, zadovoljenje ukupnih
potreba klijenta. Glavne karakteristike projekta su:
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* Vremensko ograni¢enje: svaki projekat ima definisan pocetak i kraj. Kraj nastupa onda
kada su ispunjeni svi ciljevi projekata ili onda kada je jasno da ciljevi ne mogu ili nece
moc¢i da se ispune ili kada potreba za projekatom viSe ne postoji i kada je zavrSen. To $to
je vremenski ogranicen, ne znaci da traje kratko zato §to mnogi projekti traju i po nekoliko
godina.

+ Jedinstveni proizvod, usluga ili rezultat. Svaki projekat podrazumeva rad na neemu sto
nije radeno ranije, pa je samim tim i jedinstveno. Proizvod ili usluga mogu biti jednistveni
cak i ako je kategorija u koju spadaju Siroka, na primer, mnogi poslovni objekti su do
detalja razvijeni, ali svaka individualna zgrada je jedinstvena ima razli¢itu lokaciju, dru-
gacije ugovarace itd. Prisustvo elementata koji se ponavljaju ne menja jedinstvenost pro-
jektnog zadatka.

* Progresivna razrada: Ova karakteristika projekta integriSe koncepte jedinstvenog i vre-
menskog ograni¢enja. Svaki produkt je jedinstven a karakteristike koje razlikuju produkt
ili uslugu moraju da budu progresivno razvijene, korak po korak. Ove karakteristike su
razradene u ranoj fazi projekta sa detaljnijom razradom kada se projektni tim bolje upozna
sa projektom i bolje ga razume [Institut za projektni menadzment, 2000].

U kontekstu upravljanja projektnim ciklusom, projekat se definiSe u smislu hijerarhije
ciljeva (unosa, aktivnosti, rezultata, svrhe i op$ih ciljeva) uz niz definisanih pretpostavki i
okvir za nadzor i evaluaciju projekta [Evropska Komisija, 2004].

U tom istom kontekstu, projekat bi trebalo da ima sledece karakteristike:

« Jasno utvrdene aktere, ukljucujucéi i glavnu ciljnu grupu i krajnje korisnike;
* Jasno odredene nivoe koordinacije, upravljanja i finansiranja;

* Sastav nadzora i evaluacije (kao podrsku upravljanju na osnovu rezultata);

» Odgovarajuci nivo finansijske i ekonomske analize, koja ukazuje na to da ¢e koristi pro-
jekta biti veée od troskova.

Mali projekti mogu ukljucivati skromna finansijska sredstva i trajati samo nekoliko mese-
ci, dok veliki projekati mogu ukljucivati nekoliko miliona eura i trajati dugi niz godina.
Kako bi se udovoljilo ovoj vrsti razli€itosti, vazno je da sistemi upravljanja projektnim
ciklusom podrzavaju primenu standardnih radnih modaliteta/pravila na fleksibilan nacin.
EU Projekti trebalo bi delimi¢no da se usklade i sa:

* Nacionalnim razvojnim politikama (ukljucujuéi strategije za smanjenje siromastva);

* Razvojnoj politici EU i strategiji EK za zemlju korisnicu;

* Programima vlade (npr. u zdravstvu, obrazovanju);

* Razvojnim prioritetima i programima ne-drzavnih ucesnika. Zato bi ciljevi projekta,
trebalo da doprinesu nacionalnim i sektorskim politikama kao i i iskazanim potrebama
korisnika.
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Faze projektnog ciklusa

Sa stanovista projekata finansiranih od strane EU, projektni ciklus obuhvata nekoliko gla-
vnih faza, koje su prikazane na donjoj slici

Slika 1: Faze projektnog ciklusa

Ciklus naglasava tri glavna nacela:

* Kriterijumi i postupci odlucivanja odreduju se u svakoj pojedinacnoj fazi (ukljucujuéi
zahteve za kljuénim informacijama i kriterijume ocene kvaliteta);

* Faze u ciklusu su progresivne — svaka faza mora biti dovrSena kako bi se slede¢a uspes-
no reSavala;

» Novo programiranje i identifikacija projekata polaze od rezultata monitoringa i evaluaci-
je kao deo strukturiranog procesa povratnih informacija i institucionalnog ucenja.

U praksi ¢e se trajanje i vaznost svake faze ciklusa razlikovati za razli¢ite projekte, u zavi-
snosti od njihovog trajanja i obima kao i od specifiénih modaliteta delovanja prema koji-
ma su uspostavljeni. Na primer, u slucaju velikog i slozenog gradevinskog ili infrastruk-
turnog projekta velkog obima, budzeta i trajanja, moze pro¢i mnogo godina od faze identi-
fikacije do faze implementacije, dok se za neki projekt pruzanja pomo¢i u vanrednim sta-
njima u kontekstu posle nekog sukoba, trebati samo nekoliko nedelja ili meseci za ceo
ciklus a samim tim i za pokretanje aktivnosti na terenu. Osiguravanje adekvatnog vremena
i resursa za identifikaciju i formulaciju projekta kljucno je za podrsku izradi i efektivnoj
implementaciji relevantnih projekata.
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ICT I UPRAVLJANJE KOMUNIKACIJAMA

Opsti pregled

Eksperti u akademskim krugovima i industriji su istakli prednosti usvajanja ICT za
konsultantsko upravljanje projektima kao §to su: sadrzajnije informacije koje ¢e pomoci u
procesu odluéivanja, brze dobijanje informacija o projektu, poboljsana komunikacija, blizi
odnosi, poboljsan protok informacija, veca upravljacka kontrola i objedinjavanje
geografski rasutih grupa u zajedni¢kom radu [Love et al, 2004; Root and Thorpe, 2001].
Medutim, primena informacionih tehnologija u konsalting aktivnostima je i dalje
prvenstveno ograni¢ena na planiranje aktivnosti, i mnoge od konsultantskih informacija se
razmenjuju pomocéu konvencionalne ljudske komunikacije i $tampanih informacija, $to
dovodi do gresaka u planovima i dokumentima.

Informaciono komunikacione tehnologije (ICT) podrzavaju aspekt zajednickog rada.
Efikasna upotreba ili rasprostranjenost ICT preko organizacija treba da bude efikasno
vodena da bi usvajanje ICT $to bolje bilo pripremljeno za buduce primene [Peansupap and
Walker, 2005] a treba razmotriti i pitanje sporijeg usvajanja ICT. Pitanja mogu biti
tehnicka, menadzerska, mogu se ticati kulture, drustva i politike zbog razlicite percepcije
¢lanova projektnog tima. Holisticka studija je potrebna na nivou industrije, organizacija i
Sire. To je jo$ vaznije u kontekstu upotrebe ICT u konsultantskoj industriji, budu¢i da su
organizacije otkrile da je teSko kvantitativno izraziti prednosti usvajanja ICT za
upravljanje projektima.

Faktori koji uti¢u na upotrebu ICT za konsultantsko upravljanje projektima

Prednosti koris¢enja ICT za konsultantsko upravljanje projektima i unapredenje sveukup-
ne organizacione efikasnosti su bili razmatrani u literaturi i ranije. Danas, naime, jo§ uvek
postoji potreba za razvijanjem metodologije kojom bi konsultantska industrija ispitivala
potencijalne doprinose strategijama za upravljanje informacijama, a sve u cilju smanjenja
ukupnih troskova projektovanja i planiranja [Back and Moreau, 2000]. Ova nemoguénost
kvantifikovanja unapredenja procesa, kao i neizvesnost koristi koja bi mogla proisteéi iz
procesualnih i kulturoloskih promena, je upravo jedna od vodeéih prepreka za efikasnu
implementaciju ICT u sferi konsultantskog upravljanja projektima. Kao rezultat svega
ovoga, koristi koje se dobijaju kori§¢enjem ICT su pre svega opazanje koje je utemeljeno,
ali ¢ije razmere nije moguce odrediti, i upravo su te uocene koristi ono $to definiSe opseg
koris¢enja ICT od strane konsultantske industrije. Evropska Komisija [2011] rezimira
istrazivanje u ovom polju na taj nacin $to isti¢e da bi efikasna implementacija ICT unutar
projekata, kao uostalom i celokupne industrije i javne administracije, uticalo na poboljsa-
nje komunikacijskih procesa po redu veli¢ine, a $to bi dalje imalo za posledicu unaprede-
nje izvrSenja svih faza i funkcija projektnog ciklusa.

Istrazivaci Root and Thorpe [2001] su, naime, ustanovili da organizacije smatraju kako
inicijalne, tako i troSkove drzanja u korak sa modernim tehnoloskim napretkom, a koji se
ticu obuke, kao i odrzanja hadrvera i softvera, inicijalnom preprekom za efikasnu primenu
ICT. Root and Thorpe [2001] ovu pojavu takode povezuju sa nedostatkom strategijskog
pravca u industriji, obojica u skladu sa sveukupnim pravcem, kao i stadardima i protoko-
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lima koji bi doveli do sprovodenja bilo koje informati¢ko-investicione odluke. Imajuéi sve
ovo u vidu, prepoznavanje organizacionih promena koje su neophodne za efikasno
koris¢enje ICT, kao i merne olaksice, broj¢ano povecane njegovom upotrebom, su kruci-
jalni ¢inioci koji uticu na samu efikasnu primenu ICT [Mitropoulos and Tatum,2000].

U zajednickom radu, benefiti bilo koje tehnologije mogu doprineti sveukupnom prihvata-
nju i primeni tehnologije. Nedostatak veéeg broja konsultantskih projekata koji zahtevaju
upotrebu ICT je imalo za posledicu to da organizacije postanu nezainteresovane za tehno-
loske napretke, narocito kada su u pitanju komunikacijske tehnologije [Root and Thorpe,
2001]. Ali, Siroko rasprostranjena tehnoloska promena bi zahtevala visok nivo svesti u
odnosu na tehnologiju, kroz samu industriju, razumevanje tehnologije i nacine kako sa
njom postupati [Froese, T., 1996]. Spektar projekata bi takode trebalo da zahteva upotrebu
ICT [Root and Thorpe, 2001].

Organizacijama su potrebne realne i pouzdane teoretske osnove koje bi se kasnije rapidno
pronele kroz organizaciju i ucinile lako dostupnim inzZenjerima/ menadZerima na svim
nivoima [Hamel, G, 2007]. Ali, kompanije za pruzanje konsultantskih usluga cesto ne
vide opravdanje u troSenju velike sume novca na velike baze podataka koje bi kasnije bile
u izolaciji, pa u skladu sa tim traze pomo¢ od strane velikih organizacija i drugih drzavnih
organa u te iste svrhe.

Komunikacijska informacija u standardizovanim oblicima podrzava integraciju razli¢itih
faza projekta. Takode, efikasna razmena informacija se moze postié¢i upotrebom zajednic-
kih Internet usluga ili, pak, obostranom upotrebom zajednickih baza podataka. Standardi-
zacija informacijskog prenosa je takode veoma vazna, kako na nacionalnom, tako i na
medunarodnom nivou, i moze biti postignuta inicijativama na industrijskom nivou.

Efikasni oblici komunikacije, obuke, edukacije i organizacije se smatraju bitnim kulturo-
loskim karakteristikama koje uti¢u na upotrebu i eksploataciju informati¢kih tehnologija u
timskom radu [Schneider and Barsoux, 2003]. Diplomirani inZenjeri konsultanti koji su
Skolovani u oblasti ICT, uti¢u na porast tehnologije u industriji. Delimi¢no su, preduzima-
¢i (izvodaci radova) usvojili kompjuterizovanu procenu troskova, kao i druge sisteme,
imajudi u vidu da su univerzitetski edukovani inzenjeri bili upoznati sa principima i naci-
nima kori§¢enja datih alata [Lane, Snow, i Labrow, 2000].

Pa ipak, uprkos svemu gore navedenom, doslo je do pojave prepreka u koris¢enju ICT, a
koje su bile vezane za tehnologiju. Jedno istraZivanje je pokazalo da se vecina ispitanika
slozila da su kvalitet opreme informatickih tehnologija i infrastruktura koja im je bila uci-
njena dostupnom, bili zapravo kljucni znak sigurnosti da se oni njome zapravo i koriste
[Egbu et al., 2001]. Takode, organizacije strahuju zbog sigurnosti baze podataka za vreme
koris¢enja ICT. Veb sajt projekta omogucava centralizovan, rasprostranjen, dostupan i
pouzdan nacin prenosa i arhiviranja projektnih informacija. Pa ipak, neophodno je integri-
sati i mapu kao alat na datom veb sajtu projekta, kako bi se ljudi njome koristili na dnev-
noj osnovi [O’Brien, 2000].

U zakljucku, kulturoloske faktore bi trebalo izuciti na projektnom, organizacionom i indu-
strijskom nivou. Prepoznavanje vrste kulture koja postoji u organizacijama i projektnom
okruzenju, je esencijalna u smislu osposobljavanja menadzera da odrede pristup i strategi-
je koje poboljsavaju interakcije i komunikaciju, kao i to da izbegnu propuste i greske u
poslovanju [Schneider and Barsoux, 2003].
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ISTRAZIVANJE

Proucavanje literature i sa njom povezanih informacija je imalo velikog udela u spoznaji
jaza izmedu literature sa jedne, i ciljeva istrazivanja sa druge strane. Shodno tome, stvoren
je istrazivacki okvir.

Propusti u literaturi

Ranija istrazivanja su inicijalno uzimala u obzir konsultantsku industriju u celini. Pa ipak,
postoji potreba da se konsalting projekti prouc¢avaju pojedinacno, obzirom da se karakteri-
stike u nivoima, procedurama vezanim za menadzment i uslovima poslovanja bitno razli-
kuju u svakoj kategoriji projekta. Takode postoji tendencija ka prihvatanju ICT od strane
konsultantske industrije, a $to bi takode podrazumevalo i aplikacije za individualne funk-
cije 1 tehnologije u komunikaciji. Istrazivanje, pak, zahteva da se prihvatanje izuavanja
ICT vrsi odvojeno; ranija istrazivanja koja su bila sprovodena su proucavala upotrebu
ICT, bilo na industrijskom, organizacionom ili na projektnom nivou, dok je istovremeno
povezanost izmedu ova tri nivoa bila iskljucena. Dizajn i izvr$ne faze za aplikacije ICT su
takode podrobno istrazene, dok su druge faze, a naroCito one sa brojéano manje podataka,
bile zanemarivane. U razvijenim zemljama postoji imperativ za izu¢avanjem aplikacija
ICT, obzirom da se rezultati istrazivanja u Evropi i Sjedinjenim Americkim Drzavama ne
mogu primeniti i na aplikacije u drugim zemljama. Stavie, procesi upravljanja projektom
onako kako su interpretirani i izvrSeni od strane kompanija za konsultantske usluge, mora-
ju ipak biti prouceni zarad efikasne upotrebe ICT prilikom upravljanja konsalting projek-
tima. Bi¢e neophodno ustanoviti okvir za odredivanje opsega upotrebe ICT za upravljanje
konsultantskim projektima, i to kako na organizacionom, tako i na projektnom nivou.

Cilj istraZivanja i okvir razvoja

Uzevsi u obzir predasnju diskusiju, cilj istrazivanja je ustanovljen radi razvijanja ICT i
poveéanja komunikacijskih protokola za konsultantsko upravljanje projektima, ustanov-
ljenih od strane malih i srednjih preduzec¢a u konsultantskoj industriji Srbije.

Okvir istrazivanja je usvojio pristup meSanih metoda; formulacijom hipoteza i pretpostav-
ki, sakuljanjem i analizom podjednako kvantitativnih i kvalitativnih podataka odvojeno.
Ovo pitanje je bazirano na pretpostavci da prikupljanje razlicitih podataka najbolje omo-
gucava razumevanje problema istrazivanja.

Prikupljanje podataka

Ovo istrazivanje je pocelo kvantitativnom fazom (upitnikom), a koja ukljucuje i
standardizovane liste provere predodredenih stavki, kao i neka neodredena pitanja
safinjena u njima. Stoga je bilo preduzeto proSireno razmatranje u literaturi, prvenstveno
u cilju da pomogne uspostavljanju obrazlozenja za pitanja istrazivanja, kao i da dokuci
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Sirinu 1 dubinu postojeceg znanja o faktorima koji uticu na upotrebu ICT za konsultantsko
upravljanje projektima.

U cilju ovog istrazivanja, kompanije koje se bave konsultantskim uslugama su bile
kategorizovane u organizacije sa brojem zaposlenih preko 20 ljudi. Te organizacije
konsultantske industrije u Srbiji su bile ukljucene u primer, a koje su ili upravljale
konsalting projektima nakon §to su bile postavljene za projekt menadzera, ili su, pak, bile
nadlezne da upravljaju sopstvenim projektima ukoliko projekt menadzer nije bio formalno
izabran i postavljen. Glavni ispitanici su bili rukovodioci visih nivoa i departmana u
organizaciji.

Analiza podataka

Strukturalni model kao tehnika se koristi u cilju analize odnosa izmedu identifikovanih
uocenih koristi, kao i razumevanju zavisnosti, i snage, odnosno jaCine svake koristi
ponaosob, a u odnosu na druge koristi i pogodnosti. Ova analiza ¢e menadzerima pomoci
da odluce o nekim drugim jakim koristima koje treba posti¢i pre njihove planirane
upotrebe ICT za odredene koristi, kao i zavisnih koristi Sto se i podrazumeva. Sama
analiza zahteva ispitivanje direktnih i indirektnih veza izmedu koristi koje se imaju od
upotrebe ICT pre nego Sto ¢e se koristi koje su u izolaciji uzeti u obzir. Pa ipak,
strukturalni model je svakako adekvatna tehnika za ovakvu analizu.

Razvijeni strukturalnog modela je pokazao da organizaciona efektivnost, kao i koristi koje
su povezane sa tehnologijom imaju visok stepen moci i jesu “strategijske koristi” za
organizacije projektnog tima. Stoga, organizacije moraju da posvete viSe paznje na
strategijski porast ovih koristi od upotrebe ICT. Ukoliko se ovakva upotreba za globalne
administracije razvije, u okvir poslovanja se ukljucuju odgovarajuéi alati informaticke
tehnologije, a ishodi upravljanja timom bivaju planirani u ranijim fazama projekta, tek
tada ¢e koristi u vezi projekta biti ostvarene kako se to inicijalno pretpostavljalo. Te Cetiri
grupe koristi su medusobno povezane, te ne mogu biti ostvarene u izolaciji.

Strukturalni model koji je prikazan na Tabeli 1 se koristi u cilju testiranja istrazivackih
hipoteza.

FAKTORI ZA KORISCENJE ICT KORELACIJA FAKTORA
Korelacija 1 - Koriséenje ICT-a u administrativne
Geografska odvojenost timova svrhe; Koris¢enje sistema za projektni menadZment

na nivou firme

Korelacija 2 - Koriséenje ICT-a u administrativne
Utisak o moguéim pogodnostima svrhe; KoriSéenje sistema za projektni menadZzment
na nivou firme

Korelacija 3 - Kori$¢enje ICT-a u administrativne
Utisak o moguéim preprekama svrhe; Koris¢enje sistema za projektni menadZment
na nivou firme

Korelacija 4 - Kori$¢enje sistema za projektni

Koris¢enje ICT-a u administrativne svrhe . sy e
menadZment u pojedinacnim slucajevima

KoriS¢enje sistema za projektni Korelacija 5 - Koriséenje sistema za projektni
menadiment u pojedinacnim slu¢ajevima menadZment na nivou firme

Koris¢enje sistema za projektni

y ) ) Zeljeni nivo
menadZment na nivou firme
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Korelacije 1, 2, 3 1 5 su potvrdene podacima. Analiza ovih uzro¢nih veza nam pomaze da
shvatimo da povecana i razvijena upotreba ICT za generalne administracije u okviru orga-
nizacije moze da dovede i do poboljsane infrastrukture ICT u organizaciji, razvoju elek-
tronskih baza podataka, kao i osoblja koje je pouzdano u koris¢enju alata informatickih
sistema. U datom slucaju, osoblje bi koristilo unapredene softvere i informaticke tehnolo-
gije namenjene za procese upravljanja projektima, a koje, opet, mogu dovesti do poveca-
nja upotrebe ICT za procese upravljanja projektima. Ali, $to isto vazi i za generalnu admi-
nistraciju, upotreba ICT bi bila povecana ukoliko organizacija vise saraduje sa geografski
odvojenim kompanijama, a shodno tome, vi§i menadzment primeti da bi se zna¢ajne kori-
sti mogle ostvariti upotrebom ICT od strane organizacije. Svi faktori su medusobno pove-
zani, te njihov efekat ne moze biti maksimiziran u izolaciji.

Statisticka analiza podataka takode pokazuje da na raspon koris¢enja ICT za upravljanje
projektima utice i veliina organizacije, prvenstveno odredena zahtevima klijenata, a isto
tako 1 predvodena planom industrije. Uzajamna upotreba ICT je manja ako se uporedi sa
internom upotrebom ICT, a omoguéavanje odgovarajuce infrastructure ICT i osoblja koje
ima svest o njenom koriS¢enju na projektima je razlog za brigu. Velike organizacije i pro-
fesionalna tela treba da ustanove metode za usvajanje viSeg nivoa ove tehnologije, kao i
da uspostave ustaljenu praksu za koriS¢enje ICT za konsultantsko upravljanje projektima,
sa podjednakim osvrtom na tehnoloske, upravljacke, socioloske i kulturoloske probleme.

MANIPULACHJE ICT SEKTOROM

Razmatrajuéi primenu ICT u oblasti konsultantskih upravljanja projektima, i uopste njenu
primenu u oblasti konsultantske industrije, ne mozemo a da se ne osvrnemo na aspekt
manipulacija ICT sektorom, odnosno na aspekt zloupotreba informacionih sistema, kao
najizrazenijeg 1 najzastupljenijeg vida primene manipulativnih aktivnosti u odnosu na
informacione sisteme. Sasvim je razumljivo da je informaciona tehnologija veoma
podlozna ovakvim radnjama, s obzirom da se radi o tehnologiji sa velikom primenom u
skoro svim oblastima Zivota, te su i mogucnosti za zloupotrebu ICT svakim danom sve
vece.

Osnovna osobina ICT jeste velika fenomenoloska raznovrsnost. Brojni su pojavni oblici
zloupotreba segmenta tehnologije. Ova vrsta manipulativnog delovanja je u konstantnom
razvoju i Sirenju, pa smo svakodnevno svedoci nastanka novih, sve slozenijih i opasnijih
formi zloupotreba. Zatim, veoma je bitno istaéi bazi¢ne karakteristike ICT sektora, jer
upravo one dosta govore o znacaju povrede ovog segmenta poslovanja, ali i o posledicama
koje nastupaju preduzimanjem takvih akata. U najznacajnije osobenosti ICT spadaju: svo-
jevrsna prostorna dimenzija preduzimanja aktivnosti, ukljuéujuci i transnacionalni karak-
ter manipulativnih radnji, vremenska dimenzija delovanja - brzina u ¢injenju radnji, kon-
stantno $irenje na nove oblasti druStvenog zivota, tezina posledica i visina Steta nastalih
¢injenjem ovih akata, velika tamna brojka, usleg ¢ega dolazi do otezanog otkrivanja i
dokazivanja ucinjenih delikata, nacin vrSenja i otkrivanja radnji, specifican profil ucinio-
ca, velike mogucnosti prikrivanja izvrSenih dela, kao specificnost proistekla iz uslova
stvorenih dejstvom vecine karakteristicnih obelezja ICT sektora, a to je viSestruka uloga
tehnologije, s obzirom da ista moze predstavljati cilj napada, alat za njegovo izvrSenje,
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pogodno okruzenje za vrSenje ovih aktivnosti i dokaz da su zloupotrebe i druge manipula-
tivne radnje izvrSene.

Savremena informaciona i kompjuterska tehnologija unela je nove i drasticne promene u
sve sfere druStvenog zivota. Te promene su pored pozitivnih i korisnih novina, donele i
niz problema vezanih za pojavu i Sirenje zloupotreba razli¢itih oblika, formi i vidova
ispoljavanja. Sve te promene se mogu svesti na sledece:

e nove forme vrednosti,

e koncentracija podataka,

e novi ambijent delovanja,

e nove metode i tehnike delovanja,

e suzavanje vremenske skale delovanja,
e Sirenje geografskog prostora delovanja,
e pokretljivost,

e stabilnost rizika [Petrovi¢, 2002].

Velike prakticne moguénosti koje pruza savremena visoko sofisticirana kompjuterska i
informatic¢ka tehnologija, sa sobom nose i opasnosti od $irenja i masovne upotrebe elek-
tronskog prisluskivanja, krade poslovnih i drugih tajni kao i razlicitih oblika intelektualne
svojine, zatim ozbiljnog narusavanja privatnosti i drugih ljudskih sloboda i prava kao i
licnog integriteta, a u poslednje vreme prisutna je i realna opasnost od talasa teroristickih

akata raznih vrsta [JovaSevi¢ i Hagimbegovi¢, 2008].

Zapravo, da bi svi aspekti ICT funkcionisali na adekvatan nacin, mora biti obezbedena
ispunjenost tri osnovna uslova: osiguranje poverljivosti, integriteta i dostupnosti procesa
Cuvanja i obrade podataka. Ukoliko sistem ne funkcioni$e na nacin da postoji obezbedena
sigurnost u radu kroz ispunjenost neophodnih uslova, isti postaje podlozan razliCitim
nacinima manipulisanja i zloupotrebe. Te nacine nazivamo pojavnim oblicima, a njihov
broj je svakim danom sve vecéi i raznovrsniji.

Veliki je broj manipulativnih pojavnih oblika u oblasti ICT. Razli¢ita su misljenja koje se
sve forme ponaSanja mogu svrstati u ovu oblast. U okviru materijala za Deseti kongres
Ujedinjenih nacija o spreavanju kriminala i merama koje se preduzimaju u odnosu na
prestupnike [Tenth United Nations Congress on the Prevention of Crime and the Treat-
ment of Offenders, 2000], a u skladu sa listom Organizacije za ekonomsku saradnju i raz-
voj (OECD) iz 1985. godine [OECD, 1986] i Preporukom Saveta Evrope iz 1989. godine

[Council of Europe, 1989], predstavljeni su oblici zloupotrebe ICT: 1.) neautorizovani
pristup ICT sistemu ili mrezi krSenjem mera sigurnosti (hacking); 2.) oste¢enje ICT poda-
taka ili programa; 3.) ICT sabotaze; 4.) neovlaséeno presretanje komunikacija od i u ICT
sistemima i mrezama; i 5.) ICT $pijunaza.

Ne postoji ostra granica izmedu pojedinih pojavnih oblika. Naprotiv, oblici se mogu ukrs-
tati, preklapati, delovati u vecoj ili manjoj meri udruzeno. Tako, npr. hakovanje, pored
neovlas¢enog ulaska u ICT sisteme i mreZe, Cesto obuhvata i uniStenje podataka, ili neku

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 215

MOC
komunikacije



drugu formu zloupotrebe ICT komponenti. Isto tako, i pored ociglednih napora da se obu-
hvate svi vidovi zloupotrebe ICT i pronadu bitne zajednicke karakteristike radi njihovog
grupisanja i suzbijanja, tempo razvitka tehnologije je toliko intenzivan da te kategorizacije
veoma brzo postaju prevazidene i nepotpune. S tim u vezi, ni malo nije lako i¢i u korak sa
razvojem, moguénostima i dinamikom delovanja pojavnih oblika ICT.

ZAKLJUCAK

Konsultantsko upravljanje projektima zahteva efikasnu komunikaciju izmedu svih ¢lanova
menadzmenta projektnog tima. Ovo se moze posti¢i kroz strateSko koris¢enje
informaciono komunikacionih tehnologija (ICT) u industriji, na nivou organizacija i
projekata. Konsultantska industrija se moze posmatrati preko veéeg broja organizacija —
Medunarodnih  konsultantskih kompanija (TA Consulting Services Companies).
Istrazivanje u ovom materiji ukljucuje proucavanje faktora koji uticu na koris¢enje ICT-a
na sva tri nivoa i takode inherentne veze izmedu ovih faktora po nivoima.

Ovo istrazivanje se sprovodi u kontekstu konsalting industrije u Republici Srbiji.
Prikupljanje podataka za prvu fazu je zavrSeno preko anketnih istrazivanja. Koris¢ene su
parametarske i ne-parametarske statisticke analize, strukturno modeliranje i strukturne
jednacina modeling tehnike. Dosadasnji rezultati pokazuju da povecana upotreba ICT za
opStu upravu u okviru Medunarodnih konsultantskih kompanija moze dovesti do
povecane upotrebe ICT za konsultantsko upravljanje projektima (projektima
medjunarodne tehni¢ke pomoci). Ostali faktori, kao Sto su uocene prednosti upotrebe ICT,
geografsko razdvajanje Clanova projektnog tima, i veli¢ine organizacije su takode
dominantni faktori.

Da bi uspesno trasirale put u ovoj oblasti, velike organizacije i strucni organi treba da
uspostave metode za usvajanje viSih nivoa informaciono-komunikacionih tehnologija i
uspostavljanje ben¢markinga (benchmark) ICT prakse za upravljanje konsalting
projektima, sa jednakim uvazavanjem tehnoloskih, upravljackih, socioloskih i kulturnih
pitanja. Dalja istrazivanja ¢e biti sprovedena u cilju proucavanja drugih relevantnih
faktora kroz intervju istrazivanja. Pored toga, potrebno je konstantno ulagati u elemente
sigurnosti i poverenja u ICT. Bezbedno koris¢enje ICT jeste i mora biti prioritet u
savremenim uslovima Zivota i rada. Poslednjih godina, javljaju se brojne manipulativne
radnje, narocito zloupotrebe u ovom segmentu. Iz tih razloga, paralelno sa unapredenjem
tehnologije i ulaganjem u njeno usavrsavanje, potrebno je izdvajati sredstva i za izgradnju
njenih odbrambenih mehanizama u odnosu na vidove i mogucnosti uticaja na njenu
bezbednost.
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MANAGING PROJECTS THROUGH IT COMMUNICA-
TION

A Case Study of International Consulting Companies in Serbia

Vuk Raiéevi¢*, Rade Glomazi¢®, Jelena Matijasevic®

SUMMARY: Many consulting companies want to innovate in the way they manage and
deliver projects but not all recognize the value of enhanced communication in making the
innovation possible. Many are astound by previous concepts of collaboration that can
slow their achievement. Information Technology (IT) can help project managers in the
successful delivery of their projects, particular for Technical Assistance (TA) and Consul-
ting Services Companies. This research paper sets up a study that explores the technical,
managerial and social issues of TA Consulting Services Companies in order to create
such an organizational structure. A questionnaire survey of TA Consulting Services Com-
panies helped us to recognize the current status of project management processes and
associated IT tools and technologies among three major companies present in Serbia. A
framework is being developed for ICT communication procedure with the potential for
implementation in provisioned companies, similar organisation and at a project level
adoption. Given that ICT in recent years developed very expansive in many countries, one
section of the paper is devoted to aspects of misuse of information systems. This is com-
prehensible, because it is a technology with great applications in almost all areas of life,
and therefore the possibilities for abuse of IT communications every day increasing.

Keywords: Information Technology, Communication, Innovation, Consulting, Project
management, Misuse of Information Systems
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OSTVARIVANJE PRAVA NA INFORMISANJE U
USLOVIMA DRUSTVA U TRANZICIJI REPUBLIKE
MAKEDONIJE

Temelko Risteski', Aleksandar Cavleski’, Biljana Cavkoska®

Apstrakt: Ustav Republike Makedonije garantuje gradanima Republike pravo na javno
informisanje i pravo na slobodno osnovanje institucija za javno informisanje. Pored toga,
on garantuje gradanima Republike pravo na slobodan pristup informacijama i slobodu
primanja i prenoSenja informacija. Ova ustavna prava detaljno su regulisana zakonima o
Javnom informisanju Republike Makedonije.

Medutim, Ustav i zakoni u praksi se ne sprovode dosledno. Velika neusaglasenost izmedu
normativnog i stvarnog, kao patoloska pojava makedonskog tranzicionog drustva i ovde
dolazi do izrazaja. Prisutne su pojave ogranicavanja prava na informisanje, gusenje
slobode informisanja, manipulacije informacijama, senzacionalizam u informisanju i sl.
Uzroci ovih pojava su nedostatak demokratske svesti i demokratske kulture kod nosilaca
vlasti, moralna anomija u drustvu, nelojalna konkurencija u privredi i usluznim
delatnostima, nezajazljiva trka za novcem, nedostatak opste kulture, duhovni primitivizam
kod gradana i t.d. Da bi drustvo moglo efikasno da funkcionise potrebno je da se izgradi
sistem javnog informisanja baziran na principima istinitosti, dostupnosti i
blagovremenosti informacija.

Kljuéne reci: informisanje, pravo, ustav, zakon, drustvo.

JEL klasifikacija: D80

UuvoD

Pravo na informisanje je Covekovo prirodno pravo. Da bi ¢ovek mogao aktivno da
ucestvuje u drustvenim zbivanjima, da bi mogao da radi i radom da obezbeduje sredstva

! Dr. Temelko Risteski, Univerzitet FON, Bulevar Vojvodina, Skoplje, temelko_mkd@yahoo.com.
2 Dr. Aleksandar Cavleski, Univerzitet FON, Bulevar Vojvodina, Skoplje, aleksandar.chavleski@fon.edu.mk
3 Dr. Biljana Cavkoska, Univerzitet FON, Bulevar Vojvodina, Skoplje, biljana.chavkoska@fon.edu.mk
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za 7Zivot za sebe i za svoju porodicu, on mora da bude informisan o svim ¢injenicama i
okolnostima koje su vezane za njegovu buducu aktivnost i za rad koji mu predstoji. Biti
informisan o neCemu znaci posedovati podatke o tome, odnosno o dotada$nejm razvoju
doti¢ne pojave, o aktuelnim cinjenicama i okolnostima u vezi sa tom pojavom i o
buducem razvoju te pojave, razume se, kroz prizmu cinjenica i okolnosti u kojima ¢e se
ona naci za krace ili duze vreme.

Pravo na informisanje je u funkciji covekovog prava na znanje i prava na obrazovanje radi
sticanja znanja, a preko njih i u funkciji njegovog prava na akciju, §to podrazumeva pravo
da bude aktivan subjekat u drustvu, da ucestvuje u njegovom kreiranju, da radi i stvara,
kako za sebe, tako i za druge ljude.

Efikasan i efektivan ljudski rad, odnosno aktivnost traZze blagovremene, potpune i istinite
informacije. Neblagovremene, nepotpune i neisitnite informacije smanjuju efikasnost i
efektivnost ljudskog rada. Ovo stoga $to takve informacije smanjuju kvantum ¢ovekovih
saznanja o predmetu rada i o ¢injenicama i okolnostima u okruzenju u kome se odvija
covekova radna aktivnost, koje su od znaCaja za postizanje cilja rada. Nedostatak
potrebnih informacija, redovno je izvor nemoc¢i, a samimi tim i neaktivnosti ili
nedovoljne, odnosno nepravilne aktivnosti. Neaktivnost, nedovoljna i nepravilna aktivnost
redovno su izvor zaguba i poraza. Shvativ§i znacaj informacija sa ovog aspekta, veliki
frrancuski drzavnik i vojskovoda koji je bio poznat kao ¢ovek od akcije, Cesto je umeo da
kaze svojim saradnicima: ,,Les hommes sont impuisants parce qu’ ils na savent pas® —
,»Ljudi su nemo¢ni zato §to ne znaju“ ili ,,Pas de puisanse sans conaisance® - “Nema moéi
bez znanja“ [HAIIOJIEOH BOHATIAPT, 1996, 149].

Dobra informisanost podrazumeva posedovanje informacija o objektivnom stanju
¢injenica i okolnosti od znacaja za ljudsku akciju u odnosu na objekat akcije, dakle
zahteva posedovanje istinitih informacija. Upravo zbog toga, blagovremene i istinite
informacije su nasu$na potreba savremenog Coveka. Svako kreativno miSljenje je
uslovljeno istinom kao svojim uzrokom i posledicom. U osnovi svake uspesne covekove
aktivnosti, pa i one najjednostavnije stoji istina. Do istine se dolazi istinitim, potpunim i
blagovremenim informacijama. Prema tome, produkcija i $irenje neistina i poluistina su
protivprirodne i suprotne zahtevima progresa. ,,Priroda na podnosi lazi“ - kaze Skotski
esejist i istoricar Tomas Karlajl. [JASMINA PULJO,1979, 98] Dijalekticka nuznost
drustava u tranziciji je $to brze zavrSavanje tranzicionih procesa, stabilizacija i start putem
ubrzanog progresa u izgradnji demokratije i ekonomija bazirana na slobodnom trzistu i
slobodnom preduzetni$tvu. Tim putem moze se i¢i samo istinom u ¢ijoj osnovi stoje
istinite informacje. Takve informacijie druStvu moze da obezbedi samo slobodan i
nezavisan sistem informisanja, ¢iju aktivnu komponentu sacinjava slobodno i nazavisno
novinarstvo. Sve nevolje koje su se dogadale i dogadaju se coveku i CoveCanstvu, sva zla
koja je ono podnosilo i podnosi, su posledica neistina, obmana i lazi, dakle nedostatka
istinitih informacija u datom trenutku, potrebnih da bi se zlo izbeglo ili da bi se njemu
ljudi efektivno suprotstavili. Zbog toga, istinite i blagovremene informacije su nasus$na
potreba Coveka i CoveCanstva, uslov njegovog opstanka i napretka. One su njihova
prirodna i egzistencijalna potreba.

Pravo na informisanje, kao prirodno ¢ovekovo pravo, je garantovano gradanima sveta
odredbama ¢lana 19 Univerzalne deklaracije o pravima ¢oveka. Prema ovim odredbama,
,»svako ima pravo na slobodu misljenja i izraZavanja, $to obuhvata i pravo da ne bude
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uznemiravan za svoje misljenje, kao i pravo da prima i $iri informacije bez obzira na
granice” OCcigledno, Deklaracija ne oddvaja pravo slobode miSljenja od prava na
informisanje. Tvorci Deklaracije, bez sumnje, su imali u vidu ¢injenicu da u osnovi
misljenja, kao prirodnog psihickog procesa, stoje informacije o ¢injenicama i okolnostima
koje su predmet misljenja. Misljenje, ustvari, pretstavlja povezivanje informacija o
¢injenicama i okolnostima u objektivnoj stvarnosti i stvaranje stavova, sudova i
zakljucaka od neposrednog ili posrednog znacaja za ljudske aktivnosti u prirodi i drustvu.
Covek moze misliti ako ima, odnosno ako raspolaze sa informacijama. Raspolaganje
informacijama, podrazumeva pravo ¢oveka da traZi, da prima i da $iri informacije.

Pravo Coveka da trazi, prima i da Siri iformacije je vrlo precizno stipulisano odredbama
Medunarodnog pakta o gradanskim i politickim pravima. Clan 19 ovog pakta propisuje
pravo ¢oveka na slobodu izrazavanja, a u njegovoj funkciji, i pravo na informisanje kao
pravo na slobodu da se traze informacije, pravo na slobodu da se primaju informacije i
pravo na slobodu da se daju, odnosno Sire informacije i ideje svake vrste, svuda po svetu i
svim postoje¢im sredstvima. Tvorci Pakta, za razliku od tvoraca Deklaracije, nisu
propustili Sirenje informacija o idejama, jer su ideje osnovna pokretacka snaga covekovog
i drustvenog napretka.

Pakt predvida i ograni¢enje prava na informisanje. Ali on ne dozvoljava organima vlasti
da namecu ogranicenja po svom slobodnom ubedenju, ve¢ izricito trazi da se ona propisu
zakonom, i to samo ako su neophodna da se obezbedi postovanje prava i ugleda drugih
lica 1 zaStita nacionalne bezbednosti, javnog reda, javnog zdravlja ili javnog morala.

Konvencija za zastitu ljudskih prava i osnovnih sloboda (Evropska konvencija o ljudskim
pravima) tretira pravo na informisanje kao slobodu da se primaju i saopStavaju
informacije i ideje bez meSanja javne vlasti i bez obzira na granice. U stipulisanju prava
na informisanje Konvencija je konzervativnija od Univerzalne deklaracije o ljudskim
pravima i Medunarodnog pakta o gradanskim i politickim pravima. Ona propisuje da
uzivanje slobode informisanja ne spreCava drzave: radiostanice, televizijske stanice i
filmska preduzeca ,,da podloze rezimu dozvola“. Dalje, Konvencija predvida moguénost
za propisivanje niza ograniCenja prava na informisanje, a i izricanje sankcija davaocima
informacija. Ova ograniCenja i sankcije mogu da se propiSu zakonom i to kao neophodne
normativno-pravne mere u demokratskom drustvu za zastitu nacionalne bezbednosti,
teritorijalnog integriteta ili javne bezbednosti, za odbranu poretka i spre¢avanje zlo¢ina, za
zaStitu zdravlja ili morala, za zastitu ugleda ili prava drugih, za spreCavanje Sirenja
poverljivih informacija ili za oCuvanje ugleda i nepristrasnosti sudstva“ [KONVENCIJA,
¢l. 10]. Ovakve odredbe Konvencije mogu da pretstavljaju medunarodno pravni osnov za
restriktivno ponasanje drzava u odnosu na pravo na slobodu informisanja i za propisivanje
zakonskih ograniCenja ovog prava i u slucajevima kada to nije neophodno.

PRAVO NA INFORMISANJE PREMA USTAVU REPUBLIKE
MAKEDONIJE

Ustav Republike Makedonije (¢lan 16) ureduje pravo na informisanje, kao i Univerzalna
deklaracija i Evropska konvencija o ljudskim pravima, zajedno sa pravom na slobodu

uverenja, savesti, misli i javnog izrazavanja misli. Ovo Ustav ¢ini ocigledno polaze¢i od
¢injenice da informisanje, s jedne strane i uverenje, savest misao i javno izrazavanje misli,
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s druge strane, ¢ine funkcionalno dijalekti¢ko jedinstvo kao akcija i reakcijia, kao izraz i
odraz ili, bolje re¢eno, kao uzrok i posledica. Ovo stoga $to su uverenje, savest ili misao,
reakcija, odnosno posledica informisanja ili informacija koje li¢nost dobija kroz proces
informisanja. Kvalitet uverenja, izgradenost savesti i dubina i Sirina misli, najneposrednije
zavise od kvaltieta a, razume se, i od kvantiteta informacija kao materijalnog sadrzaja
aktivnosti informisanja.

Mehanizmi javnog izrazavanja misli su govor i javni nastup, a sredstva - javno
informisanje i njegove institucije. Imajuéi u vidu nezamenljivu ulogu ovih mehanizama i
sredstava za realizaciju ustavne garancije slobode javnog izrazavanja misli, makedonski
ustavotvorci, stavom 2, ¢lana 16 Ustava, garantuju makedonskim gradanima slobodu
govora, slobodu javnog istupanja, slobodu javnog informisanja i slobodno osnivanje
institucija za javno informisanje.

Sistem javnog informisanja sacinjavaju ljudi koji profesionalno ili povremeno - ad hoc se
bave informisanjem, sredstva za javno informisanje (Stampa, radio, televizija, internet i
dr.). i institucije za javno informisanje (novinske agencije, radio stanice, televiziske
stanice, internet porvajderi i sl.) koje gradani Republike Makedonije osnivaju shodno
ustavnoj garanciji slobode javnog informisanja.

Aktivnosti sistema javnog informisanja su pristup informacijama, prijem i prenos
informjacija. Slobodno izvrSavanje ovih aktivnosti Ustav garantuje makedonskim
gradanima, ¢lanom 16, stav 3. Nema informisanja ako gradanin nema slobodan pristup
informacijama. Slobodan pristup informacijama je garancija za kvalitet prijema
informacija. Ako gradanin pri prijemu informacija se suoci sa bilo kakvim ograni¢enjima,
onamo gde ne bi trebalo da ih ima, ne moze da prikupi sve potrebne informacije o
predmetu njegove druStvene aktivnosti. Nedovoljno informisan, on ne moze efikasno i
efektivno da zavrsi svoj posao.

Informacija ne postize svoj drustveni cilj ako se ne prenese do subjekata koji su
zainteresovani za nju. Zbog toga, drustvo, a posebno drzava kao najodgovornija njegova
institucija, treba da izgrade mehanizme i sredstva za efikasno i neometano prenosenje
informacija do zainteresovanih subjekata. Bez takvih mehanizama, informacije i
informatori nema da ostvare svoju druStvenu ulogu. Informacija koja nije dosla do
drustvenog subjekta kome je potrebna, ne prouzrokuje njegovu drustveno korisnu akciju
ili reakciju. Makedonsko dri§tvo, gledano sa tehni¢kog, pa i sa organizacionog aspekta,
poseduje takve mehanizme i sredstva. Ali, na zalost, oni dosledno ne sprovode svoju
drustvenu funkciju.

Pored navedenih prava o informisanju, Ustav Republike Makedonije garantuje gradanima
Republike pravo na odgovor u sredstvima javnog iinformisanja i pravo na ispravku
informacija u tim sredstvima (¢lan 16, stav 51 6).

Pravo na odgovor je brana od jednostranog informisanja i svojevrsna garancija za
postizanje viSeg stepena objektivnosti u informisanju, a pravo na ispravku - brana od
pogresnih i neistinitih informacija koje su redovno Stetne za odredene drustvene subjekte.

Najzad, makedonski Ustav, opredeljujudi se za slobodan i neometan protok informacija,
jednom imperativhom normom, sadrzanom u sedmom stavu ¢lana 16. zabranjuje cenzuru
u makedonskom drustvu.
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PRAVO NA INFORMISANJE U ZAKONIMA O JAVNOM
INFORMISANJU REPUBLIKE MAKEDONIJE

Posle ukidanja Zakona o javnom informisanju od strane Ustavnog suda Republike
Makedonije, S§to je wucinjeno reSenjem tog Suda od sedmog novembra 2001
godine,[RESENJE U. Broj 134/2000-0-0, 2001] oblast javnog informisanja Republike je
ostala polovi¢no regulisana zakonima. Dru$tveni odnosi u ovoj, izuzetno znacajnoj,
oblasti drustvenog zivota su regulisani Zakonom o radiodifuznoj delatnosti [CJTYKBEH
BECHUK HA PM, 6poj 100/1995] i Zakonom o osnovanju javnog preduzeca
Makedonska radiodifuzija [CJTY)KBEH BECHHUK HA PM, 6poj 6/98]. Stampani i novi
medijumi (internet, socijalne mreze) su ostali nepokriveni zakonskom normativhom
regulativom. Ovo zvuéi ¢udno, ali je istina. Doduse, Vlada Republike priprema tekst
Zakona o javnim medijima. Pripreme su otpocele novembra prosle godine. I pored najave
premijera Gruevskog da ¢e u izradi Zakona biti ukljuceni javnost, udruzenja gradana i
medijske ustanove, za sada pripreme teksta se odvijaju tajnovito. Prema pisanju lista
Dnevnik od tre¢eg aprila 2012 godine, uskoro treba da se odrzi javna rasprava o nacrtu
teksta ovog zakona, kojoj ¢e prisustvotvati pretstavnici svih zainteresovanih subjekata
makedonskog drustva, ¢ime ¢e se bar delimi¢no, realizaovati obeéanje premijera. Ovim
Zakonom ¢e najzad biti obuhvaceni i Stampani, a najverovatnije i novi medijumi.

1z napred navedenih razloga mi ¢emo se zadrzati na Zakon o radiodifuznoj delatnosti koji
najsveobuhvatnije reguliSe javno informisanje u Republici, ali samo putem radija i
televizije.

Cilj ovog zakona je da obezbedi slobodu izrazavanja u radiodifuznoj delatnosti u
saglasnosti sa Ustavom Republike Makedonije i sa medunarodnim ugovorima koje je
ratifikovala i1 kojima je pristupila Republika Makedonija; zastitu interesa korisnika;
podsticanje, unapredenje i zastitu kulturnog identiteta, obrazovnog i nau¢nog razvoja,
podsticanje i razvoj stvaralastva, jezika i tradicija u radiodifuznoj delatnosti; unapredenje i
podsticanje konkurencijie i razvoja radiodifuzne delatnosti; transparentnost, nezavisnost i
nediskriminaciju ragulatornih procesa i nezavisan i efikasan javni radiodifuzni servis
[BAKOH, 1995].

Zakon, u ¢lanu 68, odreduje i principe na kojima se baziraju radio i televiziski programi.
To su: pravo na slobodan prijem i prenoSenje informacija i pravo na slobudu izrazavanja;
negovanje i razvoj humanih i moralnih vrednosti ¢oveka i zastitu privatnosti i dostojanstva
liénosti; jednakost u slobodama i pravima bez obzira na pol, rasu, nacionalno i etinicko
poreklo, politicko i versko uverenje, imovinski i drustveni polozaj Coveka i gradanina;
podsticanje duha tolerancije, uzajamnog postovanja i razumevanja izmedu individua,
razli¢itog etnickog i kulturnog porekla; podsticanje medunarodnog razumevanja i
saradnje, osecaja za javnost i pravi¢nost i za odbranu demokratskih sloboda; otvorenost
programa za izrazavanje razliCitith kultura Sto je sastavni deo drustva; ocuvanje i
negovanje nacionalnog identiteta, jezicke kulture i domacéeg stvaralaStva; otvorenost za
razlicita politicka misljenja i stanovista; objektivno i nepristrasno prikazivanje dogadaja sa
jednakim tretmanom razli¢itih stanovista i miSljenja, kao i omogucavanje slobodnog
formiranja misljenja publike za pojedine dogadaje i pitanja; poStovanje autorskog i njemu
srodnih prava; poStovanje tajnosti izvora informacija; garantovanje prava odgovora i
ispravke; samostalnost, nezavisnost i odgovornost radiodifuzera, odnosno urednika,
novinara i drugih autora pri stvaranju programa i kreiranju uredivacke politike. O¢igledno
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je da ovi principi u potpunosti korespondiraju sa odredbama o javnom informisanju iz
¢lana 16 Ustava Republike Makedonije, koje su vrlo savremene i u skladu sa
odgovaraju¢im odredbama Univerzalne dekalracije i ostalih medunarodnih dokumenta o
ljudskim pravima.

Nema sumnje da Ustav Rrepublike Makedonije i njeni zakoni o javnom informisanju, vrlo
kompleksno i kvalitetno ureduju pravo na informisanje i mehanizme i sredstva za njegovo
ostvarivanje. Medutim, u praksi, kao rezultat vecitog prisustva neusaglaSenosti izmedu
normativnog i stvarnog, u ostvarivanju ovog prava prisutne su brojne devijacije, kao $to
su ograniCavanje prava na informisanje, gusSenje slobode informisanja, manipulacije
informacijama, senzacionalizam u informisanju i dr. Neposredne posledice ovih devijacija
su smanjeni kvalitet i kvantitet informacija i njihova ucestala neblagovremenost.

PATOLOSKE POJAVE U SISTEMU JAVNOG INFORMISANJA
REPUBLIKE MAKEDONIJE

Kapitalizam u tranziciji u kome je novac najveca, a za mnoge pripadnike makedonskog
drustva i jedina vrednost kojom se, kao $to kaze Sekspir u svom Timonu Atinjaninu,
mogu kupiti sve ostale vrednosti, doneo je makedonskom drustvu brojne patoloske pojave
u svim oblastima druStvenog Zivota, pa i u oblasti javnog informisanja. U osnovi ovih
patoloskih pojava je nezajazljiva zudnja za mo¢i, koja donosi privilegije i novac. Imati
informacije znaci imati mo¢, a sa njom i novac. Imati viSe informacija i bolje informacije
o necemu od svog sugradanina, od svog kolege, konkurenta u poslu, u biznisu, u politici i
t.d. zna¢i imati ve¢éu mo¢ od njega. To se moze posti¢i, pre svega, ograni¢avanjem
informisanja.

Ograni¢avanje informisanja se svodi na ograni¢avanje prijema informacija i ograni¢avanje
davanja informacija. Ako se gradaninu uskrati prijem informacijia, on nece ih imati
dovoljno i, nedovoljno obavesten, u najvecem broju slucajeva, uzdrzaée se od drustvene
akcije. Ako pak mu se uskrati prenos informacija, to ¢e onemoguditi subjekte kojima su
informacije upucene da stupe u akciju, koje se ogranicavatelj boji, jer moze biti
nepovoljna za njega. Najveéi ograniCavatelji informacija u makedonskom tranzicionom
drustvu su oni drustveni subjekti koji imaju najvise drustvene moci, a to su vlast i noj
bliske drustvene strukture i pojedinci. Njima smeta iznoSenje istine o njihvoima
pogresnim potezima, o protivustavnim i protivzakonitim radnjama i postupanjima, jer
time se umanjuje njihov autoritet, slabe se njihove druStvene pozicije, gubi se poverenje
gradana i td.

U ogranicavanju informisanja vlast i njeni favoriti se sluze pritiscima, direktinim
pretnjama, zabranama da se objavljuju nepozeljne informacije, marginalizacijom
nepodobnih informatora, pre svega novinara i ukidanjem kriticki nastrojenih medija. O
poslednjem najbolje govori prinudna uprava, dovodenje pod stecaj, a zatim i zatvaranje
prve makedonske privatne TV stanice Al koja je u svojim emisijama bespoStedno
kritikovala rad vlade i njenih organa.[WWW.KURIR.MK, 2011] Nacin je lako naden.
Kuca je optuzena za neplac¢anje zakonom propisanih poreza i doprinosa. Javna ja tajna da
ove dazbine drzavi redovno nisu pla¢ane i od strane provladino orijentisanih TV kuca. O
nameri vlasti da po svaku cenu likvidira ovu, kriticki nastrojenu, TV stanicu govori i
¢injenica da je makedonska Uprava za javne prihode, dopunskim resenjima nekoliko puta
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povecavala iznos neplacenog poreza, odmah ¢im bi doSla do informacija da kuca
obezbeduje sredstva da plati porez po prethdono donetom resenju.

Oganicavanje informisanja vrsi se i selektiranjem, odnosno redukcijom informacija time
Sto one informacije koje nisu povoljne za njihove imaoce ili one koje bi povecale
drustvenu mo¢ eventualnih konkurenata, jednostavno se uskra¢uju gradanima.

Ustav Republike Makedonije, kao $to smo napred videli, zabranjuje cenzuru. Ali, u
stvarnosti ona ja prisutna. Kolumne i drugi napisi u Stampi u kojima su sadrzane
nepovoljne informacije za vlast i druge nosioce drustvene moci koji kontroliSu sredstva
javnog informisanja, jednostavno se ne objavljuju ili se objavljuju u redukovanom obimu.
Urednici radio i TV emisija ne objavljuju izjave gradana i istaknutih stru¢njaka za koje
ocene da bi mogle biti nepovoljne za njihove gazde, mentore i zastitnike ili ih objavljuju
bez sadrzaja za koje smatraju da su, ili da bi mogli biti nepovoljni za njihove gospodare.

Jedan od nacina ogranicavanja informacija je i korumpiranje pojedinih sredstva javnog
informisanja. Pojedini, vlasti naklonjeni, nosioci drustvene mo¢i ulazu velika sredstva u
odredene medije, a zauzvrat traze da uticu na njihovu uredivacku politiku i da oni
objavljuju informacije koje njima odgovaraju. Za makedonsku Vladu karakteristi¢no je to
Sto medu TV stanicama ima svoje favorite preko kojih objavljue placene propagandne
poruke i reklame odredenih vladinih projekata ¢ije objavljivanje se placa velikim svotama
novca iz drzavnog budzeta. Time vlast Salje poruke drugim, njoj manje naklonjenim, TV
stanicama u smislu ,,budite dobri, pa ¢ete i vi zaradivati kao oni®, $to, i te kako moze da
uti¢e na neku siromas$nu TV kuéu koja jedva ,,spaja kraj s krajem“, da promeni svoju
uredivacku politku i ponaSanje, kako bi se dokopala drzavnih para i na taj na¢in prezivela

Gusenje slobode informisanja, kao patoloSka pojava u sistemu javnog informisanja
Republike Makedonije, se vr§i napadima i pretnjama na informatore, pre svega na
novinare, pri ¢emu se ne iskljuuju i pretnje smréu. Tako, pocetkom maja 2010 godine,
novinar iz provladine TV kuce javno je pozvao da se lincuju njegove kolege novinari koji
u svojim napisima ne poddrzavaju vlast i njenu poliltiku, $to se veoma negativno odrazilo
na ugled Makedonije u Evropi i na njeno priblizavanje Evropskoj Uniji.[INT.PORTAL
DALLY MK, VEST, 19. 05 2010]. Isti novinar, sa dvojicom svojih kolega, iako
nepozvan, upao je na panel diskusiji o slobodi medija u Makedoniji, koja je odrzana 20
septembra 2011 godine u Evropskom parlametnu u Briselu i izazvao skandal, nazivajuéi
prisutne novinare izdajnicima, plac¢enicima, neprijateljima Makedonije i t.d. I pored toga
$to je ovim incidentom naneta velika Steta ugledu Republike Makedonije kao drzave i
njenom sistemu javnog informisanja, ovaj novinar je i dalje ostao miljenik vlasti, $to
upucuje na osnovanu sumnju da je ona finasirala njegov (i nejgovih dvojice kolega),
odlazak u Brisel. Posle zavrsetka panel diskusije i povratka u zemlju novinara koji su njoj
prisustvovali, strasti kod provladinih novinara su se toliko razbuktale da je zbog govora
mrznje i otvorenih pretnji, Udruzenje novinara Makedonije bilo prinudeno da trazi
policisku zaStitu svojih, prema vlasti, kriticki nastrojenih c¢lanova od provladino
orijentisanih novinara [WWW.TIME.MK, SLOBODNA EVROPA OD 22.09.2011].

Izmenama i dopunama Zakona o radiodifuznoj delatnosti od 18 jula 2011 godine, vlast ja
prakticno stavila pod kontrolu Savet za radiodifuziju, koji je zamisljen kao nezavisno
regulatorno telo u oblasti radiodifuzije [CJIY)KBEH BECHUK HA PM, BP. 97/2011].
Savet, pored ostalog, vr$i nadzor nad radom vrSilaca radiodifuzne delatrnosti u odnosu na
postovanje Zakona, odredaba dozvole zavrSenje delatnosti i njegovih akata. U uslovima
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kontrole vlasti nad radom Saveta, vlast vr$i kontrolu nad radom sredstava za javno
informisanje u oblasti radiodifuzne delatnosti, razume se posredno, preko Saveta, koji
sluzi kao plast za prikrivanje ovog oblika guSenja slobode javnog informisanja.

Ima i drugih dokaza da se u Republici Makedoniji naveliko gusi sloboda informisanja.
Zbog ogranicenosti prostora ovde ne mozemo nabrajati sve sluCajeve njenog gusenja.
Naves¢emo samo cinjenicu da, prema podacima nevladine organizacije Reporteri bez
granica, po slobodi (neslobodi) informisanja Republika Makedonija, u 2011 godini, se
nasla na 94 mestu, ispred Albanije koja ja na 96 mestu i Turske koja se nalazi na 148
mestu [WWW.SETIMES.COM, 2012], a prema podacima internet izdanja lista Sky — mk
od 25 januara 2012 godine, po pitanju slobode informisanja ispred Makedonije su Kongo,
Zambija, Gvineja, Togo, Nikaragva i Burkina Faso, - zemlje (osim Nikaragve) koje su do
pre pedesetak i visSe godina bile kolonije, dakle bez demokratskih tradicija.[SKY— mk
/makedonija/13246.html]. Reporterima bez granica valja verovati, jer oni nemaju interesa
niti da brane, niti da napadaju Republiku Makedoniju i njen sistem javnog informisanja.

Manipulacije informacijama su tre¢a po redu karakteristicna patoloska pojava
makedonskog sistema javnog informisanja. One su direktno usmerene protiv prava na
slobodu misli i uverenja koje je gradanima Republike Makedonije garantovano ¢lanom 16
stav 2. Ustava. Manipulacijom informacijama ljudi se ,,obraduju®, manipulisu i dovode se
u stanje izmanipulisanosti. ,,Obraden®, dakle izmanipulisan ¢ovek misli drugacije i na
osnovu misli i zaklju¢aka do kojih je doSao na osnovu informacija kojima je izvrSena
manipulacija, postupa drugacije nego S§to bi postupao kada bi dobio objektivne i
neiskrivljene informacije i, na osnovu njih, saznao pravo stanje stvari.

-----

dogadaja i zbivanja koji su za njih znacajni a nepovoljni za manipulatora. Tako, da bi se
javnost defokusirala od problema sa nemastinom, nezaposljenos¢u, povecenjem cena
artikala neophodnh za zivot i sl. plasiraju se vesti o problemima sa susednom Grékom u
veza sa imenom drzave ili u vezi sa dokazivanjem nacionalnog identiteta makedonskog
naroda. Najsveziji tipican primer defokusiranja javnosti informacijama je sadrzaj
vecernjeg dnevnika provladine TV stanice ,,Sitel“ od 16 aprila ove godine. Udarna vest
kojom je poceo TV dnevnik je bila da se na uskrSnjem jajetu jedne skopske porodice
pojavila zvezda sa Vergine [GRB FILIPA I ALEKSANDRA MAKEDONSKOG].
Sledaca vest je bila vest o ubistvu makedonskog drzavljanina u Australiji. Zatim je
usledila vest o sinu koji je ubio oca u Ko¢anima, posle nje vest o toku istrage povodom
monstruoznog ubistva petorice mladi¢a koje se dogodilo dva dana pre toga u blizini
Skoplja. Vest o velikim neredima u centru Skoplja koji su prouzrokovani od strane mase
mladih ljudi koji su se povodom tog ubistva okupili ispred zgrade makedosnke Vlade,
gadali kamenjem prozore na zgradi i uzvikivali antialbanske parole, pa su se zatim uputili
prema Bitpazaru, gde se nalaze brojne radnje makedonskih gradana albanske
nacionalnosti i kojom prilikom je povredeno vise demonstranata i policajaca (a bilo je i
tesko povredenih), je data u drugoj polovoni dnevnika. Poruka je dakle o€igledno bila, ,,u
drzavi je stanje normalno, eto dogodio se mali incident u Skoplju, ali to nije niSta straSno*.

Slede¢i nacin manipulisanja informacijama je biranje vremena za davanje informacija
tako §to se informacija daje, odnosno saopStava primaocima ili javnosti onog trenutka
kada se ocekuje da ¢e dati najbolji o¢ekivani efekat.
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Modeliranje informacija je vrlo Cesto koriS¢en naCin za manipulisanje informacijama.
Sastoji se u tome $to se iz informacije jednostavno izbace nepovoljni podaci a ostave se
povoljni. Pri tome njoj se mogu dodati razne neistine i poluistine, tako da ona dobija
drugacije znacenje i daje sasvim drugaciji efekat od istinite - nemodelirane informacije.

Filovanje informacija komentarima je slicno modeliranju informacija, ali se od njega
razlikuje po tome §to se ne dira u njihov sadrzaj, ve¢ se one komentarisu sa ciljem da se
misao a zatim i ponaSanje primaoca informacije usmere u Zeljenom pravcu.

Nipodastavnje davaoca informacija u smislu ,,ne verujte njemu, on laze“ je cesto koriséen
metod manipulisanja informacijama. Tipi¢an primer za to je ponaSanje vlasti kada je u
sredstvima javnog informisanja objavljena vest londonskog ,,Ekonomista® da je
Makedonija na prvom mestu u indeksu mizerije“[WWW.PLUSINFO.MK, 2012]. Po
objavljivanju vesti vicepremijer Stavrevski je izjavio da ne zeli da komentira napise u
novinama. Time je on diplomatksi rekao da taj podatak u uglednom ,,Ekonomistu® nije za
verovanje. Ista ta Vlada ¢iji se ¢lan tako poneo prema navedenoj informaciji, godinu dana
ranije je verovala ,Ekonomistu® kada ja on promovisao njene uspehe u sprovodenju
drustvenih reformi.

Davanje informacijama drugog znacaja isticanjem pozitivnih ili negativnih podataka koje
ona sadrzi je takode jedan od metoda manipulisanja informacijama. U vezi sa ovim moze
se navesti primer vestog iskoriS¢avanja informacije americkog lista ,,Duing Biznis“ da je
Makedonija na tre¢em mestu u svetu prema sprovedenim reformama radi poboljSanja
biznis klime. Vlast je to iskoristila za svoju promociju, emitujuéi petnaesetak dana
propagandne spotove i emisije na provladinim TV stanicama i, pri tome, prikazujuci tu
informaciju kao dokaz o uspehu njenih reformi, dakle kvalitativnu stranu reformi, a ne
kao kvantitativni uspeh koji se odnosi na broj reformi usmerenih ka poboljSanju biznis
klime u &emu je zapravo, pravo znacenje informacije. Sto se ti¢e kvaliteteta reformi on je
veoma je slab, o ¢emu, uostalom, govori velika nezaposljenost, konstantni porast broja
siroma$nih gradana i Zivotni standard gradana koji iz godine u godinu rapidno opada
[ARHIVA.VLADA.MK, 2011]. Najocitiji dokaz o slabom kvalitetu reformi je veoma
mali broj stranih investuitora u Republici, Sto je Vlada, koriste¢i informaciju za svoje
samoreklamiranje prec¢utkivala [WWW.NETPRES.MK, 2012].

Senzacionalizam u informisanju je patoloska pojava koja se svodi na stvaranju senzacija,
putem senzacionalnih informacija. Senzacionalne su one informacije ¢iji sadrzaj se odnosi
na stvari ili pojave koje izazivaju uzbudenja, koje skrecu opsStu paznju gradana, koje su
predmet velike paznje zato Sto su interesantne i zanimljive za veliki broj ljudi u drustvu.
One mogu da budu, a i najéesée jesu, od malog ili nikakvog znacaja za zivot gradana, ali
po svom sadrzaju su interesantne. One su vrlo ¢esto plitkoumne, glupe, amoralne. Ali ma
kakve i da su, one potiskuju, ¢ak i u najozbiljnijim novinama i TV emisijama, sve ostale
vesti, pa i one od kojih zavisi sudbina &itavih naroda ili drzava [ZVONAREVIC MILAN,
1999, 261].

Senzacionalne informacije su Stetne za drustvo pre svega zbog toga Sto skre¢u paznju
gradana od vitalnih drustvenih problema ¢ije reSavanje vapi za novim idejama, predlozima
i miSljenjima. Kao takve, one mogu da budi, i Cesto jesu, sredstvo za manipulaciju putem
defokusiranja paznje gradana i njihovih misli. Time se ograni¢ava pravo gradana na
slobodu misli i opredeljenja.
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Makedonska Stampa, radio i TV stanice skoro svakodnevno prenose senzacionalne
informacije. To je za njih dobro. Novine koje prenose takve informacije se najvise kupuju.
To donosi profit njihovima vlasnicima. Programi radio i TV stanica sa takvim
informacijama najviSe se sluSaju odnosno gledaju, sto takode donosi profit. Dakle, u ime
novca Cini se da je u Stampi i radiodifuziji sve dozvoljeno, iako zapravo, prema Ustavu,
zakonima i podzakonskim propisima, to nije. Nesklad izmedu normativnog i stvarnog i
ovde dolazi do izrazaja. Na vlasti ostaje da obezbedi da se Ustav, zakoni i ostali propisi
postuju i dosledno sprovode, ali ona ocigledno nije za to mnogo zainteresovana, jer brojni
biznismeni iz oblasti javnog informisanja su njeni simaptrizeri i poddrzavaoci, pa ih ona
toleriSe. S druge strane i ona ima interesa, jer neinformisan i slabo informisan narod,
manje zna i manje moze, pa je sa njim lakse vladati.

ZAKLJUCAK

Pravo na informisanje je osnova ¢ovekovog prava na akciju koje je veoma kompleksno
pravo jer obuhvata viSe akcionih prava kao S§to su: pravo na rad, pravo na uceSée u
politiCkom zivotu, pravo na u¢e¢ée u obrazovnim, privrednim, kulturnim, religioznim,
zabavnim sportskim i drugim aktivnostima, pravo na bavljenje naukom, pravo na zabavu i
rekreaciju i t.d.

Pre upustanja u bilo kakvu aktivnost covek misli, uverava se i opredeljuje se. Da bi mogao
slobodno da se opredeli za Zeljenu aktivnost, ¢oveku je potrebna sloboda misli i uverenja
koju Ustav Republike Makedonije garantuje gradanima Republike u odredbi ¢lana 16,
stav 1, koja je osnovna odredba u okviru odredbi o pravu na informisanje koje su sadrzane
u ovom ¢lanu.

Makedonski ustavotvorac nije slu¢ajno stavio ovu odredbu ispred drugih odredbi o pravu
na informisanje. Pravilno i kvalitetno informisan ¢ovek najéesée pravilno misli i donosi
pravilne odluke o svojoj akciji. Pravilna odluka je osnov i uslov za pravilno sporovodenje
akcije, a to je osnov efikasnosti i efektivnosti akcije. Drustveni zivot se sastoji od
ogromnog mnostva akcija u svim oblasitma drustvenog zivota. Ako su te akcije bazirane
na pravilnim odlukama i pravilno izvrSene, one moraju biti efikasne. Dakle i drustveni
zivot mora biti efikasan.

Spre¢avanje i ograni¢avanje ostvarivanja prava na informisanje gradana, znaci
spreCavanje ostvarivanja prava na slobodu misli i uverenja, a preko njih i prava na
slobodu opredeljenja za akciju u drustvenom zivotu. Ustav i zakoni o informisanju
Republike Makedonije su bazirani na odredbama medunarodnih pravnih akata o
covekovim slobodama 1 pravima: Univerzalne deklaracije o pravima coveka,
Medunarodnog pakta o gradanskim i politickim pravima i Konvencije za zastitu ljudskih
prava i osnovnih sloboda (Evropska konvencija o ljudskim pravima). Oni veoma
kvalitetno reguliSu obavljanje delatnsoti javnog informisanja i ne moze im se o tome
staviti neka obiljnija zamerka. Ali, nazalost, kao i u drugim oblastima drustvenog Zivota
Republike Makedonije, tako i u ovoj oblasti, Ustav i zakoni sluze kao normativna fasada
za prikrivanje patoloSke realnosti. Oni se jednostavno ne postuju, ako sprovodenje
njihovih odredbi ne odgovara nosiocima drustvne moci, a to su pre svega, vlast i od nje
favorizovani pravni subjekti, koji se bave biznisom u oblastima privrede i usluznih
delatnosti.
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Zbog nepostovanja Ustava i zakona, makedonski sistem javnog informisanja pati od
patoloskih pojava medu kojima najeklatantnije se ispoljavaju ograni¢avanje prava na
informisanje, guSenje slobode informisanja, manipulacije informacijama i
senzacionalizam u informisanju. Ove patoloske pojave negativho se odrazavaju na
gradane kojima je sistem javnog informisanja servis za kreiranje njihovih misli, uverenja i
opredeljenja i veliki drustveni prozor u svet kroz sivilo, mrak i neznanje koje nastaje
odsustvom ili slabim funkcionisanjem tog sistema.

Sloboda, demokratija, vladavina prava, humanizam i preduzetniStvo, kao vrhunske
vrednosti u okviru temeljnih vrednosti ustavnog poretka Republike Makedonije, traze
aktivnog i smionog gradanina, traze slobodno i pravilno orijentisano javno mnenje. Takav
gradanin 1 takvo javno mnenje ne mogu se formirati u uslovima ograni¢avanja
informisanja, guSenja slobode informisanja i manipulacija informacijama. Takvi uslovi
produciraju neinformisanost ili nedovoljnu informisanost, a ove pak produciraju neznanje
i primitivizam. Neznaje je izvor nemo¢i, rekao bi genijalni Napoleon, a ,,znanje je sila,
znanje je mo¢“ peva Cika Jova Zmaj (pesnik Jovan Jovanovi¢ Zmaj). Gradanin koji
poseduje znanje je mocan, dusSevno snazan, kriticki raspolozen prema svemu Sto koci
drustveni razvoj. On je druStveno aktivan i borac protiv zla i nepravde.

Drustvo sacinjavaju gradani. Samo gradani koji znaju, a znace ako su dobro informsani,
mogu biti aktivni subjekti drustvenog razvoja i nosoci drustvenog progresa. To treba da
znaju svi koji imaju vlast i mo¢ u drustvu i, ako su istinski patrioti, kako umeju da se ¢esto
nazivaju, ako zaista misle dobro svome narodu i drzavi, treba da promene odnos prema
informisanju. Koristi od lazi i neistina su privremene i licne ili grupne, a koristi od istine
su trajne i opstedrustvene. Samo istinom se moze i¢i napred. Priroda ne podnosi neistine i
sve §to se bazira na neisitni i lazi ona kaznjava brzim propadanjem i nestankom Drustvo je
deo prirode. Da bi bilo stabilno i progresivno, ono mora da se bazira na istini. Istinu mogu
objavljivati, prenositi i Siriti samo objektivna sredstva javnog informisanja. Ona ¢e biti
objektivna ako se Ustav i zakoni o informisanju Republike Makedonije dosledno
sprovode, jer su oni dobri i pretstavljaju sigurnu normativno-pravnu garanciju za
eliminaciju navedenih devijacija u sistemu javnog informisanja. LoSi su samo njihovi
ivrsioci, jer ih ¢esto ne postuju.
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IMPLEMENTATION THE RIGHT TO INFORMATION
IN CONDITIONS OF SOCIETY IN TRANSITION OF
THE REPUBLIC OF MACEDONIA

4 5 6
Temelko Risteski , Aleksandar Chavleski , Biljana Chavkoska

Summary: The right to information is the foundation of human rights of action which is
very complex because it includes more rights such as the right to work, the right to parti-
cipate in political life, the right to participation in educational, economic, cultural, religi-
ous, sports entertainment and other activities, the right to scientific work, the right to
entertainment and recreation, etc.

Before engaging in any activity the man thinks, assures himself and makes up his mind. To
be able freely to choose the desired action, the man needs freedom of thought and belief
that the Constitution guarantees citizens of the Republic of Macedonia with the provisions
of Article 16, paragraph 1, which is a fundamental provision in the framework of the pro-
visions on right to information contained in this article.

The Constitution of the Republic of Macedonia also guarantees citizens the right to public
information and the free establishment of institutions for public information. In addition,
it guarantees citizens the right to free access to information and the freedom of reception
and transmission of information. These constitutional rights are thoroughly regulated by
laws on public information of the Republic of Macedonia.

But, the Constitution and laws are not implemented consistently in practice. A large
discrepancy between the normative and the real, as pathological phenomena of the Mace-
donian transitional society, here comes into play. The appearances of limiting the right to
information, suffocation a freedom of information, manipulations with information, sensa-
tionalism in the information and the like, are present. The causes of this phenomenon are
the lack of democratic consciousness and democratic culture among the holders of power,
moral anomie in society, unfair competition in the economy and service sectors, insatiable
pursuit of money, lack of general culture and spiritual primitivism among citizens etc.

In order for society to function effectively, it is necessary to build an information system
based on the principles of truthfulness, timeliness and availability of information.

Key words: information, right, constitution, law, society.
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BAF-MODEL PROCESOVANJA KOMUNIKACIJA

Risti¢ M. Predrag’'

Apsmrakm: Opsteprihvaceni modeli kognitivnog procesovanja informacija su racionalni
modeli, bazirani na pristupu koji je nastao Sestdesetih godina. Svi pristupi pretpostavijaju
da primaoci ubedujucih komunikacija prolaze linearno kroz seriju etapa sa pamcéenjem/
postignutim ubedivanjem kao krajnjim ishodom.

Ovi modeli se mogu primeniti na analizu procesovanja reklamnih audio-vizuelnih komu-
nikacija ali se u ovom radu smatra da u njima nije dovoljno razlucena i naglasena vre-
menska komponenta procesovanja kao i recidivni efekti same informacije Sto bi bilo izuze-
tno vazno i korisno za oglasivace prilikom kreiranja poruka.

Zato se u ovom radu predlaze jedan novi model procesovanja komunikacija od strane
primalaca, BAF-model, koji preciznije i konkretnije objasnjava prijem televizijskih i radio
reklamnih spotova koji spadaju u najvaznije vidove oglasavanja.

Bitna razlika u odnosu na ostale modele to sto se u njima navodi samo svidanje kao faktor
bitan za memorisanje Sto automatski ne uzima u obzir i ne objasnjava uticaj negativnih
emocija, npr. straha, kao elementa ubedujuce poruke. Takode je razlika u odnosu na dru-
ge modele to Sto se u ovom modelu razumevanje komunikacije kao faktor ne uzima u
obzir.

Kljuéne reci: procesovanje, komunikacija, oglasavanje, ubedivanje, memorisanje.

JEL: M037

Opsteprihvacéeni modeli kognitivnog procesovanja informacija su racionalni modeli, bazi-
rani na pristupu koji je nastao Sestdesetih godina. Iako razli¢iti autori daju neznatno razli-
¢ite definicije faza procesa kao i njihov broj, glavni koncept je skoro identican. Svi pristu-
pi pretpostavljaju da primaoci ubedujuc¢ih komunikacija prolaze linearno kroz seriju etapa
sa paméenjem/ postignutim ubedivanjem kao krajnjim ishodom.

! Visoka strukovna kola za advertajzing i odnose sa javno$¢u Beograd,
email: vip@eunet.rs
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Model procesovanja (obrade) informacija koji su dali Engel, Blekvel i Miniard (1990.)
[Engel, James, Blackwell, Roger, Miniard, Paul, “‘Consumer Behavior'', The Dryden
Press,Chichago, 1990., pg. 363. ] ima pet faza i to su izlozenost stimulansima, paZnja,
razumevanje, prihvatanje i pam¢enje. Neki modeli dodaju i svidanje kao jo$ jednu fazu i
to koja dolazi odmah posle paznje.

Ovi modeli se mogu primeniti na analizu procesovanja reklamnih audio-vizuelnih komu-
nikacija ali se u ovom radu smatra da u njima nije dovoljno razlucena i naglasena vremen-
ska komponenta procesovanja kao i recidivni efekti same informacije $to bi bilo izuzetno
vazno i korisno za oglasivace prilikom kreiranja poruka.

Zato se u ovom radu predlaze jedan novi model procesovanja komunikacija od strane
primalaca koji se koncepcijski ne razlikuje mnogo od postoje¢ih, uz izvesne razlike u
determinisanju samih faza, ali koji daje viSe informacija o vremenskoj komponenti u pro-
cesovanju u odnosu na komponente poruke i jo§ prosiruje postojeéi,prihvaceni model na
razmatranje samog sadrzaja poruke i njegovog zeljenog efekta na primaoca. Takode
model preciznije i konkretnije objasnjava prijem televizijskih i radijskih reklamnih spoto-
va koji spadaju u najvaznije vidove savremenog oglasavanja. Model je graficki predstav-
ljen algoritmom prikazanim na slici 1.

Ovaj predlozeni BAF (Baster-Animator-Fiksator)-model se oslanja na prihvaceni model
koji vidi ljudski mozak kao kompjuter koji obraduje informacije-stimuluse iz okoline [
Broadbent, Donald E. 1958. " Perception and Communication’, Elsevier Science Ltd.] tj.
kao procesnog sistema sa ograni¢enim kapacitetom koji je u stanju da obradi samo odre-
denu koli¢inu podataka u jedinici vremena inace nastaje preopterecenje. Takode, treba
napomenuti da BAF-model kao i TpajcmanoB moxen [ Treisman's Attenuation Model
(1964)-Treisman, A., “'Selective attention in man'",1964., British Medical Bulletin, 20,
12-16.] , pored ve¢ pomenutog Brodbentovog modela, insistiraju na potrebi za filtrira-
njem-selekcijom ulaznih informacija.

Jo$ se napominje da ovaj model podrazumeva da se sama komunikacija odvija prema
SMR modelu koji je dal lasvel [ Laswell, H.D. (1948), The Structure and Function of
Communication in Society, In L. Bryson (Ed.), The Communication of Ideas . New York:
Harper, pp. 37-51. ]

Prva faza u modelu je privlacenje paznje. U ovoj fazi primarni faktor je filter baster koji
sluZi da izazove senzorni $ok i privuce paznju primaoca. Kljuéna dimenzija filter bastera
je intenzitet koji treba da prede prag paznje primaoca. Ova faza bi se mogla nazvati baster
fazom.

Druga faza je zadrzavanje paznje. U ovoj fazi se kapitalizuje'" na efektu koji je ostvario
filter baster i privucena paznja pokusSava da se zadrzi. Posto su filter baster i senzorni ok
koji on izaziva po svojoj prirodi kratkotrajni, u ovoj fazi se ucvrs¢uje i zadrzava privucena
paznja onoliko koliko je potrebno da primalac asimiluje tj. primi poruku. U ovoj fazi cilj-
na veli¢ina intenziteta je prag zadrzavanja paznje primaoca koji treba preé¢i. Ova faza bi se
mogla nazvati animator fazom.

U ove prve dve faze vremenski faktor je kljucan. U njima svoju ulogu izvrSava onaj deo
oglasa koji sluzi kao sredstvo isporuke, "“oblanda’" oko same poruke oglasa koja tek treba
da izazove ubedujuce efekte kod primaoca. ZavrSetkom ove faze bi trebao da se uspesno
izvrsi prijem poruke od strane primaoca.
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U trecoj fazi primalac vrsi evaluaciju i memorisanje poruke. Bitan momenat je da je u
ovoj fazi kljuéna dimenzija intenzitet evaluacije, bilo pozitivan, bilo negativan, koji treba
da se prede da bi primalac memorisao poruku.

Ovde je bitna razlika u odnosu na ostale modele to $to se u njima navodi samo svidanje
kao faktor bitan za memorisanje §to automatski ne uzima u obzir i ne objasnjava uticaj
negativnih emocija, npr. straha, kao elementa ubedujuc¢e poruke. Takode je razlika u
odnosu na druge modele to $to se u ovom modelu razumevanje komunikacije kao faktor
ne uzima u obzir, po istoj logici kao u objasnjenju za faktor svidanja, jer primalac ne mora
da razume komunikaciju da bi je memorisao. Cak po teoriji distrakcije [ Allyn, J., & Fes-
tinger, L. (1961). The Effectiveness of Unanticipated Persuasive Communications.

Journal of Abnormal and Social Psychology, 62, 35-40.], primalac moze bolje da zapam-
ti nesto $to nije razumeo jer ¢e takva poruka bas zbog toga dobiti veéi prioritet za memori-
sanje.

U ovoj fazi se vrsi analiza i evaluacija komunikacije i ako je rezultat evaluacije prelazi
preko praga '‘vaznosti za memorisanje’’ ona biva smeStena u dugoronu memoriju tj.
upamcena. Tada moze da stupi na scenu i sadrzaj komunikacije tj. oglasa koji takode biva
analiziran i evaluiran ali je zbog vremenskog faktora jo§ uvek primarni element sredstvo
isporuke ubedujuce poruke. Ovo je klju¢na faza u kojoj ubedujuéa poruka biva primljena
ili ne.

Bitno je napomenuti da vremenski ova faza moze da pocne ve¢ za vreme prijema komuni-
kacije, obi¢no odmah pri kraju animator faze - znaci za vreme trajanja komunikacije, ali
da uglavnom pocinje posle zavrsetka trajanja komunikacije $to je pogotovo evidentno u
slucaju kratkih televizijskih ili radio spotova. Ova faza bi se mogla nazvati fiksator
fazom.

U sledecoj fazi sadrzaj same komunikacije tj. njena ubedujuca poruka dolazi do izrazaja.
Ova faza se odigrava svaki put kada se komunikacija povla¢i iz memorije. To se desava
svaki put kada se pojavi neki "“okidac™" koji u memoriji izaziva svesno ili podsvesno akti-
viranje se¢anja na komunikaciju- ponovljeni mentalni *“prikaz’".

Posto je ljudska memorija jedna vrlo sloZena relaciona baza podataka, svaki podatak ima
viSe dimenzija i njemu se u memoriji prilazi, tj.on se povlaci iz nje, sa vie strana odnosno
preko vise memorijskih ““kanala™. Ovo prakti¢no znaci da sa $to viSe asocijativnih ele-
menta je komunikacija vezana, §to viSe dimenzija ima, to ¢e lakSe i ¢eSce biti pozivana iz
memorije primaoca.

Iz ovoga sledi da ako je ubedujuc¢a komunikacija tako koncipirana da je uspesno povezala
Sto vise elemenata - zvucne elemente (muziku, Sumove, efekte) i vizuelne elemente (slike,
kadrove, slogane, radnju, likove, tekst) sa Zeljenim asocijacijama kod primaoca, onda ¢e
svaki put kada primaoca neki element podseti na komunikaciju, bilo svesno bilo nesvesno,
ubedujuca poruka biti aktivirana.

Primer bi mogao da bude sledeéi: osoba sretne drugu osobu koja je podseti na omiljenu
pesmu te osobe, ta pesma je podseti na spot u kome se pojavljuje, taj reklamni spot onda
biva pozvan iz memorije i izaziva ubedujuce efekte jer se "'reprizirala™ cela reklamna
poruka. Sli¢an mehanizam se aktivira sa svakim elementom ugradenim u komunikaciju.
To moze biti lik sli¢an modelu iz oglasa, vremenski uslovi- kiSa, sunce, zima, leto, doba
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dana, Sum mora, vetra, izgovorena recenica, boja, predmet, okolnost i jo§ mnogo toga.
Posto svaki pojedinac stvara sopstvenu mrezu asocijacija, "okida¢i'’ za pozivanje komu-
nikacije iz memorije mogu biti razni i mnogobrojni. Svaki put kada se komunikacija
povuce iz memorije ona biva ponovo mentalno "'prikazana'" (vrsi se replay- repriza), bilo
na svesnom ili podsvesnom nivou, i svaki put ubedujuéa poruka biva aktivirana. Ako je
ova ubedujuca poruka efektivna onda ¢e ona proizvesti Zeljeno ponaSanje od strane pri-
maoca. To znaci da poruka treba da izvrsi podsecanje na potrebu ili potrebe ili da je iza-
zove. Ako je to uspesno izvrSeno, ubedujuca poruka treba da ponudi na¢in zadovoljenja
izazvane potrebe ili potreba. Ako su i ova dva elementa zadovoljena onda ¢e Zeljeno
ponasanje biti postignuto Sto je konacna faza u procesu.

Posebno se obra¢a paznja na Cinjenicu da ¢e se do kraja procesa po prikazanom algoritmu
do¢i samo ako su odgovori na pitanja izmedu pojedinih faza, blokova u procesu, pozitivni
tj. ako su ispunjeni zadaci u svakoj fazi.

ZAKLJUCAK

Pomoc¢u BAF-modela se moze vrsiti detaljno, korak po korak i po vremenskoj dimenziji,
planiranje kreiranja ubedujuce komunikacije kao i analiza njenih rezultata. Ovaj model je
naroCito pogodan za analizu audio-vizuelnih reklamnih poruka tj. televizijskih i radio
reklama koje su ujedno i najvazniji i najzastupljeniji oblici savremenog oglasavanja.
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Slika 1. Algoritam BAF- modela
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Slika 2. vremenska dimenzija BAF-modela.
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BAF-MODEL OF COMMUNICATION PROCESSING
Predrag M. Risti¢’

Abstract: The generally accepted cognitive processing models are rational models. All of
them assume that receivers of persuasive messages go linearly through a series of stages
with memorizing ( persuasion achieved ) as the final result of the process.

These models can be applied to the analysis of processing of advertising audio-visual
communications but in this work the position is that they do not pay appropriate attention
to the time component of processing also the residual effects of the information in the
communication which could be very important and useful to the advertisers when creating
their messages.

That is the reason why here is proposed a new model of communication, BAF-model,
which explains more precisely reception of TV and radio ads which are the most impor-
tant mode of modern advertising.

The main difference compared to other models is that in them only liking is considered as
the important factor for memorizing which automatically excludes and doesn’t explain
effects of the negative emotions such as fear as the elements of a persuasive messages.
Also, the difference is that this model the understanding of the communication is not taken
into account as a factor.

Key words: processing, communication, advertising, persuasion, memorizing.

JEL: M037
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ODNOSI S JAVNOSCU I NOVA MARKETING
STRATEGIJA

Dejan Rizni¢ ' Milovan Vukoviéz, Aleksandra Vukovi¢®

Apstrakt: Brze i iznenadne promene u okruzenju organizacije u vreme intenzivi-
ranja procesa globalizacije neretko predstavljaju opasnosti, odnosno pretnje za
njeno nesmetano delovanje, pa i opstanak. Da bi organizacija opstala potrebno je
da reaguje pravovremeno, aktivirajuéi razlicite mehanizme prilagodavanja.
Uspostavljanje odnosa s javnoscu predstavija jedan od mehanizama preko kojeg
organizacija moze da izbegne ili lakse podnese odredene poteskoce, odnosno,
uloga odnosa s javnoscu svodi se na izgradnju ,,mosta poverenja’’ koji se izgra-
duje izmedu organizacije, s jedne, i javnosti, s druge strane. Vezivno tkivo ovog
,,mosta’’, koje omogucuje medusobno poverenje, razumevanje i uvazavanje orga-
nizacije i javnosti, nije nista drugo do informacija koja se prenosi u oba smera. U
ovom radu se objasnjava ulogu i doprinos odnosa s javnoscéu razvoju nove marke-
ting strategije, kako bi se opisalo koriséenje marketinskih principa i tehnika u
svrhu propagiranja ideja, ponasanja i resSenja nekog ekonomskog problema.
Principe i tehnike odnosa s javnoscu koriste institucije i organizacije koje za cilj
imaju promenu ponasanja pojedinaca radi opsteg dobra zajednice i razvoja novih
strategija ekonomskog rasta. Najrazvijeniji oblik odnosa s javnoséu predstavijaju
naucno vodeni procesi resavanja organizacionih i ekonomskih problema i proce-
sa promena. Strucnjaci koji primenjuju ovaj tip odnosa s javnoséu oslanjaju se na
teorijske postavke koje su relevantne za razreSenje date situacije (problema). Iza-
zov koji stoji pred domacim preduzeéima je prevazilazenje povrsnog odnosa pre-
ma marketingu i ostvarenje ¢vrste i dugotrajne konkurentske pozicije na trzistu
koja ¢e uroditi profitom i akcijskom vrednoscu.

" Dr Dejan Riznié, vanredni profesor, Univerzitet u Beogradu, Tehnicki fakultet u Boru, Vojske Jugoslavije
br.12, mail: driznic@tf.bor.ac.rs ili riznic.dejan@open.telekom.rs

? Dr Milovan Vukovi¢, vanredni profesor, Univerzitet u Beogradu, Tehni¢ki fakultet u Boru,
mvukovic@tf.bor.ac.rs
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Kljucne reci: odnosi s javnoséu, marketing, ekonomija, strategija
JEL klasifikacija: M30

ULOGA I ZNACAJ ODNOSA S JAVNOSCU KOD PRIVREDNIH
SUBJEKATA

Uloga odnosa s javnoscu svodi se na izgradnju ,,mosta poverenja’’ koji se izgraduje izme-
du organizacije (privrednog subjekta), s jedne, i javnosti, s druge strane. Ova uloga bi
trebalo da se sastoji u: uspostavljanju i razvijanju medusobnog razumevanja i poverenja,
informisanju javnosti o svemu §to bi moglo postati predmet njene znatizelje; izgradnji i
jaCanju procesa demokratizacije u drustvu; oCuvanju interesa neposrednih ucéesnika u
komuniciranju, kao i stvaranju imidza i identiteta organizacije [CVETKOVIC, 2003: 37].

Gotovo i da nema kompanije medu najuspesnijim u globalnim razmerama koja ne ulaze
dodatna sredstva u odnose s javnoscu. Najrazvijeniji oblik odnosa s javnoséu predstavljaju
naucno vodeni procesi resavanja organizacionih problema i procesa promena. Stru¢njaci
koji primenjuju ovaj tip odnosa s javnosc¢u oslanjaju se na teorijske postavke koje su rele-
vantne za razreSenje date situacije (problema). Ovaj proces delovanja odnosa s javnos$éu
odvija se kroz sledece Cetiri faze [KATLIP i saradnici, 2006: 313]:

(1) Definisanje problema (ili mogucénosti) obuhvata ispitivanje i pracenje saznanja,
misljenja, stavova i ponaSanja onih koji su direktno ili indirektno vezani za
organizaciju (ili preduzeée). Osnovno pitanje na koje se mora dobiti odgovor u
ovoj fazi glasi: Sta se trenutno dogada?

(2) Planiranje i programiranje pomaze donosenju ispravnih odluka vezanih za
ciljnu javnost i odreduje komunikacijske strategije, taktike i ciljevi. Osnovno
pitanje na koje se mora dobiti odgovor u ovoj fazi glasi: Sta treba, na osnovu
prikupljenih informacija o problemu, da menjamo (ili uc¢inimo) i saopstimo?

(3) Preduzimanje akcije i komunikacija realizuje program akcije i komunikacija, u
svrhu postizanja ciljeva kod svake od javnosti. O¢ekuju se odgovori na pitanja:
Ko treba to da uradi i kaze, kada, gde i na koji nacin?

(4) Ocenjivanje (evaluacija) programa kao poslednja etapa procesa upravljanja u
odnosima s javno$éu obuhvata procenu (evaluaciju) pripreme, realizacije i
rezultata programa. U zavisnosti od ishoda procene, odredeni program moze se
u buduénosti nastaviti ili obustaviti. Pitanje na koje treba dati odgovor u ¢etvrtoj
etapi glasi: Kako nam ide i kakvi smo bili?

Proces delovanja odnosa s javnos$éu zapocinje prikupljanjem informacija kako bi se na
najbolji nacin identifikovao i razumeo problem. U praksi nije uvek moguce povuci jasnu
granicu izmedu dijagnostifikovanja, planiraanja, primene i procene, a sam proces
upravljanja odnosima s javnos¢u je kontinuiran, cikli¢an i odvija se u dinamickom
okruzenju (slika br. 1). Slika pojednostavljeno opisuje proces (odnosno, model)
upravljanja odnosima s javnosc¢u. U stvarnosti svaka od navedenih faza sastoji se od niza
koraka koje treba napraviti. Inace, Vercic i saradnici ¢itav ovaj proces opisuju akronimom
LAPRV”’ [VERCIC i saradnici, 2004: 35]: Analiza — Plan — Realizacija —
Vrednovanje.

Definisanje problema obi¢no zapocCinje procenom organizacije da se neke poslovne
aktivnosti ne odvijaju na pravi nacin, te dolazi do stagnacije ili nazadovanja. No, kao
problem se moze postaviti i stremljenje ka jo§ boljim rezultatima. Od ¢ega se polazi u
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ovim procenama? To su ciljevi organizacije ili preduzeéa. Ciljevi su osnova za
utvrdivanje postojecih ili potencijalnih problema. Jasno definisan problem odgovara na
pitanje: Sta se trenutno desava? Informacije koje se odnose na odredeni problem
saopstavaju se u sadasnjem vremenu. Opisivanje situacije temelji se na merljivim i
specifiénim parametrima, pri éemu treba iznaéi odgovore na slede¢a pitanja: Sta je uzrok
zabrinutosti? Gde lezi problem? Kada je nastao problem? Ko je ukljucen ili pogoden?
Kako su oni ukljuceni ili pogodeni? Zasto je to bitno za organizaciju i njene javnosti?

AN
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VREDMOWVAMNIE AMALIZA i g
PROGRAMA SITUACIIE g é
B =
Z 0N 23
1)
. =
= =~ -
ul
'§:§ DEFINISANIE
g § FRIMENA STRATEGUE
B
il A
2. Planiranje i prograroiranje

N

Slika br. 1 Proces delovanja odnosa s javnoscu

Kod postavljanja (ili dijagnostifikovanja) problema ne nude se reSenja niti se neckom
pripisuje krivica. Komunikaciju, istovremeno, ne bi trebalo uzimati kao nagovestaj
problema, u smislu cesto koriS¢ene izjave: ,,Ono sa ¢ime se ovde suocavamo jeste
problem u komunikaciji’’. Katlip, Senter i Brum s pravom istiu stav da je komunikacija
deo resenja, a ne problem! Drugim re¢ima, ,,komunikacija moze biti deo resenja, ali se ne
navodi kao deo samog problema [KATLIP i saradnici, 2006: 320].

Za razliku od same postavke problema, koja se moZe opisati jednom recenicom ili
pasusom, analiza situacije je mnogo obimniji dokument. Skup najraznovrsnijih
informacija o nekom problemu, ili ,,knjiga €injenica’’ kako je nazivaju poslenici odnosa s
javnoscu, odnosi se na istorijat problema, unutra$nje i spoljasnje faktore koji na njega
deluju i dr. Analiza situacije zapocCinje preliminarnom postavkom problema, nastavlja se
rezultatima ispitivanja situacije, da bi se, na kraju, doslo do prihvatljivije, odnosno radne
definicije problema.

Analiza situacije sastoji se uglavnom iz dva dela. U prvom delu analiziraju se unutrasnji
faktori koji su bitni za naznaceni problem. Ovaj deo analize se usredsreduje na politiku
organizacije, procedure i radnje vezane za problemati¢nu situaciju. Paznja se, takode,
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poklanja i tzv. ,,komunikacijskoj proveri’’, a podrazumeva se sistematsko praéenje i
dokumentovanje komunikacije koju obavlja jedna organizacija.

Sta je svrha ovog dela analize situacije? Cilj se, naprosto, svodi na bolje razumevanje
procesa komunikacije koji se odvija izmedu organizacije i njenih ciljnih javnosti i
olakSavanje procesa donoSenja ekonomi¢nih odluka. “Kompletna analiza komunikacije
jedne organizacije, kako unutra$nje i/ili spoljasnje, uradena sa ciljem sagledavanja ,prave
slike’ komunikacijskih potreba, politike, prakse i moguénosti, otkriva podatke koji su
neophodni da top menadzment donese ekonomicne odluke o buduéim ciljevima u
komunikaciji koju sprovodi organizacija” [KATLIP i saradnici, 2006: 312]. Posle
detaljnog sagledavanja problemati¢ne situacije sa stanovista same organizacije, pristupa se
izradi drugog dela analize. Ona svestrano sagledava spoljsnje faktore, kako pozitivne, tako
i negativne.

Poseban deo analize predstavlja tzv. ,,analiza nosilaca interesa’’. Ona je, u stvari,
analiticki postupak u kome se identifikuju svi ljudi koji su ukljuceni u situaciju, ili su
njome na bilo koji nacin pogodeni, a nalaze se u stanju meduzavisnih odnosa sa
organizacijom, $to ¢e re¢i da sve ono Sto rade, osecaju ili znaju, ima uticaja na
organizaciju i obrnuto. Bilo bi pogre$no, medutim, nosioce interesa smatrati delom
javnosti prema kojoj je usmeren program reSavanja odredene problemske situacije.
Najzad, odredivanje nosilaca interesa prethodi procesu planiranja programske strategije za
utvrdivanje ta¢nosti postavki o tome: ,,ko su ti nosioci, ¢ime se bave, $ta znaju i kako se
ose¢aju u odredenoj situaciji, na koji naéin su povezani i kako utiu na nju, koje
informacije smatraju vaznim, kako ih koriste, pa ¢ak, i na koji na¢in dolaze do njih”’
[KATLIP i saradnici, 2006: 322].

Poznavanje ,,nosilaca interesa’’, odnosno saznanje o relevantnim interesnim grupama,
dragoceno je u tom smislu §to ono omogucuje jasno odredivanje prioriteta. Redosled
prioriteta se definiSe zavisno od toga ko je najvazniji za dati problem. Tek posle toga
pribegava se, sa viSe ili manje detalja, analizi unutrasnjih i spoljasnjih pritisaka - SWOT
analizi. Svrha analize je, medicinskim re¢nikom receno, postavljanje dijagnoze, da bi se,
zatim, moglo pristupiti ,,propisivanju adekvatne terapije’> [CVETKOVIC, 2003: 46]. U
nastavku rada data je veza unutra$njih i spoljasnih faktora, pre svega, preko odnosa
komunikacija u organizaciji i odnosa s javno$c¢u, pa preko objaSnjenja pojmova javnosti i
javnog mnenja, pa sve do veze sa strateSkim marketing menadzmentom.

KOMUNICIRANJE U ORGANIZACIJI I ODNOSI S JAVNOSCU

Bilo koja grupa, a posebno preduzece kao organizacija i slozen dinamicki sistem, moze da
ostvaruje svoje osnovne ciljeve (proizvodnja dobara ili pruzanje usluge) zahvaljujuéi pro-
cesima komuniciranja unutar same grupe (organizacije) i izmedu grupe i okruzenja. Pro-
ces komuniciranja omogucava upravljanje svim aktivnostima organizacije u Zeljenom
pravcu, odnosno odreduje ponasanje i primalaca i komunikatora da deluju ka ostvarivanju
zajednickih ciljeva. Komunikacija u grupi obuhvata najcesce sledece aktivnosti: izdavanje
zadataka 1 uputstava, davanje saveta od zaposlenih na rukovode¢im polozajima u grupi,
traZenje objasnjenja i dostavljanje saopstenja od ¢lanova grupe koji rade prema nalozima i
uputstvima pretpostavljenih. Inafe, prema sadrZzaju moguce je razlikovati kategorije
komuniciranja: u vezi sa obavljanjem tekucih poslova i zadataka, komunikacije o opStim
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pitanjima rada i organizacije rada grupe i komunikacije koje su izraz socijalno-
emocionalnih potreba ¢lanova grupe. MenadZeri se sami odlucuju za odredeni tip komu-
nikacione mreZe u zavisnosti od cilja koji se Zeli ostvariti, a efektivnost komunikacije se
moze procenjivati uzimanjem u obzir Cetiri kriterijuma, a to su: brzina, ta¢nost, verovat-
noca pojavljivanja lidera i vaznost zadovoljstva ¢lanova.

Neophodno je, kada se govori o komuniciranju sa stanoviSta organizacije, ukazati i na
pojam tzv. spoljasnjeg komunikacionog procesa koji otpocinje ili unutar organizacije, da
bi se zatim preneo u okruzenje, ili izvan organizacije, da bi se potom preneo u organizaci-
ju. Znacaj ovog vida procesa komuniciranja za organizaciju je o¢igledan, posebno kada je
re¢ o njenom ukupnom funkcionisanju. Organizacija (privredni subjekt) je u stanju da
procenjuje i uspesno stupa u odnose sa svojom sredinom bas kroz razlicite kanale tzv.
spoljne komunikacije. Spoljasnji komunikacioni proces podrazumeva interakciju organi-
zacije sa razli¢itim elementima iz spoljasnjeg okruzenja (drustvo, zakonska regulativa,
sindikati, deonicari, javno mnenje, kupci, dobavljaci i konkurencija).

U analitickom istrazivanju interakcije organizacije sa spoljasnjim okruzenjem polazi se od
dve osnovne kategorije, a to su: korporativni identitet i korporativni imidz. Korporativni
identitet spada u najstarije oblike komuniciranja organizacije s ciljnim grupama [CVET-
KOVIC, 2003: 160]. Korporativni identitet, ili identitet organizacije, predstavlja sagleda-
vanje sebe samog, odnosno dozivljavanje sopstvenog licnog identiteta. Korporativni iden-
titet predstavlja, u stvari, realnost i jedinstvenost organizacije. Identitet obuhvata sredstva
kojima se kompanija Zeli predstaviti na trzistu, ili pozicionirati svoj proizvod ili uslugu.
Blek (2003), na primer, smatra da je korporativni identitet ,,portret jedne kompanije’’, koji
se ocrtava kroz njenu filozofiju, istoriju, kulturu, strategiju, nacin upravljanja, ugled,
ponasanje zaposlenih i posebno kroz komunikaciju, ali i druge faktore (slika br.2). Prema
poimanju [FILIPOVIC, KOSTIC I PROHASKA, 2001] korporativni identitet je
,filozofija stvaranja razumevanja izmedu organizacije i ciljnih grupa (javnosti)“.

Filozofiya
Istorya Strategya
Stl vpravhanja FPonadanje predstasmika
Dobro poslovate KORPORATIVHI .
IDENTITET Kontrola loraliteta
[zuzett rezultat Kultura

Ugled Korporacysla wmdz

Poverenje

Slika br. 2 Elementi koji ¢ine korporativni identitet [BLEK, 2003: 115]

Korporativni imidz je nacin na koji javnost vidi organizaciju i njene proizvode ili usluge
zahvaljujuéi pre svega odnosima s javnoscu, kao jednom od najvaznijih elemenata komu-
nikacionog (promocionog) miksa danas. Premda se imidZ o nekoj organizaciji razlikuje od
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pojedinca (ili grupe) do pojedinca (grupe), moze se smatrati da odredene grupe karakterise
neka vrsta zajedniCke percepcije organizacije koja moze biti veoma jasna ili difuzna.
Kompanije koje su izgradile dobar imidZ raspolazu znac¢ajnim resursom. Imidz, naime,
ima uticaj na percepcije potroSaca, odnosno na verovatno¢u odluc¢ivanja o kupovini odre-
denog proizvoda ili usluge. Kompanije kao Mercedes, BMW i Rolls-Royce imaju jasan
imidz isporucioca specijalnog kompleta koristi za potroSace (pouzdanost, trajnost, prestiz,
sveukupni kvalitet) na trziStima na kojima posluju. Ime kompanije predstavlja sredstvo na
svim proizvodima kompanije na kojima je jasno naznaceno. U stvari, u mnogim slucaje-
vima u kojima je kompanijin identitet snazno sredstvo, ono se pretvara u naziv brenda za
koriséenje na raznovrsnim proizvodina.

Imidz i reputacija mogu, medutim, da budu i negativno sredsvo ili obaveza. To moze
daleko da prevazilazi ono $to potrosaci misle o kvalitetu proizvoda. Studija firme
Ogilvy&Mother je 1996 suprotstavila misljenja potrosaca o nekim kompanijama kao ’efi-
kasne nitkove’ u poredenju sa *Mr Cistuncima’ na drugoj strani skale. Ozbiljnost toga je
naglasena i dokazima da potrosaci nisu skloni da posluju sa kompanijama za koje smatra-
ju da ne postuju etiku. Ukoliko korporativna komunikacija pociva na stvarnim karaktetis-
tikama organizacije, na u njoj vladajucoj poslovnoj etici i korporativnoj kulturi, onda se
moze govoriti o svojevrsnoj formuli uspeha: idealno, imidz 1 identitet. Recju, idealna situ-
acija nastaje kada se slika u javnosti (imidz) poklapa sa slikom o sebi (identitetom).

S obzirom na to da korporativni identitet predstavlja ,,stil organizacije’’, moze se pretpos-
taviti da dobro osmisljen i taéno primenjen i interpretiran (putem odnosa s javno$cu),
identitet podize vrednost korporativnom imidzu [CVETKOVIC, 2003: 166]. Posto izgra-
dnja identiteta predstavla preduslov za uspostavljanje imidZza postoji misljenje da je pojam
korporativnog imidza $iri od pojma korporativnog identiteta. Tako, imidz, osim identiteta,
¢ine 1i: (1) karakteristike li¢nosti (personalnost), (2) ugled (reputacija) i (3) sistem usvoje-
nih vrednosti (poslovna etika). Reputacija se odnosi na ugled koji organizacija stice i odr-
zava zahvaljujuéi prvenstveno dobrim performansama, odnosno, koris¢enju organizacio-
nih resursa. Dobru reputaciju je teze i sporije posti¢i nego prepoznatljiv identitet. Naime,
povoljna reputacija zahteva viSe od primene formalnog komunikacionog sistema; potre-
ban je snazan identitet koji se modeluje preko dobrih performansi u relativno duzem peri-
odu [LJUBOJEVIC, 2001: 78].

LICHOST UCLED
{Personalnost) (Reputacija)
USVOJENI
KORFPORATIVHNI SIETEM
IDENTITET VREEDNOGTI
{Poslovna etika)
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Slika br. 3 Elementi korporativnog imidza [CVETKOVIC, 2003: 167]

Hag i Sulc [HATCH I SCHULTZ, 1997] su razvili cirkularni model odnosa izmedu orga-
nizacione kulture, identiteta i imidza. Prema ovim autorima korporativni identitet je proi-
zvod dinamic¢kog procesa u okviru organizacione kulture. Identitet organizacije zavisi
kako od internih faktora, tako i od eksternih. Identitet korporacije je svojevrsna sinteza
uticaja, vizije i liderstava ,,top’” menadzmenta, s jedne, i shvatanja i verovanja zaposlenih
u korporaciji, s druge strane. Takode, na organizacioni identitet uti¢u i brojni spoljni fak-
tori. Konacno, imidz organizacije je svojevrsna sinteza iskustava eksternih grupa, s jedne,
i vizije i liderstva ,,top menadzmenta’’, s druge strane. To se ¢ini, u prvom redu, kroz usa-
glasene aktivnosti na izgradnji imidza, koje obuhvataju formalni komunikacioni sistem
(ime, logotip, korporativni advertajzing i odnose s javnoscu) i aktivnosti na snazenju iden-
titeta. Grej i Balmer [GRAY I BALMER, 1998] isti¢u da reputacija podrazumeva daleko
vece napore od onih koji su uobicajeni za uspesnu komunikaciju. Kod ovog modela (pre-
docen na slici br. 4)

Eksterm falton

kroz lerewra moZe dovest: do
Korporativi KnMenFske
Korporativm Korporatrm iz preduostt
identitet kgmunjkacj_ju 1 ) - mrefa I:l.lj'inI:ISEl
korporatima - reputacta
reputacta - ihovatirnost

povratta veza

povrattia veza

Slika br. 4 Model upravljanja korporativnom reputacijom i imidzom [GRAY, R.E.,
BALMER, JM.T., 1998, LiUBOJEVIC, 2001].

korporativna komunikacija pojavljuje se kao veza izmedu korporativnog identiteta, s jed-
ne, i korporativnog imidza i reputacije, s druge strane. Ova neprestana povratna veza —
fidbek — predstavlja okosnicu upravljanja korporativnim identitetom.

Na kraju, deo ovog komunikacionog procesa koji se odnosi na interakcije organizacije i
odredenih elemenata okruzenja (pre svega, kupaca i javnog mnenja) poznat je pod nazi-
vom trzisna komunikacija. Osnovni cilj trziSnog komuniciranja je da se putem promocio-
nog miksa ubrza pomeranje potrosaca, od stanja nepoznavanja prema poziciji odluke i
akcije kupovine, pri ¢emu razli¢ita komunikaciona sredstva dovode do karakteristi¢nih
reakcija (slika br. 5), a trziSne komunikacije postaju vitalni deo marketinga i njegove stra-
tegije, posebno u oblasti usluga.
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Slika br. 5 Uticaj razlicitih komunikacionih sredstava na prodaju [SMIT, 2002]

Poznato je da tradicionalna marketing funkcija podrazumeva aktivnosti trzi§ne komunika-
cije u obliku: prodaje, reklamiranja i unapredenja prodaje. Medutim, u domenu usluga,
komunikacije predstavljaju integralni deo interaktivne marketing funkcije. Interaktivna
marketing funkcija se, po profesoru Ljubojeviéu, odnosi na ono ,,$ta ljudi govore, kako se
ponasaju, kako izgledaju oni koji pruzaju uslugu, kako izgledaju masine i drugi fizicki
resursi, kako ljudi izvrSavaju uslugu i uz to saopstavaju nesto potrosacima’’ [LJUBOJE-
VIC, 2002: 311).

Da bi se korporativnim identitetom doslo do otelotvorenja poslovne i marketing strategije
organizacije, neophodno je da on sadrzi bitne kompnente koje omogucuju prepoznavanje
kompanije. Najcesée se korporativni identitet izrazava preko: logotipa (simbola), boje,
sloga, karaktera struke i stalnog slogana. Stru¢njaci za odnose s javno$§¢u ne smeju prene-
bre¢i ni simboliku boja, koja je, uglavnom, kulturoloski odredena. Islamska civilizacija
pridaje, recimo, zelenoj boji izrazitu, mitsku dimenziju. Treba li se onda cuditi svojevre-
menom poslovnom neuspehu jedne nase firme koja je u daleku Maleziju izvezla meso
pakovano u konzerve zelene boje. S druge strane, druga nasa firma godinama nije mogla
da objasni iznenadujuée dobru prodaju svojih mesnih konzervi na meksi¢kom trzistu.
Kako navodi profesor Pavlovi¢, u opisu ovog primera, ,,ctiketa je savim slucajno (!) bila u
bojama meksicke trobojke (zeleno-belo-crveno), nepromenjenu od 1821, i roba je planu-
la...”” [PAVLOVIC, 2004: 103].

Korporativnom identitetu, osim navedenih, pridonose i slede¢e komponente: zastave,
eksponati na izlozbama, uniforme zaposlenih, filmovi, oznake i putokazi, izgled poslovnih
zgrada 1 vozila, pakovanje proizvoda. Razvoj komunikacionih i informati¢kih tehnologija
poslednjih decenija XX veka otvorio je nove mogucénosti, ali i potrebu, za izrazavanje
korporativnog identiteta na sasvim nove naéine. Ilustracije radi, internet prezentacijom
(preko ,,Veb”’ stranice) moze se osmisliti identitet nekog univerziteta, s kojim svaki
,,posetilac’’ te strane mora da se sretne uvek kada pokusa da nesto sazna ili proveri iz
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domena rada te institucije. Ovaj vid stvaranja identiteta je sve prisutniji i kod organizacija
koje, inace, nisu obilato koristile internet prezentacije (na primer, politicke organizacije).

U savremenom drustvu, koje karakteriSe intenzivan proces globalizacije, uspesnije postaju
kompanije koje uvidaju znacaj svoje ukupne odgovornosti (ekonomske, pravne, eticke i
filantropske). Medutim, ostvarenje ekonomskih performansi i doprinos drustvenom razvo-
ju veoma Cesto ne idu ,,ruku pod ruku’’. U tim slucajevima ponaSanje kompanije moZze se
oceniti kao neodgovorno, buduéi da ona ne uzima u obzir dugoro¢ne interese drustva. S
druge strane, aktivna uloga kompanije u izgradnji boljeg i kvalitetnijeg Zivota postaje pre-
sudna za formiranje stavova kupaca proizvoda (ili korisnika usluga) i glavnih interesnih
grupa. Na taj nacin, drustvena odgovornost postaje jedan od najvaznijih elemenata korpo-
rativnog imidZa i poslovnog uspeha, a ne samo stvar izbora. Reputacija, koja je proizvod
odgovornog ponasanja, postaje imovina kompanije koju je teSko kopirati i doprinosi
povecanju njenog kredibiliteta. PonaSanje kompanije u skladu sa principom drustvene
odgovornosti moZe biti motivisano: zakonom, zahtevima potrosaca, zahtevima drugih
interesnih grupa i Zeljom samog menadzmenta. Poimanje drustvene odgovornosti u Sirem
smislu znac¢i da ona obuhvata sva Cetiri nivoa odgovornosti preduzeca: ekonomsku, prav-
nu, eticku i filantropsku [VUKOVIC I RISTIC, 2010: 115].

Ekonomska odgovornost preduzeca odnosi se na efikasno koriséenje resursa i obezbedi-
vanje proizvoda i usluga u cilju zadovoljavanja potreba potroSaca ili korisnika. Pod prav-
nom odgovorno$c¢u podrazumeva se pridrzavanje zakona i ostalih pisanih propisa. No, ova
dva nivoa odgovornosti nisu dovoljna za dugoro¢ni opstanak na trzistu. Naime, kroz akti-
vno delovanje i kriticke stavove potroSaca i ostalih javnosti prema ukupnom delovanju
preduzeca, ispostavljaju se menadzmentu razli¢ite drustvene obaveze (recimo, povecanje
zivotnog standarda, zaposlenost, izdvajanja za zastitu zivotne sredine itd). Zbog toga se u
hijerarhiji odgovornosti pojavljuje sledeéi visi nivo — eticka odgovornost, a ona je motivi-
sana zakonskim propisima, a delom i zeljom da se u trziSnim odnosima posluje u grani-
cama korektnosti, poStuju¢i moralne principe. Na vrhu hijerarhijske lestvice odgovornosti
nalazi se filantropska odgovornost. Pod ovim nivoom odgovornosti misli se na pomo¢
preduzeca ostalim aktivnostima drustva (pomo¢, na primer, obrazovanju, umetnosti, kul-
turi itd).

Teznja da se dode do prepoznatljivog imidza je ono §to motivise preduzece da se drustve-
no angazuje. Da bi se obezbedila uspe$nost na ovom planu neophodno je da preduzece
predvida i na odgovarajuci nacin reaguje na promene drustvenih percepcija odredenih
problema. To reagovanje moze biti: ,,proaktivno’’ ili ,,reaktivno’” [KATLIP i saradnici,
2006: 209]. Reaktivni programi odnosa s javnos$éu reaguju samo ukoliko dode do poreme-
¢aja u okruzenju, odnosno, u slucaju bitno izmenjenih odnosa na relaciji: preduzece —
okruzenje. Ovaj vid reagovanja javlja se kao reakcija na negativne dogadaje. Ponasanje
ovakvih organizacija, u kojima odnosi s javno$¢u imaju malu ulogu, opisuje se tzv.
,,;modelom ledenog brega’’ (slika br. 6). Proreaktivni programi odnosa s javnoscu, s druge
strane, reaguju pre nego $to dode do promena u okruzenju. Recju, proreaktivno delovanje
ide u susret o¢ekivanim promenama. Javnost, po pravilu, viSe ceni proreaktivne druStvene
inicijative.

Uprkos ¢injenici da mnoge kompanije odvajaju pozamasna sredstva za razliCite drustvene
inicijative, efekat ovih mera je ponekad suprotan od ocekivanih. Re¢ju, preduzeée ne
uspeva da kreira zeljeni imidz. Kako preduprediti ovakav ishod? Porter i Kramer [POR-
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TER I KRAMER, 2002: 59] vide reSenje u usaglasenoj i kohezionoj marketing strategiji
koja integri$e ekonomske i drustvene aktivnosti u cilju stvaranja profita. Takva strategija
polazi od: trzi$ne orijentacije i orijentacije na kompetencije preduzeca. Naglasenija trzisna
orijentacija znaci da potrebe stejkholdera treba staviti u centar poslovnih i drustvenih akti-
vnosti, dok su stvarni drustveni ishodi filantropskih aktivnosti od periferne vaznosti. Uko-
liko je, pak, naglasenija druga orijentacija, onda se u sredi§tu nalaze interne sposobnosti
preduzeca. Strategijska filantropija, tip korporativne filantropije, ima najvecu efikasnost.
Ovim pristupom pridaje se odgovaraju¢a paznja i internoj i eksternoj javnosti, odnosno, i
kompetencijama preduzeca i zahtevima kljucnih stejkholdera. Stvoreni korporativni iden-
titet, u ovom slucaju, nastaje kao rezultat usaglasenosti drustvenih programa sa misijom i
vizijom kompanije. Problem savremenog menadzmenta vise se ne svodi na to da li se
angazovati u drustvenim aktivnostima, ve¢ kako to Ciniti.

Majuoéhw elementt delovarga odnosa s javnoicu

TEHNIKA ODNOSA 5 JAVNOSCU

Savetovarje

Eizi;rrainnjae — / menadfmenta
SERIVENI ELEMENTI
ODNOSA 5 JAVNOECU ™
[strafivame
1 analiza

Vrednovanie
programa

Slika br. 6 ,,Sindrom ledenog brega® [ BLEK, 2003: 10]

Vodec¢i princip nove marketing strategije je, svakako, uveéanje zajednicke vrednosti —i za
preduzece i za potrosaca, ali i za drustvo. Ovaj princip se moze realizovati doslednom
primenom sledeéih pet ,,sekundarnih”” principa [STANKOVIC, BUKIC, 2007: 236-237]:
Prvi princip se odnosi na identifikaciju glavnih drustvenih izazova (problema) u cilju
dugoroc¢nog delovanja. Drugi princip se odnosi na prenosenje kljucnih sposobnosti u gla-
vne poslovne procese. Treéi princip se odnosi na usaglasavanje strategijskih ciljeva pre-
duzeéa sa odabranim druStvenim inicijativama, posebno onim koje pridonose ostvarenju
Sirih drustvenih interesa, a predlazu ih organizacije za zaStitu potrosaca, neprofitne i druge
javne organizacije. Cetvrti princip se odnosi na usaglasavanje programa drustvenih aktiv-
nosti preduzeca sa ve¢ postojeéim programima koje podrzavaju institucije Vlade. Peti
princip se odnosi na vrednovanje (evaluaciju) svih projekata koje podrzava preduzece, u
ovo vrednovanje ukljuéeni su, pored ve¢ ostvarene drustvene koristi, i efekti reputacije,
$to sve zajedno unapreduje konkurentsku poziciju preduzeéa na trzistu.
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POJAM JAVNOSTI I JAVNOG MNENJA

Kategorije javnosti i javnog mnenja su znacajne za komunikolosku teoriju, a bez njih se
ne bi mogli razumeti mnogi fenomeni prisutni u praksi odnosa s javnoséu. Znacenje ter-
mina ,,javnost’” izvedeno je najpre iz re€i ,,java’’, koja oznacCava pojavni svet koji se
moze &ulno opaziti. Sta se podrazumeva pod ,.javnim’’? U ,,Reéniku srpskog knjizevnog i
narodnog jezika’’ (knjiga VIII, str. 490) javno se odreduje kao ,,otvoreno, neskriveno,
suprotno tajnom’’, a javnost kao ,,0sobina, stanje onog $to je javno’’, ali i kao ,,druStvena
zajednica’’, drustvo’’, ,,svest’’, ,,publika’’, ,,javno mnenje’’.

Sa stanovista odnosa s javnoscu ¢ini se veoma korisnim videnje sustine pojma javnosti iz
pera profesorke Zorice Tomié: ,,Savremeni pojam javnosti neraskidivo je povezan sa poj-
mom demokratije. Javnost je prostor u kojem se preplicu sfera drustva i sfera drzave, ali je
istovremeno i ono polje koje omogucava slobodnu komunikaciju medu ljudima. Javnost
kao politicko-pravna kategorija oznacava spoljasnju sferu drustvenog zivota, koja, za raz-
liku od privatne, institucionalne ili stranacke, postaje nosilac kriterijuma vrednovanja onih
drustvenih odlika koje doti¢u interese svih pripadnika drustva. Ali protivreénost savreme-
nog poimanja javnosti sadrzana je u ¢injenici da se njena kriticka funkcija polako pretvo-
rila u manipulativnu. Umesto da javnost postane granica sile, ona predstavlja njen poli-
gon. Naporedo sa tehnicko-tehnoloskim razvojem sredstava masovnog komuniciranja,
javnost postaje ono polje drustvenosti u kojem se na najeklatantniji nad¢in manifestuju
odnosi drustvene moci. Otuda je kontrola institucija javnosti, a posebno kontrola masov-
nih medija, najvaznije sredstvo drustvene dominacije, prevashodno zato $to se preko nje
obezbeduje moguénost upravljanja, strukturiranja i1 kontrolisanja javnog mnjenja“
[TOMIC, 2003: 118].

Atribut ,,javnog’’ najcesce se primenjuje u smislu javnog mnenja, odnosno, ,,javnosti koja
je dobro obavestena’> [HABERMAS, 1969: 8]. Ipak, pojmovi ,,javnost’ i ,,javno mne-
nje’’ nisu sinonimi. Stru¢njaci za odnose s javnoscu odbacuju pojam tzv. ,univerzalne
javnosti’’, ili publike. Nekoliko je opravdanih razloga za takav stav: ,,Sociografske i
demografske promenljive, kao §to su godiSte, obrazovanje i primanja, prirodno dele drus-
tvo na vrlo velike grupe. Ako tome dodamo razli¢ite etnicke, rasne, religiozne, geograf-
ske, profesionalne, socijalne i druge grupe sa specifiénim interesima, onda koncept opste
ili masovne publike predstavlja malu, ako uopste i predstavlja, vrednost u odnosima s jav-
noséu. Mnogo cesce, efikasni programi komuniciraju i grade odnose sa posebno definisa-
nim ,ciljnim javnostima’ ili ,strateskim javnostima’. Bez ovih specifi¢nih definicija i deta-
ljnih informacija o Zeljenim primaocima poruka, pitanje je kako bi oni koji planiraju pro-
grame izmerili javno mnenje, utvrdili ciljeve programa, razvili smislene poruke i strateske
akcije, odredili medije koji ¢e preneti poruke selektivno i efikasno, i procenili da li je pro-
gram uspeo’ [KATLIP i saradnici, 2006: 236].

Dosta je uticajna i Grunigova tzv. ,,situaciona teorija javnosti’’. Ovaj autor razlikuje akti-
vnu od pasivne javnosti. Na slici br. 7 prikazana je uticajna Grunigova klasifikacija javno-
sti. U disciplini odnosa s javno$¢u empirijski se razmatra ¢itav niz interakcija izmedu
kompanije (ili organizacije) i potencijalnih ciljnih javnosti. Nemoguce je, naravno, istov-
remeno biti u kontaktu sa svim navedenim elementima okruzenja.

Pojam javnog mnenja, u smislu ,,rezonovanja publike sposobne da sudi’’, pojavio se tek u
XVII veku [TOMIC, 2003: 119]. Najéesce se pod javnim mnenjem podrazumevaju preo-
vladujuéi stavovi pripadnika jednog drustva (ili drustvene grupe) o nekom dogadaju ili
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problemu od javnog znaéanja. U sredistu javnosti su, prema tome, gradani koji se nesme-
tano okupljaju i izraZavaju svoje stavove, obrazujuéi javno mnenje [PAVLOVIC, 2004].
No, da li u stvaranju i funkcionisanju javnog mnenja ucestvuju svi pojedinci neke grupe?
Svakako, ne. Ta aktivnost proisti¢e prevashodno iz njihove zainteresovanosti za neki pro-
blem ili pitanje. Blek razlikuje dve kategorije voda javnog mnenja, odnosno, kreatora jav-
nog mnenja [BLEK, 2003: 55]. To su: Formalni kreatori javnog mnenja (lideri), bilo po
osnovu titule ili druStvenog polozaja koji zauzimaju (recimo, poslanici, izdavaci, profeso-
ri, svestenici) i Neformalni kreatori javnog mnenja koji svojim linim atributima (vrlina-
ma, harizmom, karakteristikama li¢nosti) snazno uticu na svoje saradnike, prijatelje ili
poznanike. Javno mnenje, ocigledno, se ne svodi na prosto sabiranje individualnih mislje-
nja, veé predstavlja ,,ono misljenje koje izrazavaju pojedinci kao predstavnici odredenih
drugtvenih i politickih grupa’” [TOMIC, 2003: 122]. StaviSe, prema izvesnim procenama
oko devedeset odsto ljudi je podlozno uticaju manjine od deset odsto kreatora javnog
mnenja.

Swestrane
javnost
F Aletivrnie 11 wer swih terma ﬁ
Aapaticne
jawvnost

/
( Mealdiwe po pitangua swvuh terma ﬁ
\ [ Javnost wruacihtt ]

terna

( alohiteine v wes nelie terme tels

posle plasirania te terme u medyirma

Javnosh zammteresowvane
sarno za jedrnu terra

Slohivrne v wes sarno jedne
i1 rmalog broja shdmh termma

Slika br. 7 Grunigovi tipovi javnosti [GRUNIG, 1984: 40-41]

U drustvu moze postojati viSe nivoa javnosti sa sasvim drugacijim stavovima i misljenji-
ma o odredenom pitanju, ovo poimanje javnog mnenja posebno dolazi do izrazaja u teoriji
i praksi odnosa s javno$éu, u okviru ove discipline ne govori se, naime, o jednoj javnosti,
ve¢ o viSe javnosti. Sasvim je izvesno da je nemoguée istovremeno dopreti do svakog
potencijalno vaznog dela javnosti, zbog toga se koris¢enjem nove marketing strategije i
efikasnog komunikacijskog plana odreduju prioritetne ciljne grupe. Postupak selekcije
javnog mnenja sadrzi sledece, hronoloski poredane, faze: zanemarivanje tzv. ,,Siroke jav-
nosti’’, definisanje kategorija tzv. ,,Siroke javnosti’’, razbijanje Sirokih kategorija u manje,
lakse odredujuce grupe, odredivanje prioritetnih grupa, identifikovanje tzv. ,,vratara’ i
identifikovanje svih preklapaju¢ih javnosti [BLEK, 2003: 56].
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STRATESKI MARKETING MENADZMENT ORIJENTISAN NA
TRZISTE

Dok su pre desetak godina mnogi menadzeri pogresno tumacili marketing i smatrali ga
samo novim imenom za prodaju i reklamu, dana$nji menadZeri umeju da ponude tacnu
udzbenicku definiciju marketinga u €ijoj osnovi je utvrdivanje i zadovoljavanje zahteva
potroSaca uz ostvarivanje odredenog profita. Marketing je uspesno ,,presao’’ sa funkcio-
nalne discipline na koncept o na¢inu na koji biznis treba da se organizuje, pa se o marke-
tingu moze govoriti kao o osnovnoj funkciji u uspe$nim organizacijama pri ¢emu je
naglasak na superiornoj vrednosti i stalnoj komunikaciji. Neophodno je dugoro¢no inves-
tiranje u odnose sa dobavljacima, distributerima, zaposlenima, a posebno sa potroSacima,
kao i proces stalnog obucavanja, inovacija i usavr§avanja uz razvoj efikasnog lanca snab-
devanja i informacione tehnologije za obezbedivanje superiornog u¢inka poslovanja.

Marketing strategije ¢e svakako obuhvatati nadmetanje kroz nove modele biznisa od kojih
se mnogi baziraju na Internetu. To zavisi od sposobnosti da se spozna i reaguje na efektan
nacin na zahteve trzi$ta, kroz definisanje, razvoj i pruZanje vrednosti potrosac¢ima, uspesan
menadzment primene marketing strategije, kao i sve ono §to se odnosi na organizacione
promene i komunikaciju. Proces pruzanja vrednosti potrosa¢ima podrazumeva pruzanje
usluga, menadzment odnosa sa potrosac¢ima, menadzment distribucije i logistike, ali i pro-
cese komunikacije na ¢elu sa odnosima s javnos¢u. Cilj je ne samo iznalaZenje reSenja za
danasnje probleme, ve¢ i za stvaranje pristupa koji ¢e organizacijama omoguciti da se
menjaju i prilagodavaju novim prilikama i opasnostima koje mogu da se pojave kod ere
nove marketing strategije i da se omoguci ozbiljan analiticki okvir za razvijanje efikasne i
pouzdane marketing strategije koja moze da se primenjuje danas, ali i u buducnosti.

Nova definicija marketinga Americke asocijacije za marketing (AMA) koja glasi da je
,,marketing funkcija organizacije i skup procesa za stvaranje, komunikaciju i isporuku
vrednosti potroSacima i za upravljanje odnosima sa potroSa¢ima na nadin koristan za
organizaciju i njene akcionare’’, potvrduje pojam korisne razmene, a naglasak je na: vred-
nosti, procesu i odnosima s javnoS$¢u prilikom odabira i razvoja marketing strategije.
Razmatrajuéi cCitav splet novih izazova koji su se pojavili tokom nekoliko poslednjih
godina, Kotler predlaze jednu jo$ Siru integrisanu perspektivu marketinga koju naziva
’holisticka’ [KOTLER I KELLLER, 2007] zasnovanu na cetiri komponente: (1) marke-
ting odnosi i strateSka partnerstva, (2) integrisani marketing, (3) interni marketing i (4)
drustveno odgovorni marketing.

No, nije lako preci sa definicija marketinga iz udZbenika na ono §to marketing operativno
znaéi u praksi; zato od svih pojmova marketing ima najviSe teSkoca u definisanju svoje
pozicije u organizaciji, jer je on istovremeno kultura, strategija i taktika. Kultura organi-
zacije, kao ,,marketing koncept’’, odnosno grupa vrednosti i uverenja koja pokrecu orga-
nizaciju kroz fundamentalnu posvecenost zadovoljavanju potreba potrosaca i drustva
(javnosti) kao put za odrzivu rentabilnost. Kao strategija, marketing tezi da razvije efikas-
nu reakciju na promenu okruZenja, a kao taktika bavi se svakodnevnim aktivnostima
menadzmenta i komunikacija. Veoma je obimno i sloZeno istovremeno razvijati orijenti-
sanost prema potroSacima (kultura), razvijati pozicije vrednosti i konkurentsko pozicioni-
ranje (strategija) i razvijati detaljne planove marketing akcija (taktike). U praksi marketing
jedne organizacije Cesto ne uspeva da zadovolji sve te zahteve bez pomo¢i odnosa s jav-
noscu.
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Najvazniji zadatak marketinga je da prikupi sve relevantne resurse organizacije za plani-
ranje i sprovodenje zadovoljstva potrosaca. Trebalo bi obezbediti da svi ¢lanovi organiza-
cije ostvare koordinirani (integrisani) napor na zadovoljavanju potrosaca i da nikakav pos-
tojeci ili potencijalni propust ne bude izmedu dizajniranja, proizvodnje i isporuke ponude
(vrednosti), ali 1 informisanja javnosti.

Posto kroz istrazivanja i analize definiSu problem ili moguénost njegovog nastanka, struc-
njaci za odnose s javnoscu pristupaju osmisljavanju strategije kako bi razresili datu prob-
lemsku situaciju. Proces planiranja i programiranja rezultira donoSenjem strateskih odlu-
ka. Posle odredivanja ciljeva odnosa s javnos¢u, pristupa se kreiranju odgovarajucih stra-
tegija. Ciljevi, naime, predstavljaju stanje (Zeljeno) koje treba postic¢i sprovodenjem odgo-
varajuce strategije. Iz odabrane strategije proisticu odgovarajuce taktike (slika br. 8). Iako
se izrazi ,,strategija’’ i ,,taktika’’ esto pogresno upotrebljavaju, u oblasti odnosa s jav-
no$¢u oni imaju precizna znacenja. Pod strategijom se podrazumeva opsti koncept, prilaz
ili opsti plan za ostvarenje nekog cilja, a taktika se odnosi na operativni nivo: aktuelne
dogadaje, medije i metode koji se koriste za ostvarenje strategije.

STRATEGLIE

TAKTIEE

Slika br. 8 Odnos izmedu cilja, strategije i taktike [CVETKOVIC, 2003: 48].

Izbor strategije je uslovljen ponajviSe prirodom situacije u kojoj se organizacija nalazi i
njenom ja¢inom. U zavisnosti od ovih kriterijuma, moguée su u praksi slede¢e vrste stra-
tegija: strategija anticipiranja (proreaktivno delovanje: aktivno oblikovanje odnosa izme-
du organizacije i javnosti, dobra komunikacija sa razli¢itim javnostima i pravovremeno
predvidanje pojava novih zahteva); strategija adaptacije, odnosno, prilagodavanja (reak-
tivno delovanje: iS¢ekivanje konkretne akcije javnosti ili razvoja nekih dogadaja da bi se
tek onda reagovalo); strategija izbegavanja (pasivno delovanje: izbegavanje komunikacije
sa javnosc¢u zbog nemogucénosti udovoljenja zahtevima javnosti ili dela javnosti); kao i
strategija protivljenja (intenzivna komunikacija sa javnoscu, ali bez uvazavanja njenih
zahteva; ova strategija nije dobra na duzi rok, pa ¢ak, ni kratkoro¢no). Najprihvatljivija je
strategija anticipiranja, jer se temelji i na povoljnom okruZenju organizacije, ali i na njenoj
jadini. S druge strane, najnepozeljnija je strategija izbegavanja, organizacija u ovom sluc¢a-
ju previda nepovoljne procese u okruzenju i nema realno saznanje o svojim slabostima.

S obzirom na to da se jedno od pitanja u procesu planiranja i programiranja odnosi na
ciljne javnosti, (Na koga se program odnosi?), u izboru odgovarajucih strategija moze se
po¢i i od ovog kriterijuma. Tako se moze govoriti o: nediferenciranoj, diferenciranoj i
fokusiranoj strategiji [FILIPOVIC i saradnici, 2001]. Za nediferenciranu strategiju
odlucuju se uglavnom organizacije sa oskudnim resursima. Strategija je uspesna ukoliko
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je okruZzenje homogeno (na primer, u pogledu, kulture, jezika, tradicije, nacije i sl). Tada
organizacija pribegava masovnoj distribuciji informacija, verujuci da na taj nain moze
poboljsati imidz u javnosti. Ipak, teSko je ocekivati da svi segmenti javnosti, bez obzira na
kvalitet programa odnosa s javno$c¢u, budu podjednako zadovoljni nivoom usluga i
kvalitetom proizvoda organizacije.

Diferencirana strategija je naCin komuniciranja koji ima sluha za razli¢ite potrebe i
zahteve pojedinih delova ukupne javnosti. Ovom strategijom kreiraju se posebni programi
za svaki deo javnosti — segment — ponaosob. To, naravno, povecava troskove kod
realizacije strategije, pa se do procene o krajnjim efektima primene ove strategije mora
do¢i na brizljiv nadin. Fokusiranu strategiju primenjuju odredene organizacije Cije
aktivnosti su od posebnog znadaja za pojedine segmente javnosti. Recimo, strategija
odnosa s javnoS¢éu vodecih fudbalskih klubova polazi od potreba pre svega mlade
populacije muskog pola.

Klju¢ da se strateski defini$u javnosti jeste da se utvrdi nacin na koji ljudi u€estvuju ili su
pogodeni situacijom za koju se razvija interventni program, Sto zahteva veéi napor u
prikupljanju informacija nego jednostavno obelezavanje grupa ljudi koji naizgled imaju
nesto zajednicko. Planeri programa mogu da razrade razliCite programske ciljeve i
strategije za brzo delovanje, ako imaju saznanja Sta razli¢iti ljudi znaju o nekom problemu
ili situaciji, Sta o njima misle i Sta rade, odnosno, da li nesto doprinose ili samo reaguju na
situaciju. Saznanja o tome Sta oni znaju, misle i Sta rade, kombinovana sa saznanjima ko
su i gde se nalaze, obezbeduju osnovu za stvaranje podesnih programa za svaku ciljnu
javnosti [KATLIP i saradnici, 2006: 358-359]. Oc¢igledno je da taktike moraju biti u
funkciji odabranih strategija. A svako neslaganje na relaciji: ,,problem — strategija —
taktika’’ podriva realizaciju ciljeva odnosa s javnoséu [CVETKOVIC, 2003: 52].

Korisno je sagledati odnos izmedu akcije i komunikacije. Da 1i sama komunikacija moze
razreSiti neku situaciju? Premda je svakom poznat stav da ,,dela govore vise od reci”’,
ponekad se u praksi odnosa s javnoséu komunikaciji pridaje nesrazmerno velika uloga.
Ipak, uobicajeno je da su u odnosima s javnos$¢u glavne aktivnosti skoncentrisane oko
onoga $to je ve¢ uradeno, a ne oko onoga Sto je receno. Naravno, postoje izuzeci kada
,,nesto Sto je receno’’ postane dogadaj (recimo, kada osoba na vlasti ili visokom polozaju
iznese neki komentar sa negativnom konotacijom ili da neku drugu netolerantnu izjavu).
U svakom slucaju, sklad izmedu akcione i komunikacione komponente je preduslov
uspesnog realizovanja programa odnosa s javno$¢u. Komunikacija, izolovana od akcije,
nije od velike koristi. Komunikaciona strategija podrzava akcioni plan na neki od sledeé¢ih
nacina: (1) informi$e unutrasnje i spoljasnje ciljne javnosti o preduzetoj akciji; (2) uverava
te javnosti da podrze i prihvate tu akciju; i, ukoliko je to moguce; (3) poducava javnost
vestinama uz ¢iju pomo¢ bi se namere pretocile u akciju [KATLIP i saradnici, 2006: 378].

Pod akcijom u odnosima s javno$¢u podrazumevaju se drustveno odgovorne radnje koje
preduzimaju odeljenja za odnose s javnoscu ili drugi delovi organizacije, a koje za cilj
imaju promene u politici organizacije, proceduri, proizvodima i ponaSanju. Izabrana
akciona strategija sluzi uzajamnim odnosima organizacije i njenih javnosti. Dobro
osmiSljena akciona strategija proistie iz razumevanja problemske situacije, odnosno,
dobro uradene analize problema. TeSiste akcione strategije mora biti usmereno prema
merama za podeSavanje i prilagodavanje unutar organizacije.
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Slika br. 10 Model otvorenog sistema u odnosima s javnoscéu
[KATLIP i saradnici, 2006: 215]

Kroz akcionu strategiju u praksi odnosa s javnoscu otelotvoren je model otvorenih siste-
ma, kao i Grunigov koncept ,,dvosmerno simetriénih’’ odnosa s javno$éu. Model otvore-
nih sistema (slika br. 10) pociva na dvema glavnim pretpostavkama: (1) da je promene
jednako moguce izvesti, kako unutar organizacije, tako i u javnostima koje je okruzuju i
da je (2) rezultat ovih promena obostrana korist — kako za samu organizaciju, tako i za
javnosti koje je okruzuju. Ako se akciona komponenta strategije smatra pokretackom sna-
gom programa, onda komunikacija, tipi¢no vidljiva komponenta, sluzi kao ,,katalizator’’
programa koji ,,tumaci’’ i ,,potpomaze’’ plan akcije [KATLIP i saradnici, 2006: 381]. Prvi
korak, kada je o komunikaciji re¢, odnosi se na formulisanje poruke. Poruka mora, u
prvom redu, da bude jasna i razumljiva. Komuniciranje s javnoséu bice efikasno i efektiv-
no ukoliko je ono primereno datoj situaciji (kontekstu), vremenu, mestu i ciljnoj grupi.

Poslednja etapa u procesu upravljanja odnosima s javno$¢u odnosi se na procenu (vredno-
vanje ili evaluaciju) realizovanog programa. lako se ovoj aktivnosti nekada pridavalo
malo paznje, strunjaci za odnose s javnoscu su sve ¢eS¢e u obavezi da podnose dokumen-
tovane i merljive rezultate poslovodstvu. Sama €injenica da su definisani ciljevi, strategije
i taktike i da su stvoreni formalni uslovi (definisan program ostvarivanja), kao i uslovi
podrske (finansijske, kadrovske, tehnicke i dr), ne znac¢i dovoljnu garanciju da ¢e zeljeni
efekti biti ostvareni. Postoje razli¢ite moguénosti i okolnosti (objektivne, subjektivne,
interne i eksterne) koje mogu da ometu ili dovedu u pitanje izvrSavanje aktivnosti odnosa
s javnos$¢u. Samim tim moze biti dovedeno u pitanje ostvarivanje zeljenih efekata u celini
ili nekih njegovih delova i aspekata. Osim toga, postoji moguénost da su definisani ciljevi
nerealni, odnosno da nisu uskladene prednosti i nedostaci organizacije sa Sansama i pret-
njama u okruZenju, §to nuzno dovodi do odstupanja od Zeljenih efekata [CVETKOVIC,
2003: 56].
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PRIPREMA

Slika br. 11 Faze i nivoi u vrednovanju programa odnosa s javnosc¢u [KATLIP i
saradnici, 2006: 408].

Uprkos postojanju razlicitih kvantitativnih metoda i merljivosti sredstava ulozenih u
odnose s javnos$cu, dokazivanje pozitivnog efekta ove poslovne funkcije preko kvantitati-
vnih mera je prili¢no otezano. To nije lako demonstrirati ni u slu¢aju kompanije koja pravi
odli¢ne poslovne rezultate. Profesor Pavlovi¢ u ovom kontekstu navodi primer preduzeca
,.Stark’” koje spada u vrh konditorske industrije u ovom delu Evrope [PAVLOVIC, 2004:
68-69]. U ovom beogradskom preduzecu marketing ukljucuje i funkciju odnosa s jav-
noscéu. Tesko je, oCigledno, razdvojiti i precizno ras¢laniti uc¢inak zdruzenih napora (slika
br. 12) da se poboljsa komunikacija i izazovu promene stavova i ponasanja u javnom
mnenju od doprinosa ostalih ucesnika — radnika, dizajnera, trgovaca, eksperata za politiku
cena, vrhovnog menadzmenta, itd. To je jedan od razloga zasto je tek 1977. godine (u
SAD) odrzano prvo savetovanje na temu merenja efikasnosti odnosa s javnoséu [VRA-
CAR, 1996].
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Slika br. 12 Zdruzeno delovanje komunikacionih sredstava na javno mnenje [PAVLICIC i
saradnici, 2006. 13]

Sve ces¢i izvor informacija o nekoj kompaniji je ono §to,,procuri’’ od zaposlenih,
a nade se u rukama Stampe, bilo namerno ili slu¢ajno, a to treba da bude nesto Sto je vest,
iako je takva informacija ogranicena kontekstom. Reagujuci na napred iznete stavove, naj-
novija istrazivanja usredsredena su na dinamicke sposobnosti definisane kao kapacitet
organizacije da smisljeno kreira, prosiri ili modifikuje svoju bazu resursa. Firme moraju
aktivno da rade na tome da se preorganizuju kroz prosirivanje i modifikovanje poslovanja.
Uocava se da novi otklon prema dinamickim sposobnostima ispostavlja zahtev da firme
moraju eksplicitnije da razumeju dinamiku trzista. Iz marketinske perspektive dinamicke
sposobnosti pomazu firmi da identifikuje prilike na trzi$tu i potom udu u novi biznis kroz
stvaranje novih proizvoda, odnosno visi nivo usluge.

ZAKLJUCAK

Na pocetku, odnosi s javno$éu su samo pomagali organizacijama, davajuéi odgovore na
jednostavno pitanje: Kako ce organizacija saopstiti neku novost javnosti? Aktivnosti
odnosa s javno$c¢u svodile su se na oblikovanje i dostavljanje poruka dobijenih od mena-
dzmenta. Medutim, poc¢ev od 60-ih godina XX veka, na talasu svekolikih drustvenih pro-
mena u razvijenom delu sveta, pojavio se novi oblik odnosa uprave i odnosa s javnoscu.
Naime, ¢elni ljudi velikog broja organizacija poceli su ispostavljati nove zadatke pred
struénjake za odnose s javnoséu, trazeéi odgovore na pitanje: Sta ée organizacija saopstiti
javnosti po pitanju neke problemske situacije? Najzad, poc¢ev od 80-ih godina proslog
veka, odnosi s javnoscu, osim problema komunikacije, poceli su se baviti i iznalazenjem
odgovora na pitanje: Sta ¢e organizacija da uradi po pitanju neke problemske situacije?

Kori$¢enje odnosa s javnos$¢u u marketinga i njegovih tehnika moze da utice na veéi kva-
litet i poboljSanje efektivnosti i efikasnosti kompanija. Posebno je vazno da se uhvati
korak sa razvijenim zemljama koje ve¢ uveliko u praksi koriste na sve nacine odnose s
javnoscu i sve viSe napora ulazu da se marketing usmeri ,,ka gore’’i iskoristi njegov uticaj
na ,kreiranje politika’’ i ,,strateSki razvoj’’. Neophodno je utvrditi efektivnost kampanja
(preporuka za dalja istrazivanja). i sprovesti istrazivanja vezana za pretpostavke za prime-
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nu koncepata i tehnika odnosa s javnoséu u marketingu, kako u drugim oblastima, tako i u
oblasti kreiranja i primene strategija ekonomskog rasta, koji je danas od posebnog znacaja
za sve drzave.
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PUBLIC RELATIONS AND NEW MARKETING
STRATEGY

Dejan Rizni¢*, Milovan Vukovi¢®, Aleksandra Vukovi¢®

Abstract: Fast and sudden changes in company’s environment at the time of intensifying
globalization often pose threats to its smooth operation and survival. In order to survive
organizations need to respond promptly, activating different mechanisms of adaptation.
The establishment of public relations is one of the mechanisms through which organiza-
tions can avoid or easily go through certain difficulties. The role of public relations comes
down to the building of ,,a bridge of confidence" between the organization (issuer) on one
side and the public (receiver), on the other side. The connective tissue of "the bridge”,
which enables mutual trust, understanding and appreciation between the organization
and the public, is nothing more than information that is transmitted in both directions.

The paper explains the role and contribution of public relations in the development of new
marketing strategy, in order to describe the use of marketing principles and techniques to
promote ideas, behavior, and a solution of an economic problem. Principles and tech-
niques of public relations are used by institutions and organizations aiming at behavioral
change for the common good of individuals and communities and development of new
strategies of economic growth. The ultimate form of public relations relates to scientifi-
cally guided processes aiming at solving organizational and economic problems. Experts
who perform this type of public relations rely on theoretical assumptions that are relevant
for problem solving. Local companies are faced with the challenge of overcoming superfi-
cial attitudes towards marketing and fulfillment of sustainable long-term competitive posi-
tion in the market that will yield profit and shareholder value.

Key words: public relations, marketing, economy, strategy.
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MOC ISTINE ILI ISTINA MOCI U NOVOJ MEDIJSKOJ
REALNOSTI?

Sladana Stamenkovic’l, Vesna Milenkovic’2

SaZetak: Medijska industrija u informatickom drustvu predstavija jedinstvenu digitalnu
mrezu sastavljenu od pojedinacnih mreza u cijoj je osnovi objedinjena tehnologija
trgovine ljudskom paznjom. Paznja medijske publike vrednija je valuta od bankarske,
tvrde teoreticari medija. Istovremeno, mediji cine izuzetno znacajan deo svakodnevnog
zivota ljudi, jer oko sedamdeset odsto svog budnog vremena provode uz neki medij, dok
radu posvecuju nesto vise od dvadeset odsto vremena. Mediji sve vise poruka Salju
publici. I za jedne i za druge je vazno da postignu cilj: medijima da dopru do publike,
publici da dobije potrebne poruke. U ovom radu bavicemo se promenama u strukturi
medijske industrije i medijske publike u digitalnom dobu.

Kljucne reci: digitalizacija, novi mediji, medijski sadrzaj, publika, internet

JEL: D83, D85

UvOD

Razvoj medijske industrije nije samosvojan, on je deo ukupnog drustvenog razvoja i
njegov vazan eclement promocije. Digitalne medijske tehnologije omogucavaju nove
komunikacione kanale preko kojih se brze dolazi do neophodnih informacija, s jedne, i
plasiranja informacija koje su vazne korisniku, s druge strane. I jedno i drugo je brzo i
lako, dostupno svima S§irom sveta. Zanimljivo je poredenje Interneta sa ,,informacionim
Svedskim stolom* sa koga se uzima onoliko informacija koliko je korisniku potrebno i
kada mu je potrebno. Informacije mogu biti koris¢ene za informisanje, obrazovanje,
zabavu, ali i za poslovanje za koje ne postoji efikasniji i brzi nacin. Dok je u vreme
tradicionalnih medija bilo vazno sredstvo, odnosno sistem prenos$enja poruka do masovne
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kovic@yahoo.com
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publike, danas je, sa spajanjem komunikacionih kanala, u sredi$tu paznje sadrzaj poruke.
Mediji agresivno istraZzuju potrebe i interesovanja konzumenata i potom stvaraju poruke
koje su usmerene na zadovoljavanje tih potreba. “Privlacenje paznje korisnika medija od
kljuénog je znaCaja za oglasivace koji troSe milijarde dolara godisnje da bi ciljnim
grupama medijske publike preneli svoje poruke” [POTER, 2011:95]. Vrednost oglasava-
nja na globalnom nivou u 2012. godini uprkos krizi dosti¢i ¢e cifru od 465,5 milijardi
dolara i tako porasti u odnosu na prethodnu godinu za 4,9 odsto. Internet ¢e ostvariti rast
od 12,8 odsto, televizija za pet, a Stampa za svega 0,5 odsto, pokazuje prognoza globalnog
oglasavanja istrazivacke kompanije Stratedzi analitiks (Strategy Analitics). Ed Barton
(Ed Barton), direktor sektora za digitalne medijske strategije Stratedzi analitiksa, pred-
vida da ¢e prihodi od oglaSavanja nastaviti da rastu i tokom narednih godina i da ¢e 2014.
godine dosti¢i vrednost od 500 milijardi dolara.

MEDIJSKA (R)EVOLUCIJA

Umrezavaju se ljudi i trziSta. Iz vremena u kome su informacije i vesti bile u posedu
manjine, preslo se u fazu kada su u rukama vecéine. Osamdeset pet posto ljudi Sirom
sveta koji su spojeni online §alju i primaju poruke e-poSte, a 62 odsto njih komunici-
raju putem stranica za drustveno umreZavanje, naro¢ito u Indoneziji, Argentini i Rusi-
ji gde je najveci procenat korisnika. Oko osam od deset Indonezana i oko 75 posto ljudi u
Argentini, Rusiji 1 Juznoj Africi posete stranice za drustveno umrezavanje, pokazala je
nova anketa koju su sproveli Ipsos i Reuters. Cinjenica da oko $est ljudi od deset irom
sveta koristi drustvene mreze i forume, ukazuje na transformaciju u na¢inima komunicira-
nja ljudi. KoriSéenje e-maila najvece je u Madarskoj, gde 94 posto ljudi komunicira
online. Brojke su sli¢ne u Svedskoj, Belgiji, Indoneziji, Argentini i Poljskoj. Kao i u mno-
gim drugim segmentima funkcionisanja drustva, siromastvo je i ovde najvec¢i svetski prob-
lem i u novom, informacionom drustvu pojavljuje se kao digital divide (digitalni, tehnolo-
ski jaz).

Zivimo, dakle, doba drustvenih medija (Social Media), koji su omogu¢ili da se stvara i
razmenjuje najraznolikiji sadrzaj izmedu velikog broja korisnika Interneta, zamenjujuci
proces jedan prema mnogima, procesom mnogi prema mnogima. To je zapravo rezultat
treCe medijske revolucije. Prvi veb sajt pojavio se u Evropskoj organizaciji za nuklearna
istrazivanja-CERN u Zenevi gde je dve godine ranije predstavljen prvi internet servis
World Wide Web. Danas postoji vise od 150 miliona sajtova, a broj korisnika interneta se
iz sekunde u sekundu povecéava. Do kraja druge decenije ovog veka procenjuje se da Ce
dve tre¢ine Covecanstva na planeti biti ,,umrezeno*. Radiju je trebalo 38 godina da ostvari
trziste od 50 miliona konzumenata, televiziji 13 godina, Internetu 4 godine, iPod-u 3
godine, a Facebook-u 2 godine. Sa razvojem komunikacionih tehnologija i uvecanjem
broja platformi, raste i moguénost manipulacije ljudskom paznjom. Eksplozivan razvoj
medijskih tehnologija marginalizuje fizicki svet, promoviSuéi simbolicko okruzenje i
simulirane konstrukte stvarnosti. I odusevljeni korisnici i protivnici novih tehnologija u
jednom se slazu: neminovno je njihovo poznavanje, jer one u spoju sa druStvenom
interakcijom menjaju stvarnost. U doba dominacije tehnologije i slobodnog trzista,
istovremeno sa bitkom za dominantne ,kulturne” vrednosti, u istom prostoru, vode se i
cyber ratovi, bilo nezavisno od realnosti ili kao prethodnica, podrska ili otpor teroru i
ratovima Sto se vode u realnom prostoru i vremenu.
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“Kolonizacija, tj. ekspanzija u virtuelnom prostoru, najéesée znaci i dominaciju u domenu
politike, ekonomije i druStvene realnosti, a vredi i obratno (Vuksanovi¢, 2011: 22) .

Sustina je u ideji da se reakcije gledalaca, Citalaca, mogu stvoriti i usmeriti u odredenom
pravcu. Strucnjaci za marketing isticu da je prose¢nom mozgu potrebno sedam puta da
ponovi istu reklamnu misao da bi se izazvala teznja za posedovanjem stvari. Sve opasnosti
vezane za virtuelno komuniciranje vrebaju na razli¢itim poljima — politickom, ekonom-
skom, tehnicko-tehnoloSkom i privatnom (usamljen u gomili, ¢ovek modernog drustva
razmiSlja viSe instiktima nego intelektom), [BAL,1997:68] a ipak se drustvo sve vise seli
u informacione sisteme, na mrezu. Rasprave o efektima koris¢enja novih komunikacionih
tehnologija ne negiraju da se u osnovi moze govoriti o razliCitim efektima, ali da
drustvenu interakciju pokrecu i njima upravljaju ljudske potrebe za informacijom. Da li ¢e
koris¢enje novih tehnologija doprineti socijalnoj izolovanosti u odnosu na rast drustvene
interaktivnosti?

DIGITALIZACIJA I GLOBALIZACIJA

Velike globalne promene koje donosi Internet, koje se ve¢ dogadjaju, a posebno one koje
se predvidaju u narednoj deceniji, menjaju ne samo medije, ve¢ i sve segmente drustva.
Neka ¢e zanimanja i profesije nestati, veliki broj novih ¢e nastati u sasvim novoj grani
privrede ¢iji su vazni delovi industrija upravljanja znanjem, industrija komunikacija, indu-
strija zabavnih medija, kao i industrija obrazovanja i sticanja znanja. Niti jedan od deset
najtrazenijih poslova u 2010. godini, nije postojao 2004. godine, studenti se vec
pripremaju za poslove koji jo§ ne postoje, tehnologijama koje jo§ nisu pronadene. Tradici-
onalne granice izmedu medija nestaju otkako im je zajednicki kompjuterski modem.
Najznacajnije tendenicije u medijskoj industriji diktira razvoj Interneta, za koji se do kraja
druge decenije ovog veka predvidja da ée biti sveprisutan, pa ée i svi proizvodi, kao i
osamdeset odsto svih informacija u svetu biti dostupno onlajn. Neki futuristi su pre vise
decenija tvrdili da se medijska industrija kre¢e ka spajanju u jedan medij ,,jedinstvenu
digitalnu mrezu ogromnog kapaciteta, sastavljenu od pojedinacnih mreza, koja ¢e spojiti
ono §to su izdvojene oblasti raCunarstva, telefonije, emitovanja programa, filma
izdavasStva®. U zemljama u tranziciji, jos uvek traje bitka televizije sa Internetom za prev-
last i korisnike. Sto zbog spore digitalizacije, §to zbog siromastva, tradicionalni mediji se
jos ne predaju. Ipak treba da znamo da nove medijske tehnologije donose nezaustavljive
promene na medijskoj sceni i sustinski menjaju nacin na koji dozivljavamo medije i odnos
prema medijskom sadrzaju. Novi mediji uti¢u takodje na ekonomsku, socijalnu i politicku
strukturu medijske industrije. Uvodenjem digitalnih servisa aktuelizuju se pitanja ne samo
fragmentacije publike, ve¢ nuzno i fragmentacije javne sfere, umanjenje socijalne integra-
tivne uloge medija, smanjenje prihoda od reklamiranja (zbog ekstremne fragmentacije
publike) ili, pak, koncentracije medija, izdvojenost onih delova drustva koji ne mogu da
isprate troSkove prelaska na digitalno emitovanje.
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3.GLOBALNE INFOKOMUNIKACIONE PROMENE
Na globalnom nivou vidljive su promene:

* porast vrednosti medijskog i telekomunikacionog trzista, ukrupnjavanje i medijska kon-
centracija i sve veci uticaj ekonomskih faktora na programske sadrzaje — Multinacionalna
medijska industrija, multinacionalne kompanije i svetske finansijske institucije snagom
svoje mo¢i i raspolozivih resursa inauguriSu medijsku superiornost svoje informacije u
sluzbi i korist svojih interesa. Takvim pristupom uspostavljanja globalnog trzista i kontro-
le plasmana programskog sadrzaja, informacija umesto pluralnog karaktera dobija mani-
pulativni, bez obzira da li je u osnovi ideoloski ili komercijalni razlog. Polazna tacka za
razumevanje prirode globalne kulture jeste globalna trziSna ekonomija, ¢iji su mediji samo
jedan deo. Snaga te trziSne ekonomije stvorila je veliki paradoks: ekspanziju formalne
demokratije, ali slabljenje njene sustine i sve veci osecaj politicke nemoci.Globalni medij-
ski sistem mozda neée proizvesti komercijalne robote, ali ¢e zato raznim sredstvima i pos-
redstvom kontinuirane indoktrinacije komercijalnim vrednostima obezbediti na milijarde
konzumenata, htela to publika ili ne [HERMAN, MEKCESNI,2004:289].

* dolazi do fragmentacije publike i gubljenja zajednicke osnove informisanja, dok audoto-
rijum raspolaze ve¢om slobodom u nacinu dobijanja informacija. Uvodenjem digitalne
televizije publika ima u ponudi vise sadrzaja, uz odabir razliitih vrsta prenosa i slobodu
izbora pojedina¢nih usluga u obliku i vremenu koje joj odgovara. Ono $ta se vezuje za
digitalnu televiziju jeste personalizacija ili ,,razmasovljavanje* publike — viSe se ne govori
o tome kako dopreti do publike kao mase koja u zakazano vreme prati odredeni program,
nego o pojedincu koji bira vreme i program i koga je neophodno pridobiti. Deviza nove,
digitalne televizije je da publika moze gledati Sta, kad i kako zeli [GREENBLAT:2000].
Medutim, digitalizacija je viSe od puke tehnicke migracije jer se odnosi na proces sa drus-
tvenim, politickim i ekonomskim posledicama. Identitet savremenog Coveka je rezultat
procesa njegove fragmentacije i multiplikacije, koji je nastao zbog sve veceg uplitanja
medija u svakodnevni Zivot [VUKSANOVIC:2007]. Divna Vuksanovi¢ iznosi glediste po
kome medijska predstava stvara od coveka robnu marku, putem koje on stice svoj identitet
u otudenom obliku. Robna marka medijskog lika predstavlja auru u nestajanju originala,
koju zamenjuju kopije sa svojim beskona¢nim brojem ponavljanja. Ovo je proces u kojem
savremeni covek iScezava kao sustina, a njegov identitet se pretvara u puku, trzisno
osmisljenu, pojavnost. Stvaranje robne marke od ¢oveka u postmodernom svetu proizvod-
nje i potro$nje, nemoguce je bez medijskog posredovanja. Savremene reklame, bilbordi,
spotovi i drugi medijski formati oblikuju ¢oveka po svojoj slici, te on gubi autenti¢nost i
postaje proizvod samih medija. Putem ovog procesa covek, kao medijski isposredovana
pojava, postaje poruka za druge objekte i njihove interakcije.

* legitimitet javnih servisa doveden je u pitanje i ovi mediji polako gube publiku — uvode-
nje zemaljske digitalne televizije ujedno predstavlja i veliki izazov za javne servise: hoce
li ovi mediji, koji se smatraju stubovima demokratskog poretka, preziveti u hiperkonku-
rentnom okruzenju i da li ¢e biti u stanju da i u buduénosti ispunjavaju svoju drustvenu
ulogu? Uloga javnih servisa, kao garanta gradanskih prava na slobodno informisanje i
otvorenih foruma za javne debate, naroCito je vazna u mladim demokratijama i zemljama
u tranziciji. Medutim, javni servisi, kako pokazuju trendovi, polako gube publiku, narocito
mladu, koja se sve viSe okre¢e novim, modernijim ponudama i uslugama. Isrovremeno
promene na informativnom trzistu u skladu sa potrebama prilagodjavanja ekonomskim
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interesima vlasnika doprinose promenama u strukturi medijske ponude u korist komercija-
lizovanih oblika jeftine zabave, kica. Forsiraju se programski formati zasnovani na tabloi-
dnom, senzacionalistiCkom pristupu, ozbiljno novinarstvo ostaje u arhivi sa tradicionalnim
poimanjem medija kao Cuvara javnih interesa.

* tradicionalna regulativa postaje neadekvatna i traze se nova, inventivna reSenja — zbog
uticaja koji mediji imaju, posebno elektronski u ostvarivanju ljudskih, gradanskih i politi-
¢kih prava gradana i potroSaca, medijska privredna aktivnost predmet je specifi¢nog sis-
tema regulacije. Taj sistem treba da obezbedi ravnotezu izmedu zahteva koji se ti¢u slo-
bode i pluralizma medija, slobode izrazavanja i ¢itavog niza kulturno-obrazovnih ciljeva,
sa jedne strane i zahteva da se obezbede trziSna konkurencija i ravnopravni uslovi poslo-
vanja, s druge strane. lako zakoni u pojedinim zemljama ograni¢avaju medijske vlasnike
da mogu posedovati samo jednu vrstu medija, zakoni za regulaciju digitalnih medija mno-
go su manje restriktivni, a digitalni mediji mogu da simuliraju sve ostale medijske plat-
forme. Primer za to su integrisane redakcije. Medunarodne imperije povezuju novine,
izdavacke kuée, filmske studije, diskografske kuée i tematske zabavne parkove na mno-
gim 1 razli¢itim mestima. Monopol koji nije mogué u okviru jedne zemlje zamenjuje se
oligopolom koji se moze stvoriti na medunarodnom nivou. Dosledna i adekvatna regulaci-
ja, jedan je od glavnih mehanizama za obezbedenje pluralizma medija, kulture i jezicke
raznolikosti i racionalnog koris¢enja frekventnog spektra.

PUT KROZ INFORMACIONU MECAVU

Granice izmedu stvarnog i virtuelnog sveta izgubice se, a razvijeni vidovi meduli¢nih saj-
ber medija postace sastavni deo svakodnevnog zivota mnogih ljudi. Virtuelne konverzaci-
je danas se obavljaju u sajber prostoru, mnogi korisnici medusobno razmenjuju poruke
gotovo istom brzinom kao kada bi se nalazili u istoj prostoriji. Zivimo simultano u ova
dva sveta u okolnostima koje kreiraju svojevrsni socijalni miks — od naSeg postojeceg
okruZenja napravile su mesavinu polustvarnog, poluvirtuelnog sveta. Predvidanja da ¢e se
vestacka inteligencija, koja ¢e upravljati kompjuterima buducnosti, razviti u tolikoj meri
da ¢e predstavljati zamenu u komunikaciji medu ljudima ve¢ se ostvaruju. Automatski
mejlovi koje dobijamo, jer je nasa adresa zabeleZena, jer smo stalni korisnici ili povreme-
ni posetioci odredenih sajtova, kao i brojna obavestenja, stvarna su komunikacija dva
kompjutera.

Smatra se da relativna sloboda interneta od komercijalnih i politickih pritisaka u kombi-
naciji s njegovom pristupacnoscu i interaktivnoscu, ¢ine ga tehnoloskom inovacijom koja
na jedinstven nacin doprinosi demokratiji, kao i da je to medij koji izmice cenzuri, regula-
ciji i komercijalizaciji kao nijedan drugi pre njega. To je optimisti¢ki stav koji pripada
tehnooptimistima, nasuprot kome stoji stav zastupnika negativnih efekata, tehnopesimista:
globalna mreza ne podsti¢e komunikaciju ve¢ izolaciju u kojoj se ljudi ne obra¢aju pravim
ljudima, ve¢ bestelesnim ekranima, te da je re¢ o dehumanizujuéoj tehnologiji koja pod-
stice Sirenje antisocijalnih poruka. Koliko pozitivnih, ipak je viSe negativnih shvatanja
fenomena (pre)obilja informacija koje donosi digitalizacija. O tome svedoci i dugacak
spisak sinonima koji oznacavaju jednostavnu ideju prijema prekomerne koli¢ine informa-
cija: informacijsko obilje, zasi¢enje, opterecenje, zagadjenje, poplava, zaguSenje, prezasi-
¢enost, zamor, blato. Preobilje informacija, kojem je izlozen korisnik digitalnih (novih)
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medija, podrazumeva rastuci broj e-mailova, glasovnih poruka, fle§ vesti i elektronskih
slika kojima smo svakodnevno zatrpavani rezultira stresom, konfuzijom, smanjenom
mogucénoscéu da kontroliSemo sopstveni zivot. Slobodno vreme se skracuje, globalno selo
povecava, a usamljenost raste. ,,Puno je informacija koje kruze novim sredstvima informi-
snja, Sto neki porede sa informativhom dzunglom, a drugi sa informacionom mecavom.
Koji god izraz da se upotrebi, hiperprodukcija informacija postoji i covek nema ni snage
ni vremena, da bukvalno za 24 sata iskoristi sve §to bi mogao.... Narocito je opasno $to se
sada nude informacije iza kojih ne stoji garant da su tacne, proverene i kvalitetne*
[RADOJKOVIC,2007:3]. Re¢ je dakle o stanju u kome je usled velikog broja informacija
kojima je ¢ovek izloZen tesko doneti odluku, o situaciji u kojoj se veéina informacija o
svetu i ljudima saznaje putem medija, a sve rede liénim iskustvom. Umesto da sam proiz-
vodi znacenja, izlozen mentalnim predstavama medija, ljudski mozak prinuden je da trazi
put kroz Sumu informacija. Uz stanje koje odlikuje ,,informaciona meéava“ savremenim
medijima posebno televiziji i Internetu, pripisuje se da su, pruzajuci parcijalnu verziju i
sliku stvarnosti, zamenili tradicionalna dijaloska sredstva dolaZenja do istine i usvajanja
kulturnih paradigmi. Posebno je vazno da vise nema ,,Cuvara kapija“ (gatekeepers). Teh-
noloska unapredenost razvijanjem razli¢itih oblika komunikacione prakse doprinela je
uspostavljanju specifiénog odnosa prema realnosti. Mediji posreduju u prikazivanju stvar-
nosti na $ta se publika, dugotrajnom upotrebom navikla, prihvatajuéi te slike stvarnosti
kao stvarnost samu, iskljuéujuci sve Cinioce koje mogu da uti¢u, odnosno oboje tu sliku
stvarnosti. Svejedno da li je re¢ o ideoloSkim ili komercijalnim merilima. DefiniSuéi
pojam simulacija i simulakruma kao proces kojim se zanemaruje stvarnost, odnosno kao
operaciju kojom se od stvarnog procesa odvraéa ,,njegovim operativnim dvojnikom, meta-
stabilnom, programskom, nepogresivom oznacavaju¢om masinom, koja nudi sve oznake
stvarnog i ostvaruje kratke spojeve svih njegovih peripetija“[BODRIJAR, 1991:6]. Zan
Bodrijar (Baudrillard) imao je na umu tehnike medijskog preoblikovanja stvarnosti. Bave-
¢i se kritikom manipulacije, Filip Breton smatra da nam je potrebna vestina desifrovanja
poruka koje su svuda oko nas, koje nas najce$¢e odvajaju od sveta, ali da nam nedostaje
kultura analize poruke. ,,U danaSnje vreme se druStvena nejednakost ogleda upravo u
nasoj sposobnosti ili nesposobnosti da analiziramo primljenu poruku i tako izbegnemo
moguce posledice” [BRETON, 2000:180].

Od toga kako gledaoci, sluSaoci i ¢itaoci koriste medije, zavisi da li ¢e mediji biti njihovo
sredstvo ili ¢e publika, budu¢i medijski nedovoljno pismena, koriste¢i medije automatski,
postati sredstvo medija za programiranje u skladu sa Zeljenim porukama. I to je, svakako,
prednost koju ¢e koristiti vr$njaci Gugla, rodeni uz televiziju i rasli sa razvijanjem socijal-
nih mreza: Fejsbuka, Majspejsa, Guglplusa i Tvitera. ,,Cetvrtaci ¢e osnovnu §kolu zavria-
vati u digitalizovanom televizijskom svetu sa moguénostima koje pruza, na primer, televi-
zija na zahtev, uz sve ostale pratece sadrzaje i njima dostupne ve¢ sad na internetskim
multimedijalnim portalima i pametnim telefonima.* Ovi digitalni urodenici pokazalo se
da na sasvim razli¢it na¢in komuniciraju i na masovnom i na interpersonalnom nivou od
svojih roditelja koji su po istom autoru nazvani digitalnim pridoslicama (emigrantima).
Posebno polje interesovanja su drustvene (socijalne) mreze koje generiSu najveci deo
onoga $to se danas smatra “gradanskim novinarstvom”. Ono podrazumeva da sada svako
moze da kreira i distribuira informaciju, a ne samo novinari i da takva vest postane glob-
alna senzacija. Glavni negativni aspekti su opasnost smanjenja licnih kontakata i svega §to
oni donose javnosti i stvari koje bi morale ostati privatne prirode te prevelikog zasipanja
nebitnim informacijama. A pozitivni se nalaze samo na drugoj strani iste perspektive —
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Sirenje mreze prijateljstva i lakSe odrzavanje kontakta, veca transparetnost i laksi dostup
bitnim informacijama.

NEKE TEORIJE UTICAJA MEDIJA

Mo¢ i uticaj medija, teme su stare koliko i mediji, a medijske manipulacije i manipulacije
medijima rastu i umnozavaju se proporcionalno tehnoloskom razvoju posebno od pojave
radija i televizije. U Sjedinjenim Drzavama, ¢etrdesetih godina proslog veka izgradena je
teorija da publika koristi televiziju da bi zadovoljila izvesne potrebe, zabavila se i informi-
sala. DZon Fisk, pristalica ove teorije smatra da televizija i gledaoci medusobno opste.
Ovaj funkcionalan pristup ponasanju publike sklon je da smanji manipulativnu, ideolosku
ulogu medija i ublazava dugotrajne efekte selektivnog predstavljanja ¢injenica i odobrenih
akcija. Model pripisuje daleko ve¢u mo¢ tumacenja publici. “Televizija i njeni programi
ne deluju na ljude. Gledaoci i televizija medusobno opste* [FISK,1989:37]. Kac i Lazar-
feld, americki socijalni psiholozi, protivnici Franfurtske skole u istrazivanju uticaja medi-
ja, pristalice su teorije dvostepenog toka. Sezdesetih godina proslog veka tvrdili su da
ljudi Zive u grupama i da su te grupe odrednice u formiranju drustvenih gledista. Naglasa-
vaju da publika zna trenutno da reaguje na drustvene i politicki znacajne informacije dobi-
jene iz medija. Takode, tvrde da su ugledni ¢lanovi grupe uticajniji od samih medija, iako
su, mozda, na ove ljude mediji ve¢ izvrsili uticaj. Njihovo ideolosko polaziste bilo je da su
mediji demokratske institucije koje svakoga uvode u glavni tok kulture.

Kanadski teoreti¢ar, profesor lingvistike na Univerzitetu u Bostonu, Noam Comski, dao je
videnje mo¢i medija zasnovano na marksistickim postavkama. Prema njegovom “propa-
gandnom modelu”, mediji se koriste kao sredstvo kontrole, stvaraju¢i “neophodnu iluziju”
koja je u interesu vladajuée klase. StanovniStvo je podeljeno na politicku klasu koja pred-
stavlja gornjih dvadeset odsto, “relativno obrazovanu i razborito artikulisanu” grupu, koja
ima svoju ulogu u opstem odlucivanju - to bi bili direktori, pisci, profesori. Ta politicka
klasa mora da bude duboko ,,indoktrinirana”, da bi delotvorno obavljala svoju ulogu. Fun-
kcija ostalih osamdeset odsto, u sustini svodi se na to da postupaju po naredenjima. Prema
modelu Comskog, funkcija medija jeste da kod potéinjenog dela naroda smanji sposob-
nost razmisljanja, a time ovu grupu vodi u stanje apatije. Comski je bio vodeca li¢nost u
pokretu protiv vijetnamskog rata tokom Sezdesetih godina XX veka, tvrde¢i da su americ-
ki mediji uporno iskljucivali svaku mogucnost za postizanje mirnog resenja sukoba, te da
snose ogromnu odgovornost za produzavanje rata.

Koriste¢i se metodom analize sadrzaja, Comski je uporan u dokazivanju kako se neke
teme namerno slabo obraduju u medijima, usled uticaja mo¢nih industrijskih interesa. Na
jednom primeru pokazao je kako je Njujork tajms za strahovite zloCine koje je Indonezija
pocinila u Istoénom Timoru odvojio svega 175 centimetra novinskog stupca, za razliku od
skoro 3000 centimetara dugog stupca posveéenog zlocinima Crvenih Kmera u Kambodzi.
Comski tvrdi da, iako su IndoneZani zaista poklali mnogo vise ljudi u Istoénom Timoru,
“ostaje Cinjenica da je ta vest Sturo obradena samo zato Sto je oruzje stizalo iz Amerike,
Britanije i Holandije”[CHOMSKY,1992: 52]. Imao je i znacajne primedbe na oslanjanje
medija na izvore u Pentagonu u izvestavanju iz Zaliva, ali i na pristrasnost medija u izves-
tavanju o dogadajima na prostoru bivSe Jugoslavije i nacinu izveStavanja uoc€i i za vreme
bombardovanja Srbije 1999.god. Stjuart Hol, osniva¢ Birmingemskog centra za studije
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kulture, tvrdi da su masovni mediji najznacajniji aparat savremenog kapitalizma. Holov
poseban doprinos istrazivanjima masovnih komunikacija jeste u tome §to je ispitivao i
ideolosku prirodu kodiranja medijskih poruka i rad same publike na njihovom “desifrova-
nju”.

Da bi se otkrile skrivene vrednosti i pretpostavke, sadrzane ne samo u medijskom tekstu,
vec 1 u radnji TV serije ili predmetu u tok Sou ili drugom tipu emisije, koriste se ideolos-
ka, denotativna i konotativna analiza. Denotativna analiza ukljucuje opis predmeta, ljudi,
odece, govora, muzike, ambijenta, ugla kamere, sleda kadrova, oStrine, iskrivljenja, boje
osvetljenja, ose akcije, vrste i tempa montaze, pokreta, gesta i svega ostalog §to se javlja
ili ¢uje u okviru neke sekvence. Konotativna analiza, uglavnom je dvosmislenija i otvore-
nija za tumacenje nego Sto je to denotativna analiza. Mi se na nivou doslovnog znacenja
mozemo sloziti s tim §ta smo videli ili ¢uli, ali se ne moramo slagati oko znaéenja ili aso-
cijacija. ,,U celini, mediji funkcioni$u na naéin koji je odraz udruZenih interesa moc¢nih
dru$tvenih elita, §to ¢e rec¢i grupa koje su u polozaju da vrSe raspodelu drustvenih resur-
sa“[LORIMER, 1998: 10]. Lorimer na medije gleda kao na vitalnu kariku izmedu vlade i
obi¢nih gradana, ali i kao na ucéesnike u politickoj, ekonomskoj, socijalnoj i kulturnoj
dinamici druStvene moc¢i. Oni su integrisani sa modernim drustvom i ono bez njih ne
moze, kako tvrdi ovaj autor, nastavljajuéi time da $to je drustvo otvorenije za svaciji glas,
to je uloga medija presudnija, da bi ta otvorenost i predusretljivost, u svakom ¢asu, prema
mnogim i raznovrsnim interesima pojedinaca i grupa imala trajnost.

Kakav je 1 koliki uticaj nezaustavljivog i sve brZzeg razvoja informacionih
(komunikacionih) tehnologija dezurne su i aktuelne teme od tridesetih godina dvadesetog
veka 1 definisanja teorije ,,masovne kulture® (Adorno, Hornhajmer i Markuze) do teorije
ndigitalne kulture” (Gir). Razlika medu istraziva¢ima uticaja medija ima, pre svega, u
vrednovanju tog uticaja. Delotvornost masmedija ispoljena u okviru propagandnih kam-
panja u Evropi i Sovjetskom Savezu, od Prvog, pa do kraja Drugog svetskog rata, proizve-
la je uverenje da su masmediji moc¢no sredstvo u kontrolisanju ljudi. Pojava novih medija
kombinovana s brzom urbanizacijom i slabljenjem tradicionalnih druStvenih odnosa,
mogu da opravdaju opstu pretpostavku da je publika relativno pasivna, naivna i da se pos-
redstvom medija moZe njome manipulisati. Frankfurtska Skola, koju je ¢inila grupa evrop-
skih teoretiCara iz tridesetih i ¢etrdesetih, kao 1 britanski kulturolozi iz Sezdesetih i sedam-
desetih godina XX veka, odani marksistickoj perspektivi pri analiziranju modernih drus-
tava, tvrdili su da su mediji moc¢ni instrument drustvene kontrole. Smatrali su da se, preko
medija, masama nude lazna zadovoljstva, ¢ime se razaraju individualna i osobenost kriti¢-
kog misljenja. Ovi intelektualci (Maks Horkhajmer, Teodor Adorno i Herbert Markuze,
radili su na Institutu za druStvena istrazivanja u Frankfurtu, do i posle Drugog svetskog
rata), zastupali su stav “da je kulturni Zivot modernih vremena duboko izmenjen usled
kapitalistickog metoda masovne proizvodnje* [LORIMER, 1998: 233].

Shvatanje da je publika prili¢no jednoobrazna u svojim reakcijama na podsticaje ili poru-
ke masmedija, a pretpostavlja se da je reakcija trenutna, opisano je kao “efekat potkozne
igle”, “narkodejstvo” , “model delovanja”. Ovaj bihejvioristicki mit o svemoguéim medi-
jima prevaziden je, ali postoje dokazi o prilicno jasnom modelu podsticaja i reakcije u
vezi s nekim posebnim delovanjem na publiku, koji ne mogu lako da se odbace. Orson
Vels verovatno nije pretpostavio efekte svoje radio adaptacije “Rata svetova” 1938. godi-
ne. Vise od Sest miliona ljudi ¢ulo je ovu emisiju, a najmanje jedan milion uplasio se ili
uznemirio.Tvrdi se da je mo¢ medija odgovorna za dramati¢ne politicke dogadaje (antivi-
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jetnamske demonstracije, Sirenje terorizma, pad komunistic¢kih reZzima u istoénom bloku).
Medutim, kod mnogih primera nije jasno da li je televizija potpomogla nasilno izrazava-
nje duboko ukorenjenog gradanskog nezadovoljstva ili je sama uzrok tih nasilnih nemira.
“Ovakve tvrdnje trebalo bi uravnoteziti alternativnim videnjem medija kao nevidljive ruke
establiSmenta, naro¢ito u periodima politickih i drustvenih kriza® [MEK KVIN,
2000:235]. Mediji su u Sjedinjenim Drzavama dugo uticali da rat u Vijetnamu traje duze,
a zatim, kada je javno mnjenje izrazilo drugaciji stav i oni su promenili pogled. Narkodej-
stvo na licnom nivou sasvim je izvesno. Istrazivanja pokazuju da su mnogi potvrdili, da
dok gledaju televiziju pozele da piju ,,tu* kafu, ,,to* hladno piée, da probaju ,,tu“ ¢okola-
du. Sto smo manje svesni da se u tim situacijama manipulise, to je i poruka delotvornija. S
tim u vezi ubacivanje sli¢ica koje traju manje od osmine sekunde, tehnika sublimalnog ili
podsvesnog reklamiranja zabranjena je, ali potvrduje da televizija poseduje mo¢ izaziva-
nja zeljene reakcije, bilo da su gledaoci toga svesni ili ne.

Americke analize medija tokom pedesetih i Sezdesetih pokusavale su laboratorijskim
eksperimentima i istrazivanjem drustva da ustanove merljiv uticaj sredstava masovne
komunikacije na ljudsko ponasanje. Njihov je zakljucak da su mediji potpuno neskodljivi
ili da tek podrzavaju norme i vrednosti pluralistickog drustva. Navodi se ve¢ unapred
izgraden stav publike, kao mocan filter medijskih poruka.

MOC MEDIJA U DRUSTVU GLOBALNIH MREZA

Krilo leptira nad Pacifikom mozZe uzrokovati tornado u Japanu. Tako je glasio slogan
teorije haosa u ,,umrezenom* drustvu od pre nekoliko godina. Proces globalizacije, koji
dozivljava ekspanziju osim svojih, nesumnjivo, dobrih strana poput stvaranja ,,globalnog
sela®, olaksanih komunikacija i trgovine ima i odredene negativne konsekvence koje su se
odrazile u velikoj meri i u drzavama evropskog kontinenta. U tom smislu moZe se govoriti
0 narastaju¢im raznim oblicima terorizma, ¢ijem porastu pogoduje tehnoloski napredak i
klima globalnog sela, stvaranju medijskih monopola i oligopola, o stvaranju simbioze
izmedu kapitala koji poseduje medije i vlasti. Veoma razvijena globalna infosfera kojom
se kre¢e sve veci broj medijskih poruka indukuje naSu svakodnevicu: od oglasavanja
razli¢itih proizvoda, preko politickih, ekonomskih, vremenskih i informacija iz oblasti
crne hronike. Ogromno trziste poruka kojem smo kao konzumenti izlozeni, relativizuje
istinu ukoliko im verujemo bez provere i neposrednog iskustva. Informativni prostor
neopisivom brzinom umnozava podatke preuzimajuci ih bez provere kao ¢injenice ¢esto
bez ijednog dokaza. Razvoj Interneta doprineo je pojavi sasvim novih oblika
komunikacije, ali i doveo do kvalitativnog pomaka u shvatanju pojma i sustine medija.
Neprekidna online komunikacija, preko brojnih platformi sustinski menja proces
formiranja javnog mnjenja i dijaloga u drustvu. Zapravo dovodi do promene u samoj
definiciji medija i do njihove podele na tradicionalne i nove. Nesto je ipak nepromenjivo:
kada je re¢ o medijima uvek je re¢ o komunikaciji i informaciji, njthovom sadejstvu.
Mediji su kao karakteristika modernog drustva bili istovremeno i uzrok i posledica
promena u visoko razvijenim industrijskim drustvima, smatra Denis Mek Kvejl. Medij
jeste sredstvo za prenosenje i razmenu informacije koja ¢e omoguéiti komunikaciju, bilo
da je rec¢ o tradicionalnim ili novim, zasnovanim na implementaciji novih tehnologija.
Rezis Debre medjutim uvodi u svojoj ,,Mediologiji* novu ulogu komunikacione prakse —
transmisiju. Pod tim pojmom podrazumeva prenoSenje informacija kroz vreme na relaciji
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nekad-sada-u buduénosti [DEBRE,2000:25]. Transmisija je zapravo nacin nastanka i
prenosenja kolektivnog pamcéenja, kulturnih vrednosti, znanja, tradicije i iskustva sa
generacije na generaciju, dok je za Debrea, komunikacija prenosenje informacija kroz
prostor. Shvatanje medija kao komunikacionih kanala, posrednika ili sredstava ipak je
pojednostavljeno. Njime se ne moze objasniti niz strukturnih promena koje razvoj medija
kroz informacione tehnologije donosi digitalnom dobu.Jer mediji ne predstavljaju samo
prenosnike, posrednike u komunikaciji na S§ta je upozoravao Makluan definicijom da je
medij poruka, ,,produzetak coveka“ [MAKLUAN,1971:66]. On je medij posmatrao uvek
u smislu rasta i razvoja, sa aspekta promena koje donosi. Fransis Bal je, baveci se ulogom
novinara (medijatora) utvrdio da ona jeste u tome da posreduje, odnosno da povezuje
refleksiju o drustvu sa dru$tvom samim.

Posebna, prakti¢na mo¢ medija se ogleda kroz propagandu, komunikaciju koja ima za cilj
da ubedi primaoca poruke (persuasive communication). Na manipulativnu ulogu medija
eksplicitno podse¢a i Puro Su$njié: “Danas postajemo svesni da tehnicka sredstva za
prenosenje poruka nisu pasivni posrednici izmedju odasiljaca i primalaca poruka, ve¢ kao
i drugi posrednici, menjaju ne samo jezik, oblik i strukturu poruke, nego snazno uti¢u na
odagilja¢a i primaoca poruke® [SUSNIIC,1977:112]. Asad Nuhanovi¢ tvrdi da se ,u
propagandi i manipulaciji ne tezi razumevanju i dokazivanju misljenja, ve¢ njegovom
nametanju“ [NUHANOVIC,2005:178]. Ne mali broj savremenih medijskih teoreti¢ara
tvrdi da novi mediji funkcioniSu po principima rodonacelnika savremene propagande
Jozefa Gebelsa: 1) istina ne postoji, 2) sve informacije su irelevantne, 3) istorija i sve
medijske poruke su samo narativi i 4) istina je ono u $ta ste izabrali da verujete.
Frank Esser je autor termina fabloidizacija: ,,Na mikro nivou mozemo tabloidizaciju
posmatrati kao medijski fenomen koji namec¢e medijima standarde koje traze publika i
komercijalni interesi. Na makro nivou mozemo tabloidizaciju posmatrati kao drustveni
fenomen koji potice i simbolizuje promene u konstituciji drustva“

UTICAJ MEDIJA

O intenzitetu uticaja medija na sve segmente drustvene zajednice, pozitivne ili negativne,
manje ili veée, moZe se nasiroko raspravljati. Sam uticaj je nesporan. Stamparija u XIV i
fotografija u XIX veku imale su zna¢ajan uticaj na razvoj i uobli¢avanje modernog drus-
tva i kulture. Revolucija novih medija, odnosno prenosenje kulture na oblike produkcije,
distribucije i komunikacije, asistirane raCunarima, mnogo je dublja od prethodnih. Dok je
Stamparija uticala na samo jedan stepen komunikacije kulture, distribuciju medija, foto-
grafija na jednu vrstu komunikacije kulture, staticnu sliku, revolucija racunarskih medija
utice na sve stepene komunikacije, ukljucujuéi prikupljanje, manipulaciju, skladiStenje i
distribuciju, kao i na sve vrste medija, kao $to su tekst, staticna slika, video, zvuk i pros-
torne konstrukcije. Podsetimo, negativne konotacije (tradicionalnih) medija se vezuju
uglavnom za stvaranje kulture druStvenog istomisljeniStva u kojima grupe u drustvu pos-
taju viSe podlezne medijskim manipulacijama. Medijima se pripisuje snazan uticaj na
formiranje masovnog konzumentskog drustva koje je uglavnom u kontrastu sa samostal-
nim odludivanjem. Saobrazno dostupnosti i rasirenosti, novi mediji, premaSuju uticaje
tradicionalnih medija. Digitalne alatke dramati¢no transformisu novinarstvo pa vest posta-
je zrtva sopstvene tehnologije. Na drustvenim mrezama ona traje znatno krace nego u tra-
dicionalnim medijima: na Twiteru svega petnaestak minuta, na Fejsbuku nesto duze od
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pola sata, u elektronskim medijima oko $est sati, onlajn, nesto duze, dok jedino jo$ u
Stampi opstaje 24 sata. I tu ¢e naravno (tehno)optimisti isticati prednosti novih komunika-
cionih tehnologija, povezanost, li¢ni izbor sadrzaja, interaktivnost, dok ¢e (tehno) pesimis-
ti u tome videti samo stalne teznje medijske industrije da uniformise, depersonalizuje i
uproseci individualnog konzumenta i da njime manipuliSe. Nebitno je, pritom, da li se taj
proces odvija iz komercijalnih ili ideoloskih razloga. Digitalna tehnologija duboko je pro-
drla u naSe zivote, jer su podaci bilo koje vrste, od li€nih podataka, preko osiguranja,
zaposlenja, obrazovanja, zakona, u najve¢em delu u digitalnom obliku. Medutim, izraz
,»digitalno* danas je mnogo viSe od podataka i masina koje ih koriste. To je i Siroka lepeza
»primena medijskih oblika koje omogucuje digitalna tehnologija, to znaci govoriti i o vir-
tuelnoj stvarnosti, digitalnim specijalnim efektima, digitalnom filmu, digitalnoj televiziji,
elektronskoj muzici, video igrama, multimedijima, svetskim mrezama [GIR,2011:17].
Najrazvijenije zemlje sveta najpre su usle u informaciono doba i oznacavaju se kao infor-
maciona drustva €iji su glavni ,,proizvodni resurs postale informacije“ [RADOJKO-
VIC,2007:47].

U novim okolnostima informacionog drustva monopol u stvaranju duhovnog prostora
(Cesto hibridnog) pripada medijima. Oni to ¢ine briSuéi geografsku distancu, osvajajuéi
nase slobode, ali i mi$ljenja, stavove, navike i modele ponasanja. Jer ono §to nam mediji
Salju jeste osecaj realnosti, ali ne i realnost sama. Svetski magnat Bil Gejts svoju viziju
virtuelnog sveta vidi kao svet u kome su svi televizori i kompjuteri prikljuceni na globalnu
inteligentnu mrezu[GEJTS,1995:205]. On smatra da nam nove medijske tehnologije nece
posebno biti uocljive, veé ¢e se postepeno utopiti u nase okruzenje i postati skoro nevid-
ljive. Primer drasti¢nog uticaja svakako je uloga medijskog giganta, ameri¢ke mreze CNN
Teda Tarnera poc¢etkom devedesetih godina XX veka u prvom Zalivskom ratu. Mo¢ ove
mreze u kreiranju politike bila je jednaka moc¢i ameri¢ke administracije. Mediji su kreirali
znacajne poteze medunarodne zajednice i na prostoru bivse Jugoslavije, plasiranjem
informacija, od kojih su se mnoge pokazale netacnim. Najpre se po oprobanom receptu
dobije medijski rat, pa se tek onda kreée u oruzani.

Dejstvo medija vazno je u zivotu svakog pojedinca, drustvene zajednice i Citave planete i
nisu svi primeri poput prethodnih. Ovde se namece primer nedavne uloge medija u proce-
su koji je doveo do ostavke predsednika Kristijana Vulfa u Nemackoj. Klju¢nu ulogu odi-
grali su mediji koji nisu dozvolili da se korumpirani politicar izvuce i pisali su o tome sve
dok se nije povukao sa javne funkcije. Javne li¢nosti imaju odgovornost pred javnoséu i
kada je re€ o politicarima njih naj¢e$ée kaznjavaju biraci na izborima. Tu moguénost ima-
ju u zavisnosti od izbornog ciklusa na Cetiri, pet ili $est godina, zato su mediji tu da popu-
ne prazninu. Mediji u Nemackoj su taj zadatak uspesno obavili, iako, prema ocenama
medijskih analiticara, ta je zemlja po slobodi medija u sredini lestvice u odnosu na druge
evropske zemlje.

U kontekstu znacaja mo¢i medija navodimo primer nekadasnjeg Blerovog (eks premijer
Velike Britanije) medijskog savetnika, spin doktora Alistera Kembela, koji je pobornik
»internacionalizacije komunikacije* a kroz primer u periodu kosovske krize u ,,Fajnensel
Tajmsu‘: ,,Dogovorili smo se da nijedna znacajna novinska pri¢a nece biti lansirana bez
saglasnosti malog medijskog tima koji se o svemu dogovarao dva puta dnevno. Vojni lide-
ri su kasnije pric¢ali da su mogli potpuno da se usresrede na vojnu misiju tek kada je akti-
viran taj medunarodni sistem upravljanja medijima* (NIN. 4.2.2010:61,62)
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MEDIJSKA PISMENOST

Novi mediji mogu se posmatrati kao industrije koje komercijalizuju i standardizuju proiz-
vodnju kulture [KELLNER,1989]. Ta definicija osvjetljava vaznu osobinu medija: biznis
koji proizvodi, distribuira i prodaje trziSne proizvode. Ali, prepoznavanje te osobine ne
znaéi previdanje ostalih osobina medija: njihovog kulturnog uticaja. Gledanje televizij-
skog programa ili sluSanje radija, ne moZe biti samo akt potroSnje, te aktivnosti obuhvata-
ju priliéno kompleksne aktivnosti dekodiranja kulturnih znacenja, po ¢emu je u okviru
medijskih i kulturnih studija ime Stjuarta Hola, teoreticara kulture i sociologa, veoma zna-
¢ajno. On je dao potpuno novo znacenje pojmu reprezentacije u medijima pokazujuci da
mediji predstavljaju veoma bitne ideoloske snage. U svom eseju “Encoding/decoding”,
Hol analizira procese medijskog emitovanja poruke i govori kako postoje dva procesa
konstruisanja znaCenja te poruke. Jedan je proces kodiranja, odnosno institucionalnog
strukturisanja poruke uslovljene produkcionim faktorima, znanjima, iskustvima, predvi-
danjima ponaSanja publike i raznim vrstama definicija. Drugi proces je dekodiranje tih
znaéenja, koje je takode uslovljeno istorijskim znanjima, iskustvima itd. [HOL,1980].
Proizvodnja znacenja nije zatvoren sistem, pa da bi poruka imala odredeni efekat, nju naj-
pre publika mora smisleno da dekodira. To znaci da publika aktivno ucestvuje u diskurzi-
vnom procesu stvaranja znacenja medijskih sadrzaja. Ovim je Hol odbacio tradicionalni
koncept pasivne publike kojoj svemoéni mediji bukvalno ubrizgavaju sadrzaje uvidajuci
mogucnost da publika moze da dekodira svaku poruku na drugaciji nac¢in od onog koji je
autor uéitao[MILIVOJEVIC,2001:175]. Ali to ne znadi da trZiste proizvoda kulture ne
funkcioniSe na ekonomskim pravilima. Masovni mediji pruZaju moguc¢nost da mnogi raz-
li¢iti govori o stvarnosti izadu u javnost, te se polje medijske komunikacije pokazalo kao
popriste konflikata, smatra Snjezana Milivojevi¢: “Taj sukob izrasta na pokuSajima da se
ovlada stvarnosc¢u i da se to ovladavanje obavi u domenu simbolickog. Ovladavanje sim-
bolickim potencijalima drustva jeste ovladavanje kreativnom drustvenom snagom, energi-
jom promene i moguénostima oéuvanja postojeceg™ [MILIVOJEVIC,2001:175]. To omo-
gucéava razumevanje preciznih tekstualnih i institucionalnih mehanizmama pomocu kojih
mediji rade ideoloski, kao i da se u procesima kulturne produkcije otkrije na koji se nacin
specifi¢na znacenja upisuju u strukturu tekstova i kakva su preferirana znacenja koja nas-
toje da podrze postojece ekonomske, politi¢ke i drustvene odnose snaga. ,,Jako se Cini da
se plan vesti svakodnevno menja, principi izbora i prezentacije koji leze u pozadini samih
vesti jesu postojani® [MEK KVINI,2000:123].0vde treba imati posebno na umu da gleda-
oci i ¢itaoci nisu samo potroSaci medijskih proizvoda nego istovremeno i gradani tj. nepo-
sredni akteri u procesu razmene politickih ideja, stavova i vrednosnih nivoa bitnih po odr-
zivost jednog drustva.

U borbi za humanizovanje medija i promociju javnog interesa u oblasti slobode izrazava-
nja nuzno je podsticati sve vidove medijskog opismenjavanja kao prirodne, obrazovne i
racionalne reakcije - otpora raznim oblicima medijske manipulacije.Jer veoma je lako
manipulisati publikom koja je na nizem obrazovnom nivou, ona duze na primer gleda
televizijske rijaliti programe, posebno u vreme svetske ekonomske krize, ¢iji se kraj ne
razaznaje. Kod generacija koje odrastaju situacija se moze promeniti jedino uvodjenjem
predmeta medijska pismenost u osnovno i srednje obrazovanje. ,,Tamnija strana recesije
medija u na$oj sredini jeste katastrofalan podatak da se o filmu, televiziji i novim mediji-
ma nije naslo ni pet minuta u obrazovnim programima osnovnog, srednjeg i visokog $kol-
stva, ako naravno izuzmemo umetnitke akademije [VUKSANOVIC,2008:1447]. Medij-
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ska pismenost nije puko kori§¢enje medija, njihovo poznavanje. Veéina medijski nepis-
menih ljudi prepusta se medijima i dozvoljava da ih programiraju, programirajuéi njihove
navike u kori$¢enju medija. Na taj nacin ,,programiraju nacin njihovog gledanja na svet
uticu¢i na oc¢ekivanja u pogledu medjuljudskih odnosa, licne privlacnosti, uspesnosti, sla-
ve, zdravlja, deSavanja koja su vredna medijske paznje, problema i reSenja za njih.“
[POTER, 2011:16] U svojoj najnovijoj studiji o medijskoj pismenosti, DZzejms Poter, sma-
tra da postepenim uticajem mediji odreduju ljudima znacenje zivota. PonaSanje, stavovi i
emocije tih ljudi postepeno ¢e biti uskladeni sa takvim odredenjem.Ovaj teoreticar medija
tvrdi da je veoma visok nivo kori§¢enja medija: isklju¢ivo na kori$¢enje medija provodi-
mo oko trideset odsto svog budnog stanja, uz dodatnih trideset devet odsto zajedno sa
nekom drugom aktivno$c¢u. To znaci da je sedamdeset odsto budnog stanja provedeno u
nekom vidu pracenja medija, dok je manje od dvadeset jedan odsto vremena posveceno
radu. [POTER, 2011:25] Visi nivo medijske pismenosti, uz razumevanje medijske poruke
omogucava i zastitu od, makar neprimetnog ili jedva primetnog oblikovanja percepcije
Zivota, istovremeno omogucava razlikovanje stvarnog sveta od sveta medijski posredova-
nog. Kriticko pracenje medijskih sadrzaja i poznavanje ekonomskih osnova funkcionisa-
nja medija, prioritet je medijske pismenosti postmodernog drustva. U protivnhom, publika
tradicionalnih i novih medija bice sredstvo tih medija, jer ,,nekriticko konzumiranje medi-
ja oznacava dobrovoljnu suspenziju vlastite humanosti i duhovnosti.

Poznato je da je potreba za informacijama svojstvena ljudskoj prirodi ali potrebe se
stvaraju , uveéavaju i menjaju tokom zivota. Da bi se do njih doslo, da bi se razumele, bilo
da je re¢ o obrazovnim, kulturnim ili zabavnim i poslovnim neophodno je adekvatno
medijsko obrazovanje kao segment redovnog obrazovanja. Svrha medijskog opismenja-
vanja jeste da se korisnici medija upoznaju sa radom svih medija, sa rizicima koje nose,
ali 1 moguénostima kako bi kao odgovorni i kriticki gradani participirali u savremenom
drustvu. Krajnji cilj predstavlja moguénost kritickog ,Citanja“ medijski posredovanih
sadrzaja i razvijanje licnih komunikacionih sposobnosti za aktivno ucestvovanje u
drustvu. Takodje je potrebno permanentno ucenje i osvajanje novih znanja i vestina, kako
bi se u profesionalnom okruzenju, odredjenom stalnim i Cesto brzim promenama,
prilagodilo. S druge strane, danas Internet svima omogucava pristup znanju i informaci-
jama Sirom sveta, razli¢ite oblike povezivanja i udruzivanja, ucenje o realnom svetu u
realnom vremenu, iz razli¢itih izvora. Savremena tehnologija omoguéava mnogo bolje
oblike izrazavanja, cirkulisanja i Sirenja znanja i informacija. Medijski pismeni korisnik
Interneta zna kako da selektuje, proverava i koristi te informacije.

ZAKLJUCAK

Medijska manipulacija, medijska koncentracija, uticaj medijskog nasilja i tabloidna kultu-
ra rodno su mesto nove ideoloske osnove fenomena globalizovanih medija. Multinacio-
nalna medijska industrija, multinacionalne kompanije i svetske finansijske institucije sna-
gom svoje moci i raspolozivih resursa inauguri$u medijsku superiornost svoje informacije,
a u sluzbi i u korist svojih interesa. Takvim pristupom uspostavljanju globalnog trzista i
kontrole plasmana programskog sadrzaja, informacija umesto pluralnog karaktera dobija
manipulativni. U informacionom dobu veoma je visok nivo kori§¢enja medija: sedamdeset
odsto budnog stanja provedemo u nekom vidu pracenja medija, dok je manje od dvadeset
jedan odsto vremena posveceno radu. Kriticko pracenje medijskih sadrzaja i poznavanje
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ekonomskih osnova funkcionisanja medija, prioritet je medijske pismenosti postmodernog
drustva. Takodje je u borbi za humanizovanje medija 1 promociju javnog interesa u oblasti
slobode izrazavanja nuzno podsticati sve vidove medijskog opismenjavanja kao prirodne,
obrazovne i racionalne reakcije — otpora raznim oblicima medijske manipulacije. U doba
informacionog drustva medijska pismenost je sustinska brana negativnim uticajima medi-
ja. Preko novih medija informiSemo se, obrazujemo, zabavljamo, povezujemo bez geo-
grafskih ogranicenja, trgujemo, objavljujemo. Tajne sluzbe vode ratove preko online
medija, izbori se dobijaju na Internetu (slucaj Obama), diplomatija koristi drustvene mre-
ze. Sve to je potvrda ogromne drustvene moéi medija, nezabelezene na prethodnim stup-
njevima razvoja civilizacije. Fidlerova maksima prognoziranja ,,uvek o¢ekuj neocekiva-
no“ primenjena na novu medijsku realnost je da su mediji u informacionom drustvu digi-
talni, interaktivni, multimedijalni i mo¢ni. Re€ je o istini mo¢i i moéi istine.
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UvOD

Cilj ovog rada je da ukaze na neminovnost napustanja koncepta po kome su komunikaci-
oni instrumenti marketinga bili veoma ¢esto posmatrani kao odvojene aktivnosti, da bi
devedesetih godina XX veka savremeni trend, pod sloganom ,,savremena filozofija mar-
ketinga“, kao apsolutni inperativ za postizanje uspeha, u fokus stavila integraciju tj. inte-
grisanu marketing komunikaciju koja efektivno i ekonomic¢no uti¢e na transakcije izmedu
organizacije i njenih postojecih i potencionalnih korisnika, kljijenata i potrosaca. Osnovni
razlog primene integrisane marketinske komunikacije jeste taj Sto ¢e marketinska komu-
nikacija postati jedina odrziva kompetitivna prednost organizacija tokom devedesetih
godina XX i u XXI veku.

Mnogobrojna istrazivanja ukazuju na aktuelnost teme kao rezultat promenljivog i dinami-
¢nog okruzenja u kome se marketinske komunikacije odvijaju, kao i rizici trzista koji
neprestano uticu na sklop celokupnog miksa marketinskih komunikacija. Ovakvo stanje je
ocigledno i u literaturi, gde se nazivi za pojedine instrumente razlikuju od autora do auto-
ra, ili se pak njihove karakteristike razli¢ito svrstavaju.

Marketinska komunikacija predstavlja presudan aspekt sveukupnih marketinskih napora
jedne organizacije i odlu¢ujuci faktor njenog uspeha. [Shimp, 2000:3]

Kotler navodi da “moderan marketing zahteva vise od razvoja novog proizvoda, formira-
nje atraktivne cene i zalaganja da taj proces bude dostupan”. Sama ¢injenica da se vaznost
marketing komunikacija svakim danom sve vise poveéava, upucuje nas na razumevanje
Kotlerovog videnja marketing komunikacije kao "sredstvo pomocéu kojih kompanije
pokusavaju da informiSu, ubede i potsete potrosace — direktno ili indirektno — o proizvo-
dima i brendovima koje prodaju". [Kotler, Keler, 2006: 536]

Savremene organizacije, bez obzira da li su profitne ili neprofitne, koriste raspolozive
razli¢ite oblike marketinske komunikacije, kako bi promovisale svoju ponudu i postigle
svoje strategijski definisane ciljeve. Osnovni cilj marketinske komunikacije je da bude
aktuelna, $to podrazumeva da se prava poruka saops$ti na pravi na¢in, pravim ljudima, na
pravom mestu i u pravo vreme.

Za vecinu autora, miks marketin§ke komunikacije predstavlja sinonim za miks promocije,
odnosno promotivni miks. Miks marketinske komunikacije zapravo predstavlja integrisa-
ni skup aktivnosti koje organizacija kombinuje, kako bi komunicirala sa svojim ciljnim
grupama o svim bitnim faktorima koje uticu na poslovanje. U sadasnjim uslovima na
trziStu najveci uticaj delovanja marketinske komunikacije moze biti postignut ukoliko su
svi elementi integralno zastupljeni.

Kada je re¢ o konceptu marketinske komunikacije, moze se sa sigurnoscéu re¢i da on susti-
ni predstavlja neSto obuhvatniji termin od promocije, a bazira se na argumentima koje je
izneo Wayne DeLozier da svaki od instrumenata marketing miksa ima ulogu u procesu
marketin§ke komunikacije, da su zapravo svi oni medusobno povezani i da svaki od njih u
sebi nosi elemente marketin§ke komunikacije. [Wayne, Woodside, 1978] Neosporna sus-
tina razlicitosti je zapravo zasnovana na osnovnim elementima marketing miksa (za proi-
zvod, cenu, distrubuciju, prodaju i promociju). To upravo znaéi da na ovom nivou podele,
dizajnirano pakovanje proizvda nije deo marketinga ve¢ pripada iskljucivo instrumentu
proizvod, dok prodajno okruZenje pripada instrumentu distribucija i prodaja i time se
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iskljuuju iz planiranja i realizacije instrumenta promocije. Drugim re¢ima, miks marke-
ting komunikacije ¢ine komunikacijski aspekti svakog od instrumenata marketing miksa.
Jefkins, F. ukazuje na to da bi “marketing komunikacija trebalo da bude upravo ono $to
njen naziv govori. Ona sadrzi sve vidove komunikacije koji imaju veze sa marketingom, i
prakti¢ni su samo dok su deo niza.” [Jefkins, 1991]

INTEGRISANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Danas integrisana marketin§ka komunikacija predstavlja veoma Sirok koncept, koji se
svakim danom i dalje razvija zahvaljuju¢i naglim tehnoloskim razvojem u informativnim
tehnologijama. To ukazuje da njegova prakti¢na primena jo$ uvek nije dostigla svoj zenit,
naroCito na domacem trzistu. Ograni¢enja leze u: otporu prema promenama, velikom
obimu aktivnosti koje primena jednog ovakvog koncepta podrazumeva, nerazvijenosti
horizontalnih komunikacija, decentralizaciji odlu¢ivanja, problemu merenja efekata inte-
grisane marketinske komunikacije, potrebi za drugacijim ustrojstvom organizacije koja bi
se odlucila na njegovu primenu i sli¢no.[Milisavljevi¢, 2005: 540]

Pod nazivom integrisana marketing komunikacija vecina autora, najkraée re¢eno, podra-
zumeva potpuno usaglaSavanje komunikacije sa stejkholderima, kroz razliCite medije i
upotrebom razli¢itih komunikacionih alata.

Integrisanjem elemenata miksa marketinSke komunikacije stvaraju se mogucnosti za
poboljsanje efektivnosti ukupnog delovanja marketinske komunikacije. Poveéanjem broja
promotivnih aktivnosti jedne organizacije raste i potreba za njihovim koordiniranjem.
Organizacija koordinira sve svoje promotivne aktivnosti, primenjujuéi sistem integrisane
marketinske komunikacije, kako bi javnosti prenela poruku koja morta da bude uverljiva
jer samo tako moze da ostvari efekat koji ¢e doneti bolju konkurentsku sliku kako o sebi,
tako i o svojim proizvodima / uslugama. Osnovni cilj primene koncepta integrisane mar-
ketinske komunikacije je da se ostvari §to bolje pozicioniranje organizacije i njenih proiz-
voda / usluga u svesti kupaca, a samim tim i do boljih poslovnih rezultata uveéanjem
prodaje.

U literaturi se najcesce susreCemo sa definisanjem integrisane marketinske komunikacije,
po kojoj ona predstavlja objedinjene svih aktivnosti marketinske komunikacije, pa bi
takom pojjednostavljenom definisanju mogli da kazemo da integrisana marketinska
komunikacija predstavlja proces integrisanja svih elemenata promotivnog miksa.

Picton i Broderik u Knjizi Integrisana marketing komunikacija, navode malo Siru definici-
ju citiraju¢i njenog stvaraoca istrazivaca Bettsa sa saradnicima [Betts, Huntington, Pul-
ford, Warnaby, 1995], da "integrisanu marketin§ku komunikaciju €ini strateski izbor ele-
menata marketinske komunikacije, koji ¢e efektivno i ekonomicno uticati na transakcije
izmedu organizacije i njenih postojecih i potencijalnih korisnika, klijenata, ili potroSaca".
[Pickton, Broderick, 2001:66]

Filip Kotler, istaknuti teoretiCar i istraziva¢ marketinga, definiSe integrisanu marketin§ku
komunikaciju kao koncept po kome kompanija maksimalno paZzljivo integriSe i koordini-
Se brojne komunikacijske kanale da bi poslala sasvim jasnu, doslednu i privla¢nu poruku
o0 organizaciji i njenim proizvodima.[Kotler, 1999:12-13]
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Treba pomenuti definiciju koju su sastavili ¢lanovi sa katedre za marketinsku komunikaci-
ju Fakulteta Medill na Northwestern Univerzitetu, koji navode da integrisane marketin-
Ske komunikacije predstavljaju koncept planiranja marketinskih komunikacija koji prepo-
znaje dodatnu vrednost detaljnog plana, koji procenjuje strateske uloge niza komunikacij-
skih disciplina i kombinuje ove discipline kako bi obezbedio jasno¢u, doslednost i mak-
simalan efekat komunikacija. Njen cilj je da uti¢e direktnim delovanjem na ponasanje
izabranih ciljnih grupa, pri ¢emu se razmatraju sve vrste komunikacijskih kontakata koje
bi buduéi kupci mogli ostvariti sa proizvodom/uslugom. To nedvosmisleno ukazuje da u
tom procesu, integrisana marketingka komunikacija koristi sve vidove komunikacije, koji
bi mogli biti relevantni i prihvatljivi za kupce.

Savremeni koncepta marketing komunikacije determinisan je mnogobrojnim faktorima
koji se realno mogu javiti na trziStu. Naves¢emo nekoliko znacajnih faktora:

—  indiferentnost kupaca,

—  oStrija prodajna konkurencija,

— tendencija usitnjavanje trzista,

—  mnogobrojni medijski varijeteti,

— dalja globalizacija trzista,

—  stalna unapredenja u oblasti elektronske komunikacije,

—  nepredvidljiva pojava medijskih alternativa i dr. [Caywood, 1997]

Uporedo sa identifikovanjem potrebama za usvajanjem koncepta integrisane marketing
komunikacije realno se mogu ocekivati i odredene prepreke. [Pickton, Broderick, 2001:
67.] Prepreke koje se najcesce javljaju u strategiji planiranja integrativnog komunikacio-
nog marketinga i koji predstavljaju prepereke integraciji, uglavno su internog karaktera,
$to znaci da su u nadleznosti menadzmenta organizacije, tj. njihovog planiranog prevazi-
laZenja.

U procesu utvrdivanja programa integrisane marketing komunikacije neophodno je imati
u vidu njena osnovna obeleZja: uticanje na ponasanje kupaca; zapocinjanje od kupca;
korisc¢enje svih vrsta komunikacijskih sredstava; dostizanje sinergije i izgradivanje odno-
sa. [Shimp, 2000:3]

Jedino one komunikacijske aktivnosti od kojih se o¢ekuje uspostavljanje dugoro¢nih efe-
kata, za razliku od obezbedivanja samog ¢ina prodaje, su opravdane. Uspesan plan inte-
grisane marketing komunikacije mora za osnovni cilj da postavi zadovoljenje kupceve
potrebe za odredenom vrednoséu.

Zapocinjanje od kupca, integrisana marketing komunikacija se jasno stavlja pod okrilje
marketinga. Svi napori se inicijalno usmeravaju na identifikaciju kupaca i njegovih potre-
ba i zahteva, da bi se ti impulsi slali kreatorima programa integrisane marketing komuni-
kacije, kojima bi oni €inili osnovu za odgovaraju¢e metode razvoja adekvatnih i efektnih
programa integrisane marketing komunikacije.

Koriséenje svih vrsta komunikacijskih sredstava podrazumeva da svaki medij kojim se
jedna poruka moze preneti, a koji je sposoban da dopre do ciljne publike i da proizvod ili
uslugu predstavi u na najbolji moguéi naéin. Cilj integrisane marketinske komunikacije je
da poslata poruka uspesno stigne do ciljnih grupa, koristeé¢i najprikladniji metod, odnosno
kanal.
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Dostizanje sinergije predstavlja nezaobilazno mesto u definisanju integrisane marketinske
komunikacije koja pociva na jededinstvenoj poruci koja se mora dosledno ponavljati svaki
put kada brend dode u kontakt sa ciljnom pu likom.

Uspostavijanje i odrZzavanje odnosa (relationship) je verovanje da uspeS$na marketinska
komunikacija zahteva negovanje odnosa izmedu organizacije i kupaca. Sve veca potreba
za integracijom komunikacijskih aktivnosti marketinga i odnosa s javnoscu, koja je jedna
od glavnih karakteristika savremenog poslovanja, moze se, u najve¢oj meri, zadovoljiti
upravo usvajanjem koncepta integrisane marketing komunikacije.

Veoma vaznu karakteristiku integrisane marketing komunikacije predstavlja variranje
stepena integracije, od nekoliko uobi¢ajenih aktivnosti manjeg broja instrumenata marke-
ting komunikacije, do razvoja programa komunikacijskih kampanja (sa uklju¢ivanjem
velikog broja komunikacijskih aktivnosti svih instrumenata marketing komunikacije pre-
ma svim dimenzijama), ¢ak i do razvoja i koordinacije vise komunikacijskih kampanja, sa
ciljem da se ostvare strategijski ciljevi na duzi vremenski period i u odnosu na vec¢i broj
ciljnih grupa. Stepen integracije moze se kretati od potpuno odvojenih i nezavisnih do
potpuno integrisanih aktivnosti marketing komunikacije.[Pickton, D. i A. Broderick,
2001:284]

Posmatranje integrisane marketing komunikacije kao kontinuelnog procesa, pruza mogu-
¢nost za pracenje i merenje efekata, u meri u kojoj je to ostvarljivo. (Naime, vrlo Cesto je
nemoguce izmeriti efekte i pojedinacnih aktivnosti marketing komunikacije, po ¢emu ona
predstavlja vode¢u marketin§ku disciplinu, pa s tim u vezi je i nerealno o¢ekivati precizne
¢injenice o efektima njihovih razli¢itih kombinacija, posmatranih tokom vremena i u raz-
li¢itim situacijama). Instrument koji je moguce koristiti u tu svrhu je tzv. profil procene
stepena integracije aktivnosti marketing komunikacije koje se unose u odredenu matricu.
U matricu se unose numericki brojevi procene nivoa integracije po razli¢itim dimenzijama
integracije aktivnosti marketing komunikacije. Cilj je da se omoguc¢i sagledavanje ukup-
nog stepena integracije koji je postignut. Dobijen rezultat (stepen integracije) ne predstav-
lja objektivan rezultat merenja jer je zasnovan na subjektivnom ocenjivanju, pa je zbog
toga neophodno ukljuciti veceg broja ¢lanova tima.

Prema M. Gonring-u, upravljanje integrisanom marketing komunikacijom podrazumeva

planiranje i realizaciju sledec¢ih aktivnosti: [Gonring, 1994]

—  Revizija pojedinih troskovnih stavki vezanih za komunikacijske aktivnosti organiza-
cije;

—  Razviti sistem ocenjivanja komunikacijskih aktivnosti;

—  Razviti baze podataka u cilju razumevanja svih uéesnika u procesu integrisane mar-
keting komunikacije;

—  Identifikovati sve kontaktne tacke organizacije i njenih ciljnih grupa;

—  Analizirati interne i eksterne komunikacijske trendove koji mogu uticati na poslova-
nje organizacije;

—  Formirati poslovne i komunikacijske planove za svako lokalno trziste;

—  Imenovati menadzera koji ce biti nadlezan i odgovoran za uverljivost komunikacij-
skih napora organizacije;

—  Stvoriti kompatibilan sistem, harmoniju i kvalitet kori§¢enjem svih komunikacijskih
instrumenata;

—  Zaposliti samo timske “igrace” i
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—  Ukljuciti integrisanu marketing komunikaciju u menadzment procese.

Neophodan uslov za funkcionisanje integrisane marketing komunikacije ¢ini vise dimen-

zija integracije komunikacijskih aktivnosti:

—  Po kategorizaciji na instrumente miksa marketing komunikacije (ekonomska propa-
ganda, unapredenje podaje, licna prodaja, trzisni odnosi s javnoscu, ekonomski pub-
licitet, komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga, pakovanje i prodajno okru-
zenje)

—  Po njihovom redosledu realizacije (od razmene informacija sa okruzenjem, u fazi
strategijskog planiranja, preko razmene informacija za potrebe razvoja samog proiz-
voda, do komunikacijskih akcija za podrsku prodaji i u periodu odrzavanja odnosa sa
kupcima).

—  Po prenosnim kanalima (direktno i indirektno, li¢no i putem mas-medija, verbalno i
neverbalno i dr.) .

—  Po nosiocima (od vrhovnog menadzmenta do prodavaca i isporucioca, kao i sa pred-
stavnicima odredenih agencija, institucija, konsultantskih i izvr$nih organizacija i sl.)

Optimalne kombinacije instrumenata komunikacionog miksa

Mnogobrojni rizici globalnog trzista neprestano uticu na sklop celokupnog miksa marke-
tinSkih komunikacija. Menadzeri imaju na raspolaganje set komunikacijskim sredstvima,
a njihova primena zavisi¢e okolnosti koje preovladavaju u datom trenutku. Ne izdvaja se
jedan, jedinstveni, najbolji pristup organizaciji marketin§ke komunikacije, u postizanja
integracije. [Pickton, Broderick, 2001:284]

Utvrdivanje optimalne kombinacije instrumenata miksa marketinske komunikacije, naj-
CeS¢e zahteva ombinaciju slede¢i faktori [Filipovié, Kosti¢,2001:248-249]; [Kotler,
Keler, 2006:556-557]; [Jobber, Fahy, 2006:233-234]

— finansijska sredstva,

—  cena,

—  karakteristike proizvoda/usluge,

—  karakteristike ciljnog trzista,

—  postojeci odnosi sa kupcima.

— aktivnosti konkurencije;

—  faza zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod/usluga nalazi,

—  poslovna politika organizacije, i

—  prisustvo organizacije na medunarodnom trzistu.

Ogranicenja u primeni integrisane marketin§ke komunikacije

Prema dosadasnjim istrazivanjima postoje¢a i nova ogranienja primene integrisanog
marketinga komunikacijama lezi pre svega otporu prema promenama, u velikom obimu
aktivnosti, nerazvijenosti horizontalnih komunikacija, decentralizaciji odlucivanja, prob-
lemu merenja efekata integrisane marketinske komunikacije, potrebi za drugacijim vizi-
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jom organizacije koja bi se usmerila na njegovu primenu i sli¢no. [Milisavljevi¢, M., B.
Marié¢i¢ i M. Gligorijevié, 2005:540]

MenadZzeri marketinskog komuniciranja na globalnim medunarodnim trzistima, suocavaju
se sa drugom vrstom problema, koji isto tako mogu predstavljati prepreke i ogranicenja u
upotrebi programa integrisane marketinske komunikacije. Samim postojanje postojanje
veceg broja odeljenja u okviru jedne korporacije, koja su zaduzZena za razliCite oblike
promocije moze predstavljati problem u implementaciji uspesnog programa marketinske
komunikacije. Ceo proces moze biti doveden u pitanje, ukoliko menadzer ne poseduje
sposobnost planiranja i organizovanja, buduci da te iste poslove postojece specijalizovane
agencije rade nezavisno jedna od druge.

Moze se rec¢i da su integraciju instrumenata marketinske komunikacije inicirale upravo
ovakve agencije, u trenutku kada su pocele medusobno da se povezuju pred sve ucestali-
jim zahtevima klijenata za efikasnijom promocijom i slanjem jedinstvene poruke o orga-
nizaciji i njenim proizvodima / uslugama.

Promene u praksi marketing komunikacije

Imajuéi u vidu da marketing komunikacija obuhvata mnogo razlicitih aktivnosti, samim
tim ona trazi mnogo razli¢itih ljudi ukljucenih u proces marketing komunikacije. Uslov
da bi svi ovi ljudu i sve aktivnosti dobro funkcionisali zajedno, potrebno je da budu plan-
ski integrisani. Potreba za redefinisanjem sistema planiranja i realizacije u sistemu tradici-
onalnog pristupa programu marketing komunikacije, koja rezultuje usvajanjem koncepta
integrisane marketing komunikacije, zasnovana je na odredenim promenama. Neke od
najistaknutijih su sledece: [Shimp,2000:23]

1. Smanjenje poverenja u masovno medijsko reklamiranje

Istrazivanja pokazuju nagli pad poverenja ciljnog auditorijuma u ekonomsko propagan-
dne poruke putem mas-medija, koje uslovljavaju potrebu za uvodenjem novih metoda u
proces planiranja marketing komunikacije, u cilju povecanja stepena uspesnosti konkret-
nih komunikacijskih aktivnosti, odnosno broj novo ostvarenih komunikacijskih kontakata
sa sadasnjim i potencijalnim kupcima. To ni u kom slucaju ne znaci da je medijsko rekla-
miranje gubi od svoje vaznosti i da ga samim tim trebalo povlaciti iz procesa marketing
komunikacije, ve¢ zna¢i neophodnost da i druge komunikacijske alternative treba pazljivo
razmotriti, pre bezuslovnog i isklju¢ivog usvajanja masovnog medijskog reklamiranja.
Nasuprot dosadasnjem tradicionalnom verovanju da je medijsko reklamiranje najefektiv-
nije, §to je vrlo ¢esto bio i uzrok svodenja marketing komunikacije na ekonomsku propa-
gandu, mogu se uociti nove tendencije davanje znacaja ostalim instrumentima marketing
komunikacija.

2. Povecanje pouzdanosti fokusirane komunikacije

U razvijenim zemljama sve ve¢i je broj kompanija koje su orijentisane na odnose sa kup-
cima, a svoje komunikacijske aktivnosti zasnivaju na relevantnim bazama podataka sada-
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$njih i potencijalnih kupaca. Na osnovu istrazivanja dobijen je podatak o tome da ¢ak 80%
organizacija poseduje baze podataka o kupcima, §to, predstavlja znatan potencijal za pri-
menu koncepta fokusirane i personalizovane komunikacije.

3.Povecana konkurencija medu agencijama za pruzanje usluga marketing komunikacije

Uplivom mnogobrojnih agencija za pruzanje usluga marketing komunikacije ukazuje se
potreba za pove¢anjem konkurentnosti njihovih pojedinac¢nih ponuda. Njihove usko speci-
jalizovane ponude gube smisao u okruzenju koje zahteva integraciju komunikacijskih
aktivnosti. Sada je pred agencijama novi izazov da ponudom visestrukih usluga i visestru-
ku saradnju u primeni sistema intergisane marketing komunikacije.

4. Uvodenje analize profitabilnosti marketing komunikacije

Realizacija aktivnosti marketing komunikacije podrazumeva odbacivanje stihijskg pristu-
pa ve¢ pristup planskim aktivnostima, koji zahteva neophodnost analize profitabilnosti i
isplativosti precizno definisanih komunikacijskih napora. Imperati je odrediti koje od pri-
menjenih aktivnosti marketing komunikacije vracaju sprovedene investicije. To podrazu-
meva da Menadzeri zaduZeni za upravljanje procesom marketing komunikacije moraju
biti i finansijski odgovomi za svoje odluke.

Trzi$ni odnosi s javno$éu
Na globalnom svetskom trzistu izuzetno velikog stepena konkurentnosti i uspostavljanja
visokih standarda poslovanja, jedini na¢in uspe$nog rezultata u poslovanju organizacija je

precizno diferenciranje javnosti i usmeravanje usko specificiranih i konkretizovanih pos-
lovnih aktivnosti na svaku od ciljnih grupa.

Nema dileme da najznacajniji koncept marketinskih aktivnosti predstavlja razvoj fokusi-
rane komunikacije. Metodi i tehnike odnosa s javnoscu nasle su svoju primenu u uspos-
tavljanju komunikacije izmedu organizacije i trzi$nih ciljnih grupa. Taj segment odnosa s
javnoséu moze se oznaciti kao trziSni odnosi s javnoséu i definisati kao “proces planiranja,
izvodenja 1 ocene programa, kojima se podstice povec¢ana nabavka i zadovoljstvo kupaca,
kroz uspostavljanje komunikacije (razmene informacija i utisaka), kojom se kompanije i
njihovi proizvodi poistovecuju sa potrebama, Zeljama, brigama i interesima kupaca.”
[Rosenblat, 1977]

Dok korporativni odnosi s javno$c¢u funkcioni$u nezavisno od marketing funkcije, trizi$ni
odnosi s javnosc¢u u celini pripadaju marketing funkciji. Usmeravanje ka konceptu total-
nog kvaliteta i potrebe za “ofaravanjem” kupaca, fokusiraju paznju menadzmenta na
uspostavljanje odgovarajuc¢ih odnosa sa kupcima.

Ubedivanja i sugestije koje organizacija koristi u svom programu integrisane marketing
komunikacije, usmeravaju se, ne samo na ponudu proizvoda kojima se ispunjavaju zahtevi
kupaca, ve¢ i na formiranje odnosa kojima ce se zadovoljiti njihove potrebe.
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Takvi odnosi moraju biti dugoroéno i sistematski izgradivani kao podrska sveobuhvatnim
marketing naporima organizacije. I ne samo to, komunikacija sa kupcima za cilj ima pri-
dobijanje razumevanja i bezrezervne podrske kupaca. Istrazivanja sprovedena na americ-
kom trzistu ukazuju na to da je, sve do devedesetih godina, dominantan metod marketing
komunikacije bila ekonomska propaganda.

Na trziStima sa mnosStvom konkurencije koja nastoji pridobiti kupce sve agresivnijom
marketing komunikacijom, prisutna je stalna tendencija traganja za proizvodima koji odu-
daraju od proseka. Pod takvim okolnostima, spontana, neusiljena i prijateljska komunika-
cija sa kupcima, sve vise dobija na znacaju.

Neretko, iza relativno anonimne organizacije ili neprime¢enog korporativnog identiteta
moze stajati visoko profitabilan proizvod sa dobro poznatim imidZzom robne marke. Isto
tako, uspesno izgraden korporativni identitet i pozitivan korporativni imidz mogu biti pot-
puno neefikasni ukoliko su sami sebi cilj, bez rezultujuée prodaje proizvoda kome nedos-
taje odredena reputacija na trzistu.[Grunig, J. and Grunig, L.1994:224]

Tehnike trzisnih odnosa s javnoscu ukljucuju: pripremu obavestenja o proizvodu; utvrdi-
vanje plana za realizaciju saradnje sa medijima, kao posrednicima za ostvarivanje komu-
nikacije sa kupcima; ucestvovanje u sponzorstvima raznih manifestacija (sportskih, kul-
turnih, zabavnih, i sl.), sa akcentom na proizvod i u odnosu na ciljnu grupu kupaca; pri-
sustvo proizvoda na sajmovima i izlozbama; itd.

Instrumenti trzi$nih odnosa s javnos$¢u imaju znacajnu ulogu u integrisanoj marketing
komunikaciji iz slede¢ih razloga: [Caywood, 1997]

— aktivan i permanentan metodoloski pristup segmentaciji javnosti;

—  zasniva se se na dvosmernoj komunikaciji,

— proveren ekonomican nacin stvaranja pozitivnog misljenja i pogodne klime za proda-
ju,

— ima mogucnost da uveca efekat poruke, angazovanjem uticajnih i objektivnih poje-
dinaca i grupa, ukljucujuci i medije,

— omogucava primenu Sirokog spektra taktika kojima se sigurno doseze do ciljnog trzi-
Sta,

— kupcu se prilazi direktno, preko razli¢itih nemedijskih sredstava i taktika, poc¢ev od
ostvarenja licnih kontakata na seminarima i simpozijumima, do raznovrsnih upotreba
alternativnih tehnologija,

— koristan je pri usmeravanju organizacije na pridobijanje konkurentne prednosti
putem podrzavanja drustvenih kretanja,

—  koristi se prilikom identifikacije drustvenih pojava koje mogu da uti¢u na trziSte
konkretnog proizvoda ili usluge,

— moze da utice na donosenje klju¢nih marketinskih odluka od javnog interesa,

— ima kljuénu komunikacijsku ulogu u sprec¢avanju i/ili reSavanju kriznih situacija,
koje mogu da dovedu do gubitka kupaca i odredenih trzi$nih pozicija,

— doprinosi uspostavljanju poverenja kupaca u bezbednost i efikasnost proizvoda,

— pruza veéu mogucénost odnosima s javnosc¢u da uti¢u, ne samo na to $ta i kako orga-
nizacije govore o svojim proizvodima, ve¢ i na to kako i koliko efektno to rade i dr.

Svakim danom sve vise jaCa svest o tome da jedna organizacija mora da se obraca na
odreden nacin, kako kupcima, tako i ostalim ciljnim grupama iz svog okruzenja koje, pos-
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redno ili neposredno, uti¢u na proces donosenja odluke o kupovini. Visestrukost potrebe
za ukljucivanjem trzi$nih odnosa s javnoséu, na strategijskom nivou planiranja i realizaci-
je programa integrisane marketing komunikacije, ukljucuje: [Caywood, 1997]

1. Kreiranje povoljne klime na trzistu, pre intenzivne ekonomsko-propagandna kampanja

Trzi$ni odnosi s javnoScu koriste se za izgradnju svesti o proizvodu u javnosti mnogo pre
nego $to joj on postane raspoloziv. Najava novog proizvoda pruza jedinstvenu priliku za
pridobijanje javnosti i “dramatizovanje” situacije oko uvodenja proizvoda.

Uspesno predstavljanje naro¢ito usluga, posredstvom trzi$nih odnosa s javnoséu, moze da
ima veliki uticaj na njihovu prodaju U velikom broju slu¢ajeva ponude usluga, sa eko-
nomsko-propagandnom kampanjom ne treba pocinjati, sve dok prodaja ne poéne da opa-
da. U prilog opravdanosti ovakvog pristupa su sve prisutniji primeri inverzije tradicional-
nog marketing procesa, po kome je kupac najpre kupovao proizvod, a tek onda se uvera-
vao u kvalitet njegovih karakteristika. Uvodenjem kupaca u proces razvoja novog proiz-
voda (najces¢e putem Internet prezentacija) uspostavlja se komunikacija kojom se inicira
zadovoljstvo kupca, mnogo pre njegove kupovine.

2. Kljucénu i neizostavnu ulogu trzisnih odnosa s javnoséu u situacijama kada je, iz razlici-
tih razloga, izostaviljena ekonomska propaganda

U nekim situacijama, organizacija nije u moguénosti da izdvoji sredstva za ekonomsku
propagandu i, u tom slucaju, “nosilac” programa integrisane marketing komunikacije su
trziSni odnosi s javno$¢u. Postoje i sutuacije kada to nije primereno ni neophodno. Na
primer, za usluge Univerziteta, mnogo delotvornije su aktivnosti trziSnih odnosa s jav-
no$éu, nego ekonomske propagande ili nekog drugog instrumenta integrisane marketing
komunikacije.

3. Iniciranje i plasiranje drugih vesti, kada nema vesti o proizvodu

U sluc¢aju ponude uobicajenih proizvoda ili proizvoda sa jednostavnim obelezjima, tesko
je formulisati strategiju ekonomske propagande baziranu na inovaciji, koja bi rezultovala
efikasnoScu ekonomsko-propagandnih poruka i porastom prodaje. U takvim slucajevima
treba istraziti ostale mogucnosti u organizaciji i njenim aktivnostima I identifikovati izvo-
re potencijalnih vesti. Uloga trZi$nih odnosa s javno$cu je jedinstvena i neizostavna.

4. “Infiltriranje” teme poruke plasirane putem ostalih instrumenata marketing komunika-
cije (narocito ekonomske propagande i unapredenja prodaje) u zivot kupaca

Jedna od osnovnih uloga trzisnih odnosa s javnos$¢u je obezbedivanje stalne prisutnosti
proizvoda, od predstavljanja, do njegovog predmetnog i funkcionalnog zastarevanja. U
nekim slucajevima, ide se i korak dalje i nastoji se da se proizvod pozicionira, ne samo u
svest kupaca, ve¢ i u nacin njihovog Zivota.
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5. Osavremenjivanje programa marketing komunikacije

Trzi$ni odnosi s javnoscéu predstavljaju jedan o glavnih izazova savremenog poslovanja, a
uklju¢ivanje njihovih aktivnosti neizostavno je u planiranju i realizaciji programa integri-
sane marketing komunikacije, koja, kao takva, takode predstavlja posledicu osavremenji-
vanja koncepta marketing komunikacije.

6. Izgradnja licnih odnosa sa kupcima

Kao instrument koji svoje aktivnosti bazira pretezno na interaktivnoj dvosmernoj komuni-
kaciji, trzi$ni odnosi s javno$¢u doprinose stvaranju licnih odnosa izmedu organizacije i
njenih kupaca. Neke od aktivnosti, ¢ijim procesom sprovodenja se to postize su: potenci-
ranje same li¢nosti kupca u pisanoj komunikaciji, pruzanje korisnih ideja, informacija i
odgovora, se¢anje na vazne datume za kupca i sl. Izgradujuéi reputaciju prijatelja kupaca,
organizacija je u moguénosti da stvori klimu prihvatanja svojih ekonomsko-propagandnih
poruka i samih proizvoda. Ovaj koncept je narocito znacajan u integrisanim marketing
komunikacijama i pod uslovima koji vladaju na trzistu, koji uticu na to da mnogo manje
napora i novca treba uloziti da bi se zadrzao postojec¢i kupac, nego da bi se pridobio novi.

7. Vrsenje uticaja na lidere u stvaranju javnog mnjenja

Dok su napori ekonomske propagande usmereni skoro isklju¢ivo na kupce, ciljne grupe i
pojedinci trzi$nih odnosa s javnos$éu su Cesto i oni koji mogu uticati na poveéanje prodaje.

8. Iniciranje nepristrasnog iznoSenja prednosti novog proizvoda

Jedna od najefektivnijih aktivnosti trzi§nih odnosa s javnos$¢u odnosi se na iniciranje obje-
ktivnih predloga i komentara u vezi nabavke novog proizvoda ili novootkrivenih pogod-
nosti starih.

9. Demonstriranje drustvene odgovornosti i izgradnja poverenja kod kupaca

Generalno, odnosi s javnoscu su kvalifikovani za usvajanje i ispoljavanje drustvene odgo-
vornosti. Ubacivanjem ove poslovne karakteristike u deo poslovanja sa trzistem, ujedinja-
vaju se interesi organizacije i drustva sa interesima kupaca. Ljudi Zele da posluju sa orga-
nizacijama koje poznaju i kojima veruju.

10. Pruzanje podrske kupcu pri kupovini proizvoda u kriznim situacijama

Zadatak odnosa s javnosc¢u u kriznim situacijama je da se organizacija izbavi iz krizne
situacije. Krizne situacije koje su zadesile mnoge organizacije, uticale su na stvaranje sve-
sti 0 postojanju rizika u poslovanju.
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ZAKLJUCAK

Integrisana marketinska komunikacija predstavlja veoma Sirok koncept, koji se svakim
danom i dalje razvija zahvaljujuéi naglim tehnoloskim razvojem u informativnim tehnolo-
gijama. Integrisana marketring komunikacija zasniva se na organizacono ujedinjenim i
koordinisanim komunikacijskim alatima, kori§¢enim tako da predstavljaju jednu celinu,
koja samo kao takva moze biti prihvaéena od strane ciljnog auditorijuma.

U razvijenim zemljama prihvatanje integrisane marketing komunikacije u velikoj meri je
ubrzana potreba kompanija da svoj posao obavljaju efektivnije i ekonomicnije, kako bi
opstale u ostrijoj konkurenciji na svetskom trzi§tu. Moze se reci da vise ne postoji masov-
ni na¢in razmisljanja ciljnog auditorijuma ve¢ da se moraju nac¢i novi nacini komunikacije
kojima bi se dosegle ciljne grupe, Sto inplicira potrebu za integracijom marketinskih akti-
vnosti kojima se obezbeduje ocekivano efektno i efikasno ispunjenje postavljenih ciljeva
komunikacije. U tom cilju aktivnosti planiranja povecanja broja komunikacijskih kontaka-
ta direktno utiCe na povecanje moguénosti stvaranja prihvatljive reakcije i ocekivanih
ponasanja kupaca. Na taj nafin obezbeduje se formiranje prepoznatljivog korporativnog
imidza poveéavanjem broja komunikacionih marketinskih kanala. Zbog evidentne potrebe
diferenciranog pristupa ciljnim grupama, povecava se i potreba za tematskim integrisa-
njem planiranja i izvrSavanja samog komunikacijskog procesa.

Osnovna platforma integrisane marketing komunikacije je da utice na ponaSanje ciljnog
auditorijuma. Dobro osmisljenim programom integrisane marketing komunikacije komu-
nikacijski napori se usmeravaju ka podsticanju ocekivane forme reakcije kupaca (na pri-
mer, kupovina proizvoda).

Za postizanje snazne i jedinstvene poruke, koja ¢e voditi ka dostizanju imidza proizvo-
da/usluge i pokrenuti kupce na akciju, apsolutno je presudna koordinacija komunikacij-
skih napora. Svaki neuspeh u koordiniranju svih komunikacijskih elemenata, moze rezul-
tirati kontradiktornim porukama koje se plasiraju ciljnoj javnosti.

Uspostavljanje odnosa sa kupcima uslovljava ponovljenu kupovinu i predstavlja snazan
potencijal za pridobijanje njihove lojalnosti. Organizacije u sve vecoj meri postaju svesne
dobro poznatog principa, po kome je mnogo profitabilnije negovati uspostavljene odnose
sa svojim kupcima, nego kontinualno traziti i pridobijati nove.

U cilju adekvatnog upravljanja integrisanom marketing komunikacijom neophodno je
usvajanje koncepta kontinuiteta procesa integracije aktivnosti marketing komunikacije.
Definisanim konceptom se jasno potencira da se integracija obavlja u kontinuitetu, prola-
zeci razliCite nivoe, a da se veéi efekti ostvaruju ve¢im stepenom integracije i obrnuto.

Dobro osmisljen profil procene stepena integracije aktivnosti marketing komunikacije po
razli¢itim dimenzijama pruza realnu moguénost da se, ukrStanjem rezultata, posredno
formira relativno tacna slika o pozitivnim, odnosno negativnim efektima integracije.

Uspesan izlazak iz krizne situacije, organizacije i njenog proizvoda, moguc je samo tes-
nom interakcijom akcija menadZmenta, odnosa sa medijima i integrisane marketing
komunikacije.
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INEVITABLY INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS

Vladimir Stojanovi¢*, Sanel Jakupovi¢®, Elvir Jugo®

Abstract: This paper explores the application of the concept of integrated marketing
communications that can lead to more consistent and better define the position of organi-
zations and their products / services in the minds of customers, as well as to better busi-
ness and sales results. Depending on the increasing level of integration of marketing
communication tools, their characteristics are thus increasingly intertwined. Eachinstru-
ment is, in practice, applied to the many others. Acceptance of integrated marketing com-
munications in the developed countries has greatly accelerated the need for companies to
do their job more effectively and economically, in order to survive in the tougher competi-
tion in the global market. It can be said to exist mass mindset of the target audience, but
that they must find new ways of communication to reach target groups, which inplicira
need to integratemarketing activities to ensure the expected effective and efficient fulfill-
ment of the goalsof communication. To this end planning activities to increase the number
ofcommunication contacts directly influences the ability to create an acceptable respon-
seand expected behavior of customers. This enables the formation of a recognizablecor-
porate image by increasing the number of communication channels of marketing. Due to
the evident need for a differentiated approach to the target groups, increasing the need
for thematic integration of planning and executing the communication process.

Keywords: marketing, environment, communication.
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KOMUNIKACIJA I PERCEPCIJA:
MENTALNA MASINA

Darko Tadi¢!

Apstrakt: Komunikacija je mnogo vise nego jednostavan sistem pravila koje sledimo u
procesu interpersonalnog komunciranja. Prava komunikacija ne podrazumeva samo pra-
vilnu procenu i izrazavanje razlicitih realnosti, ve¢ predstavlja i nasu sposobnost da krei-
ramo zajednistvo, da delimo i opazamo istu realnost. Ona ukljucuje vesto korisc¢enje nasih
Cula, emocija i intelekta, kako bi smo ostvarili autentican kontakt jedni sa drugima. Opa-
zanje realnosti oko nas predstavlja kljucni momenat u kreiranju svakog komunikacijskog
procesa. Adaptacija i poznavanje ovih percepcijskih problema mozZe unaprediti nase
razumevanje komunikacije, poboljsati odnose sa drugim ljudima i izgraditi vecu otpornost
na manipulativne uticaje iz okoline kojim smo neprekidno izloZeni.

Kljuéne rei: komunikacija / percepcija / manipulacija / uticaj / upravljanje percepcijom

JEL: M31

Veliki broj istrazivanja u psihologiji i komunikacijskim studijama bavila su se proucava-
njem percepcije, procesa pamcenja, obimom paznje i kapacitetom donoSenja odluka.
Jedan od prvih autora koji uobli¢io koncept "povezane realnosti" bio je Herbert Sajmon
(Herbert A. Simon). Osnova njegovog koncepta jeste ideja da je osnovni problem u ljud-
skoj orijentaciji u stvarnosti ograni¢ena sposobnost naseg mozga u primanju utisaka i
dozivljaja iz okruzenja, $to za direktnu posledicu ima nemoguénost da se nasa misao,
odnosno proces misljenja tatno i precizno nosi sa slozenoséu sveta koji nas okruzuje.
Umesto toga, mi konstoruiSemo pojednostavljeni model realnosti i sa tim modelom radi-
mo, koristimo ga prilikom razmisljanja i donosenja odluka (Simon, 1957). Osnovu ovog
koncepta kasnije je detaljnije razradio Grinder i drugi autori, koji su se u okviru Neurolin-

! Darko Tadic, PhD. Communicatons School for Propaganda and Public Relations Elite College Belgrade, Ser-
bia. Email: dtadic@sbb.rs
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gvistékog programiranja (NLP) bavili razli¢itim modelima mentalnih mapa.” Prema ovom
i drugim sli¢nim pshilosko-komunikacijskim principima, ljudi se racionalno ponasaju u
okviru granica njihovih mentalnih modela, ali je problem u tome Sto ovi modeli ¢esto nisu
dobro adaptirani na zahteve realnog sveta. (Bandler, R., Grinder, J. 1975b).

U komunikologiji, centralni fokus u pristup ovom problemu nacina misljenja (primanje i
davanje informacija) jeste uloga posmatraca, odnosno komunikatora, u odredivanju $ta je
posmatrano tj. uoceno u jednom komunikacijskom procesu, i naravno kako je to interpeti-
rano u od strane ucesnika jednog komunikacijskog ¢ina. Ljudi konstruiSu sopstvene verzi-
je ralnosti na osnovu informacija koje prikupljaju pomoé¢u ¢ula. Medutim, ovi senzorni
inputi, odnosno prikupljeni podaci, propustaju se kroz slozene mentalne procese (filtere)
koji odreduju na koje informacije bi trebalo da se obrati paznja, kako ¢e se prikupljene
informacije organizovati, i kakve vrste znacenja ¢e im biti pridodate. Ono S$to ljudi opaza-
ju, koliko spremno to opaZaju, na koji nacin obraduju dobijene informacije, nalazi se pod
snaznim uticajem proslog iskustva, nivoa obrazovanja, kulturnih vrednosti, zahteva (drus-
tvene ili komunikacijske) uloge i organizacionih normi, kao i pod uticajem specificnosti
koja odredena informacija sobom nosi.

Ovaj proces moze biti vizuelizovan kao opazanje sveta kroz neku vrstu posebne optike ili
ekrana, koji kanaliSe i fokusira primljenu sliku i na taj nacin vrsi iskrivljenje slika koje se
posmatraju. Da bi neka osoba, recimo, stekla odredenu i $to jasniju sliku o Kini, potrebno
je da poseduje mnogo vise nego samo informacije o Kini. Potrebno je da ima razumevanje
nacina kako funkcioni$e njegova sopstvena "optika" korz koje prolaze te informacije. Ova
optika u teoriji i literaturi ima razli¢ita imena — mentalni modeli, postavka razmisljanja,
nacin misljenja ili analiticke pretpostavke. Da bi dobar komunikator uspesno ravijao svoju
komunikaciju, veoma je vazno da poseduje upravo ovaj elemenat: svest o sopstvenoj opti-
ci 1 nacinu razmisljanja, kako bi njegova komunikacija,odnosno uspe$na manipulacija
putem komunikacije bila $to efikasnija. U nekim posebnim profesijama koje se bave, ili
dobrim delom zasnivaju, na sintezi dobre komunikacije i razvijene vestine opazanja, ova
svest je od klju¢nog znacaja. U psihoterapiji, propagandi, odnosima sa janvoséu ili kod
dobrih obavestajnih analitiCara, proces samoanalize na¢ina misljenja je preduslov za uspe-
San prakti¢ni rad: oni moraju razumeti na prvom mestu sami sebe, pre nego S§to budu u
stanju da uspesno razumeju i procene druge osobe ili situacije.

Ljudi generalno misle da je percepcija pasivan proces. Mi vidimo, ¢ujemo, miriSemo,
ukusom probamo ili dodirom oseamo stimulanse koji pogadaju nasa ¢ula. Mislimo da
ako smo objektivni, da jednostavno samo belezimo ono $to je zapravo pred nama, tu real-
nost koju nas okruzuje. Pa ipak, percepcija je, pre svega, ocigledno mnogo vise aktivan
proces nego pasivna aktivnost; ona mnogo vise konstruise nego §to belezi "realnost". Raz-
log za ovakav stav nalazimo, izmedu ostalo, i zato $to opazanje zahteva razumevanje, a ne
samo svest o nekome ili ne¢emu. Opazanje predstavlja proces zakljucivanja, u kojem ljudi
konsturiSu njihovu sopstvenu verziju realnosti, na bazi informacija koje su obezbedili
putem svojih pet ¢ula. Mnogi eskperimenti su vrSeni kako bi se dokazalo do koje mere
infromacije, koje posmatrac prikupi, zavise od njegovih pretpostavki i prethodnih koncep-
cija. Jedan od klasi¢nih ogleda jeste vezba sa karatama za igru, u kojoj su crni listovi "pik"

% Grinder, Konor i drugi autori iz oblasti NLP, postavili su takozvane "metamodele" migljenja, kao skup tehnika i

metoda razvijanja analitickog modela misljenja i poboljSanja komunikacije ¢iji je cilj bolje razumevanje sagvor-
nika, jasnije izraZavanje sopstvenih misli i efikasnije upravljanje komunikacijom.
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karata obojeni u crveno, a "srca" na kartama obojena u crno.’ Ispitanicima su slike karata
u brzom sledu prikazivane na ekranu, i oni su uspevali da normalne karte mnogo brze
identifikuju nego one koje to nisu. Nakon $to su postali svesni "laznih" karata njihova
vestina razlikovanja pravih od laznih karata je postala bolja, ali ipak nije uspela da postig-
ne brzinu prepoznavanja kada su bile samo normalne karte u pitanju (Brunner, J., Pos-
tman, L., 1968). Ovaj eksperiment je pruzao mocan dokaz da su obrasci prepoznavanja
kod ljudi snazno ukorenjeni i da nastavljaju da uti¢u na opazanje ¢ak i kada su ljudi upo-
zoreni na to i kada pokuSavaju da uzmu u obzir postojanje podatka koji se ne uklapa u
njihovu prekoncepciju. Pokusaj da se bude objektivan, dakle, ne osigurava i odgovarajucu
percepciju.

Ova tendencija da ljudi opaZaju ono $to ocekuju da opaze, mnogo je vaznija od tendencije
Sta Zele da opaze. Ocekivanja mogu imati mnoge razliite izvore, ukljucujuéi prethodno
iskustvo, profesionalnu obuku, kao i kulturne i organizacijske norme. Svi ovi uticaji pre-
disponiraju komunikatora da obrati posebnu paznju na odredene vrste informacija u
komunikacijskom procesu, i da organizuje i interpretira primljene informacije na odreden
nacin. Opazanje je takode pod uticajem konteksta u kojem se komunikacijski proces odvi-
ja. Razlicite okolnosti mogu evocirati razlicit set o¢ekivanja. Ljudi su nauceni da oslusku-
ju bat koraka iza njihovih leda dok hodaju no¢u neosvetljenim prolazom; sasvim razli¢ito
opazanje (i ponaSanje) nego kada se krecu danju u sred saobracajne guzve u glavnoj grad-
skoj ulici. Znaéenje koje se u prvom slucaju pripisuje zvuku koraka ¢e varirati u sasvim
razli¢iti okolnostima. Obrasci znaéenja ukazuju komunikatoru, potpuno podsvesno, $ta da
oc¢ekuje 1, $to je jo$ vaznije, kako da intepretira komunikacijski proces. Ovi obrasci formi-
raju koncept misljenja, koji uslovljava komunikatora da misli na odreden nacin. Koncept
misljenja u tom smsilu predstavlja nesto nalik so¢ivu, ili ekranu, uz pomoé¢ koga komuni-
kator opaza spoljni svet.

Iako se u teoriji percepcije, komunikacije i manipulacije (propaganda, reklmna industrija,
odnosi sa javnoscu) postojanje i delovanje postavke misljenja, ili nacina razmisljanja,
smatra kao nesto §to treba izbegavati,’ u praksi to je gotov nemoguce. Imajuéi u vidu da je
nacin razmi$ljanja u potpunosti podsvestan proces, nemoguce je kontrolisati ga na sves-
nom nivou. Zapravo, on sam po sebi nije ni dobar ni lo§. On je naprosto neizbezan. Nai-
me, ljudi nemaju efikasan alat i na¢in da se izbore sa obimom stimulansa koji napadaju
njihova Cula, ili sa obimom i sloZeno$¢éu podataka (informacija) koje moraju da selektuju,
obrade i analiziraju u svakodnevnom Zivotu.” Da bi bili u stanju da efikasno funkcionisu i
snalaze se u toj Sumi podataka, ljudi neizbezno moraju da primene postupke simplifikacije
i metodu prekoncepcije o tome $ta mogu da ocekuju, $ta je vazno a Sta ne, i na Sta se sve
nesto odnosi. Identi¢an proces se primenjuje i u procesu komunikacije, kako interperso-
nalne tako i masovne. U tom smislu, svaki komunikator uvek mora imati na umu da nacin
misljenja ili postavka razmisljanja ima tendenciju da bude brza u formiranju ali i vrlo
otporna na promene. Slika 1. ilustruje ovaj princip, prikazuju¢i duzu seriju progresivno
modifikovanih crteza koji prikazuju gotovo neprimetnu promenu muskarca u Zensku oso-
bu.

* Odnosno sasvim suprotno od pravih boja ovih karata u realnosti.

* Subjektivnost u procenama je nesto §to je potrebno izbegavati kako bi se postogla §to realnija i objektivnija
procena situacija. Profesionalci u ovim oblastima se iz tih razloga maksimalno oslanjaju na tumacenje istraziva-
¢kih 1 statistickih podataka u planiranju svojih aktivnosti.

* Proseéan stavnik Zapadne civilizacije izloZen je koli¢ini od nekoliko hiljada reklamnih poruka i informacija
dnevno, §to je ogromna koli¢ina podataka koje je primoran da analizira i obradi.
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Slika 1.

Crtez na pocetku gornjeg reda, kada se posmatra samostalno, ima podjednake Sanse da se
opaza kao muskarac ili Zena. Kada se ispitanicima u eksperimentu pokaze Citava serija
crteza, i to jedan po jedan, njihova percepcija slika koje se nalaze izmedu prve i poslednje
se menja, u skladu sa time od kog crteza u nizu se prikazivanje nastavlja prema kraju seri-
je. Ispitanici, koji su poceli opazanje serije od samog pocetka, imali su tendenciju da zadr-
zavaju utisak da vide muskarca mnogo duze nego ispitanici koji su gledanje serije crteza
poceli od sredine. Slicno tome, ispitanici koji su poceli opazanje serije od kraja ka pocet-
ku, imali su tendenciju opazanja zenske osobe mnogo duze nego oni koji su gledanje slika
zapoceli nekim crtezom iz sredine serije. Ovaj eksperiment zapravo pokazuje da jednom
kada posmatra¢ formira odredenu sliku u svojoj glavi — odnosno formira nacin misljenja
ili sistem ocekivanja, ovako formiran odreden nacin misljenja neizbezno utice na sva
buduéa opazanja odredenog fenomena.

Shodno tome, ovaj zakljucak predstavlja jo§ jedan generalni princip opazanja: nove infor-
macije se pridruzuju i uklapaju (priagodavaju) postojecim slikama. Ovaj princip objas-
njava za$to postepene, evolutivne promene &esto prolaze neopazeno.’ U propagandnom
tipu komunikacije, ovaj koncept se najbolje vidi kada se primenjuje tehnika postepenog
dodavanja novih informacija, koja generalno jesu na istoj informaciji osnovne ideje, ali
svaka naredna faza donosi promene koje se ne opazaju kao kontradiktornost, ili bitno
odstupanje od onoga $to je ranije re¢eno. Sli¢an proces vazi i za interpersonalnu komuni-
kaciju, kada vest komunikator koristi ovaj opazajni nedostatak kod sagovornika i ¢esto na

® U popularnoj literaturi iz oblasti manipulativne komunikacije i propagande, ova propagandna tehnika naziva se
"kuvanje zabe". Analogija je o¢igledna sa procesom kuvanja zaba, kada se temperatura lonca sa zabama postep-
no povecava, a da zabe ne reaguju instinktom za bekstvo iz lonca, odnosno nisu svesne §ta se dogada, sve dok
voda ne prokljuca i za zabe sitacija postane konacna.
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kraju diskusije izlazi sa sasvim suprotnim zaklju¢kom od onoga koji je konstatovan na
pocetku komunikacijskog procesa. TeoretiCari iz oblasti istrazivanja stavova i uverenja, su
skloni da ovaj fenomen coveka kao "spoznajne mizerije" (Cacciopo at al, 1996) tumace
kao urodenu lenjost ¢oveka ka dubljem razmisljanju i njegovoj skolnosti da povrsno
tumaci informacije, odnosno da koristi periferne kanale u obradi informacija. U svakom
slucaju, ova sklonost da se usvajaju nove informacije u ve¢ postojece slike jeste jo§ izra-
zajnija ukoliko postoji "dvosmislena informacija, vrlo poverljiv zastupnik koji pojacava
kredibilitet i vaznost slike, §to jo§ viSe poveéava privrzenost uspostavljenom pogledu na
fenomen" (Jarvis, 1995:82).

Slika 2.

Slika 2. pruza priliku da proverimo kako opazamo doslednost u posmatranju fenomena
uspostavljenih slika. Sta u stvari vidimo na ovoj slici? Staru ili mladu Zenu? Pokusajmo da
mentalno reorganizujemo podatke i da sa prvobitno opazene slike mlade Zene ili obrnuto,
vidimo sasvim suprotnu sliku.” Ukoliko u tome najverovatnije nismo uspeli, to predstavlja

7 Kljug za resavanje opazanja: o&i,nos i usta stare Zene su u stvari vrat, ogrlica i usi mlade Zene. Stara Zena je
videna iz profila kako gleda u levo. Mlada Zena takode gleda u levo, ali je u glavnom mi vidimo od pozadi, tako
da njeno lice nije vidljivo. Njene trepavice, nos i linija obraza se nalaze ta¢no iznad nosa stare zene.
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dokaz principa da postavka razmisljanja zaista jeste vrlo brza u formiranju prvog utiska
koji je kasnije veoma tesko ili gotovo nemoguée promeniti.®

Kada sagledamo sliku 2. iz obe perspektive, mozemo probati da se prebacujemo napred i
nazad, iz jedne perspektive u drugu. Primecujemo da nam je to prilicno tesko. Jedan od
razloga ovog problema nalazi se u tome §to nam je mentalna poteskoca da poznatu sliku,
ili skup podataka, reorganizujemo vizuelno ili mentalno i da ih onda opazamo iz potpuno
drugacije perspektive. Sli¢na situacija nastaje i kada pokuSavamo da deSifrujemo never-
balnu komunikaciju, odnosno govor tela kod sagovornika, prilikom formiranja prvog utis-
ka o drugom ucesniku komuikacijskog dogadaja. Naime, formiranje prvog utiska o dru-
gim ucesnicima (ili u¢esniku,ako je u pitanju komunikacija "licem u lice"), jeste od presu-
dnog znacaja za sam tok, a Cesto i ishod komunikacijskog procesa. Ovaj prvi utisak, kao
deo instiktivnog nasleda u prepoznavanju prijatelja ili opasnosti, predstavlja bitan eleme-
nat svakodnevnih ljudskih odnosa. Kod mnogih ljudi ovaj prvi utisak je ¢esto presudan za
opazanje i prihvatanje, ili odbacivanje sagovornika, i vrlo ga je teSko promeniti, ¢ak iako
smo kasnije suoceni sa novim informacijama koje mogu bitno uticati na nase misljenje i
stavove.

To nas dovodi do jo$ jednog vaznog principa kada su komunikacija i opazanje u pitanju:
prvobitno izlaganje zamagljenom ili dvosmislenom stimulusu prepli¢e se sa ispravnom
percepcijom ¢ak i kada ispravnije i tacnije informacije budu dostupne. U komunikacij-
skom procesu, dakle, stvaranje pravog (ili netaénog) prvog utiska, kao i kori§¢enje dvos-
mislenih, delimi¢no ta¢nih ili neodredenih iskaza, moze bitno uticati na ishod komunika-
cije. Ovo je naroCito pogodno orude kod svih oblika manipulativne komunikacije, uklju-
¢ujuci i propagandu, vrSenje uticaja, ubedivanje, obmanjivanje, dezinformaciju i sve obli-
ke informativnih operacija u medijima. Upravo iz tih razloga, danas postoji tendencija da
se svi ovi manipulativni oblici komunikacije nazovu "upravljanje percepcijom", S§to
sasvim taéno oslikava pravu prirodu ovih komunikacija.” Koliko ovaj princip moze uticati
na nasu percepciju i kvalitet komunikacije, zanimljivo pokazuje slede¢i eksperiment:

Na ekran se projektuju slike uobicajnih, svakodnevnih predmeta kao §to su slika psa kako
stoji na travi, hidranta za vodu, i saobracajna petlja na autoputu. Prvobitne projekcije se
zatim zamagljuju do razliitog stepena, a nakon toga se slike lagano ponovo dovode u
fokus (ostrinu), kako bi se utvrdilo do kog momenta ispitanici mogu da ih korektno identi-
fikuju. Ovakav eksperiment pokazuje dve stvari. Prvo, oni koji su poceli da gledaju proje-
ktovane slike onda kada su bile najvise zamagljene, imali su viSe problema da ih ta¢nije
identifikuju od onih kojima su slike bile prikazane u stadijumu kada su bile mnogo manje
zamagljene. Drugim re¢ima, $to su slike bile vise zamagljene, kasnije moraju biti §to vise
kristalno jasne kako bi ih ljudi prepoznali. Drugo, §to su ispitanici bile viSe izloZeni jako
zamagljenim slikama, to je kasnije bilo potrebna mnogo veca ostrina slike pre nego Sto bi
ih ljudi mogli identifikovati (Bruner, J., Potter, M., 1968).

Paralela sa situacijama i opazanjima u svakodnevnom Zzivotu je viSe nego zanmljiva; upr-
kos dvosmislenom stimulansu, ljudi imaju tendenciju da formiraju neku vrstu odlu¢ne

¥ U izugavanju veitine interpersonalne komunikacije, teoriji "prvog utiska" se pridaje izuzetan znacaj, iako
vecina ljudi nije sklona da ovaj obrati paznju na ovaj fenomen utiska, ili "intuicije", koji nam ¢esto u velikoj
meri odreduje nacin na koji komuniciramo sa osobama koje smo prvi put videli u zivotu.

® Perception Management, engl. Evolucija izraza koja je upotrebljava u manipulativnoj komunikaciji najéesce je
vezana za pojam psiholoskog ratovanja, gde komunikacija u obliku propagande, komunikacije uticaja i drugim
srodnim oblicima zauzima dominantno mesto.
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hipoteze o onome $to vide. Sto su duZe izloZeni zamagljenoj slici, veée poverenje razvija-
ju prema ovom inicijalnom i mozda pogresnom utisku; $to je jaci ovaj prvobitni utisak to
on viSe ima uticaj na kasniju percepciju istog fenomena. Stvar je u tome, dakle, da su ljudi
skloni da formiraju pocetni utisak na osnovu vrlo malo informacija, ali jednom kada je
utisak (slika) formirana, on se veoma tesko menja. Vest komunikator ovaj nedostatak, ili
bolje re¢i manu, u ljudskom opazanju moze veoma vesto eksploatisati, §to je narocito vid-
ljivo u reklamnoj industriji, gde je vecina reklamnih poruka zasnovana na utisku a ne
sadrzaju. Takav koncept usmerava opazanje u zeljenom pravcu i zasniva se na utisku, a ne
na realnoj informaciji.

Upravljanje percepcijom: mentalna masina

Informacija, ili poruka u komunikacijskom procesu, jeste sama sustina svake komunikaci-
je. Na osnovu kvaliteta informacija (sadrzaj poruke), mi donosimo odluke koje predstav-
ljaju cilj 1 svrhu naseg ponasanja, odnosno akcija koje preduzimamo u svakodnevnom
zivotu. Opazanje, odnosno prijem i obrada ovih poruka, predstavlja klju¢ svake komuni-
kacije. Postavlja se pitanje kako naSe opazanje deluje na proces prikupljanja i obrade
informacija, a narocito proces filtriranja opazenih podataka? Da li je efikasno upravljanje
nasim perceptivnim slabostima i prirodnim nedostacima nasih cula, klju¢ za efikasnu
manipulaciju kroz procese komunikacije? Razli¢ita istrazivanja na ovom planu, donela su
zanimljiva saznanja o tome kako svest o postojanju ovih mentalnih filtera deluje na nasu
sposobnost donosenja odluka.

Upravljanje percepcijom je realativno nov pojam koji je u oblast komunikacije uveden
krajem 90-tih godina proglog veka.'” Tako se pojam odnosi na koncept masovne ubedivag-
ke komunikacije, pre svega na propagandu, javnu diplomatiju i odnose sa javnoscu, pri-
mena ovog pojma sasvim dobro moze da se upotrebi i na klju¢ne principe li¢ne, ili inter-
personalne komunikacije. Upravljati svojom, ili percepcijom sagovornika, u procesu
komunikacije znaci vrsiti odredeni uticaj, kako bi se osigurao kvalitet razmene informaci-
ja i shodno tome odgovarajucéa reakcija i delanje ucesnika u komunikacijskom dogadaju.
Ovaj uticaj na opazajni sistem sagovornika ne mora nuzno i da bude manipulacija u klasi-
¢nom negativnom smislu te reéi, mada se tehnike i metode "vrSenja uticaja" uglavnom
odnose na kranji ishod komunkacijskog ¢ina, koji ¢esto ne mora da bude u interesu jedne
od strana ucesnika u ovom procesu. Da bi upravljanje percepcijom bilo efikasno, potrebno
je razmotriti osnovne postulate kako percepcija uti¢e na jedan komunikacijski dogadaj i
nacin kako nasa "mentalna masina" fukcioni$e u ovom procesu.

Nase opazanje ne odnosi samo na direktnu interakciju sa drugim ljudima. Ono utice na na
na$ odgovor na sve informacije koje nas okruzuju. Kada god se susretnemo sa nekom
informacijom, bez obzira da li se radi o televiziji, Internetu, novinama ili nekoj drugoj
osobi, mi generalno prolazimo kroz proces opazanja, koji se moze podeliti u tri faze:
a)selekcija informacija, b)organizacija i c)interpretacija. Pored toga, svi ljudi ne opazaju
istu informaciju na isti na¢in. Cak i kada nekoliko ljudi ima pristup istoj informaciji, oni
¢e je selektovati, organizovati i interpretirati na sasvim drugaéije nacine. Sustina ovog

' Upravljanje percepcijom je pojam koji je u upotrebu uvela vojska SAD. Ameri¢ko ministarstvo odbrane defi-
nise upravljanje percepcijom kao "aktivnosti koje oblikuju i/ili pori¢u odabrane informacije i usmeravaju ih ka
inostranoj javnosti kako bi uticale na njihove emocije, motive i objektivno rezonovanje, kao i na obavestajne
lidere i politicke vode, kako bi njihovo ponasanje ili akcije povinovale Zeljama posiljaoca poruka".
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fenomena sastoji se u postojanju odredenih mentalnih filtera koji se sastoje, kao $to je
ranije re¢eno, u kopletnom zivotnom iskustvu jedne osobe, njenom opsegu i na¢inu shva-
tanja same sebe, kao i u nizu dodatnih filtera koji mogu da obriSu, iskrive ili vr$e generali-
zaciju opazaja.

Na prvom mestu to se dogada usled fizickog ogranic¢enja nasih cula. Mi vidimo, ¢ujemo,
dodirujemo, probamo ukusom i miri§emo kako bi prikupili odredene informacije, ali se
ova Cula prevashodno fokusiraju samo na one aspekte iz nase okoline koji su nam bitni za
prezivljavanje. Ona nisu sposobna da opazaju bas sve iz naSeg spoljnog okruzenja. Da ne
bi doslo do prezasi¢enja nase mentalne masine, usled prevelike koli¢ine informacija koje
mozak mora da obradi, ukljucuje se filter brisanja, koji manje vazne informacije (odnosno
one koje opazamo kao manje bitne u odredenoj situaciji), brise iz naSe svesti. Takav je
slu¢aj, recimo, kod uverenja. Ako smatramo, recimo, da je nesto istinito, mi posedujemo
gotovo neogranic¢en kapacitet da briSemo sve ono §to smatramo suprotnim od naseg uve-
renja. Cak §ta vide, ako verujemo da je nesto istinito, vrlo je verovatno da éemo tragati
kroz naSe secanje i prethodno Zivotno isustvo za nekom informacijom koja ¢e podrzati
nase uverenje, a ignorisati one informacije koje ovo uverenje ne podrzavaju.

Pored filtera brisanja, u na$§ mentalni sklop ugraden je jos jedan filter pomoc¢u koga iskriv-
ljujemo, ili izobli¢avamo informacije iz naSeg okruzenja. Iskrivijavanje ukljucuje izvrta-
nje i izobliCavanje informacije van njenog pravog oblika. Do iskrivljavanja dolazi, pre
svega, zato $to smo u stanju da opazimo samo mali deo naseg spoljnog okruZzenja. Otuda u
nasSem opazajnom iskustvu nastaju praznine u opazanju jedne celine, praznine koje se
moraju popuniti informacijom, i to informacijom koja ima smisao. Ovaj mentalni mehani-
zam narocito dobro funkcioniSe kada su u pitanju stavovi i uverenja jedne osobe, kada se
koristi da bi podrzao postojeca uverenja i vrednosti i spre¢io njihovu promenu.

Generalizacija je mentalni filter koji se zasniva na donosenju odluka i delanju na osnovu
malog broja vaznih informacija. On takode ukljucuje izvodenje zakljucaka na osnovu
nedovoljnog broja Cinjenica ili dokaza. To znaci da kada uocimo nesto nekoliko puta,
skolni smo da izvlacimo zakljucak da ¢e ono $to se desilo u proslosti, vrlo verovatno biti
ponovljeno na isti nacin i u buduénosti. Ovaj princip je vrlo vazan za nase prezivljavanje,
kao neka vrsta automatskog pilota, jer nam omogucava da patimo na osnovu dobrog ili
loseg iskustva (izbegavanje opasnosti, na primer). Generalizacija je sklonost naSeg mozga
da izvlagi pogresne zakljucke na osnovu netaénih premisa, i obrnuto.'"

Opazanje i koncept doZivljaja samog sebe

Pored gore navedenih filtera, postoji jo§ jedan moc¢an mentalni filter koji snazno uti¢e na
formiranje mentalne mape o dogadajima koji nas okruzuju. Koncept dozivljaja samog
sebe (svog sopstva) je veoma blisko povezan sa opazanjem, tako da ih je ponekad veoma
tesko razlikovati. Dok je koncept dozivljaja samog sebe sistem i nacin kako sami sebe
vidimo, dotle je percepcija sistem opazanja drugih i sveta koji nas okruzuju. Imajuéi u
vidu da ukupna svest o svetu koji nas okruzuje dolazi od strane nasih cula, oni svi zajedno
imaju zajdnicke osnove i zajednic¢ku osobinu iskrivljavanja. Medutim, kako vidimo svet

"'U propagandi ova tehnika se zove "mesanje karata" i sastoji se od izvlatenja sadrzaja iz konteksta, postavlja-
nje tacnih premisa, ali sa pogresnim logickim zakljuccima, kao i od generalizacije i interpoalcije sopstvenih
prevdidanja, kao $to je opisano u gornjem tekstu.
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oko sebe zavisi i1 od toga Sta mislimo o sebi. To je jedan specifian filter, koji poseduje
veliku mo¢ uticaja na nasu ukupnu percepciju realnosti koja nas okruzuje. Na koji naci se
ovaj uticaj ostvaruje?

Cin opazanja predstavlja mnogo vise nego prost sistem prikupljanja stimulansa iz okoline.
Ovaj opazajni proces zahteva i odredenu formu ocekivanja, odnosno znanja o tome cemu
smo izloZeni i kako se pripremamo za taj odnos. Ova ocekivanja, ili predispozicije za
odgovor, su vrsta perceptivnih filtera koji se u psihologiji nazivaju psiholoskim postavka-
ma i oni imaju mocéan uticaj na nase opazanje. Bez ovih ocekivanja, ili konstrukata kroz
koje opazamo svet, naSa okolina bi predstavljala haoti¢an svet nepovezanih dozivljaja, u
kome bi nas "svako novo iskustvo prosto preplavilo. Zato mi automatski i nesvesno ukla-
pamo opazajne senzacije u kategorije koje smo naucili i spoznali iskustvom, Cesto ih
iskrivljuju¢i u tom procesu" (Ratey, 2001). Na taj nacin, opazanja samog sebe ne samo da
nam pomaze da kreiramo psiholoske postavke, pomo¢ pri sastavljanju konstrukata realno-
sti 1 formiranju kategorija, ve¢ utice i na iskrivljavanje koje se dogada u jednom opazaj-
nom procesu.

Postoje brojni faktori i principi koji uti€u na ovaj odnos percepcije i koncepta dozivaljaja
sebe, od kojih su najvazniji:

a. Koncept dozvljaja samog sebe je naucen. On se postepeno pojavljuje od najranijeg
detinjstva ali se oblikuje i preoblikuje tokom ponavljanja opazajnog iskustva tokom
Zivota;

b. Na§ koncept samih sebe je drustveni produkt koji se razvija kroz percepciju nasih
iskustava;

c. Na osnovu prethodnih iskustava i sada$njeg opazanja mozemo percipirati sami sebe na
veoma drugaciji nacin nego kako nas drugi vide;

d. Koncept dozivljaja sebe pokazuje tendenciju doslednosti i stabilnosti i veoma tesko se
menja. Nas svet, i sve §to se nalazi u njemu, nije samo prosto opazen, on je opazen u
relaciji sa konceptom samog sebe;

e. Razvoj koncepta opazanja samog sebe je kontinuirani proces. Nasa percepcija je uvek
u stanju "povisene uzbune" u odnosu na informacije koje nas okruzuju.

Od ukupne sposobnosti opazanja, koja nam pomaze da dozivimo svet oko sebe, nijedna
nema tako snazan uticaj na nas koliko to ¢ini na$ koncept koji nam govori ko smo i kako
se uklapamo u okolni svet. Medutim, ova opaZanja, kao §to smo videli, podlozna su filtri-
ranju i iskrivljavanju razli¢itih vrsta, i to se odvija od prvih meseci nasih zZivota. To znaci
da mi na svet ne dolazimo u potpuno &istom, nedodirnutom obliku. Cak §ta vide, nadin na
koji dolazimo i uklapamo se u svet oko sebe predstavlja jedinstven dozivljaj, proces tako
osoben za svakog coveka. Komunikacija, kao vestina i jedan od vaznih alata sa kojim
dozivljavamo i saobra¢amo sa svetom oko nas, predstavlja mocan nacin da se uti¢e na
nase opazanje i sudbinu u svetu u kome zivimo. Poznavanje prednosti i nedostataka ljud-
ske percepcije, kao i osnovnih principa i alata komunikacije, omoguc¢ava nam da unapre-
dimo sopstveni zivot i odnose sa drugim ljudima, ali i da veSto manipuliSemo percepcijom
drugih radi ostvarivanja sopstvenih ciljeva. Ova veStina "upravljanja percepcijom" u
interpersonalnoj komunikaciji, u stru¢noj literaturi se naziva "komunikacija uticaja" i zas-
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novana je upravo na psiholoskim konceptima ljudske percepcije i komunikacijskim alati-
ma koji vr$e uticaj na oblikovanje i transfer informacija u ovom procesu.

Ostali filteri opaZanja kao prednost ili prepreke u procesu komunikacije

Brisanja, iskrivljavanja, generalizacije i koncept "samog sebe", predstavljaju moc¢ne filtere
koji utiCu na nasu percepciju i tok, pravac i ishod komunikacijskog procesa. Medutim,
postoje jo§ neki veoma znacajni ¢inioci koji takode utiCu na opazanje. U teoriji se oni
nazivaju filterima opaZanja, ili izvesnim ograni¢enjima u percepciji, koji nastaju suzava-
njem optike kroz koju osmatramo svet oko sebe (Yeager, 2001). Na primer, nasa bioloska
"$Sminka" ili telesne karakteristike, koje se razlikuju u odnosu na usvojene predominantne
drustvene standarde, mogu imati veoma mocan uticaj na nase opazanje. Ako smo gojazni,
niski rastom ili neprivlacnog spoljaSnjeg izlgeda, mozemo imati velikih poteskoca u
negovanju pozitivnog koncepta samog sebe (samopouzdanje i sl.), §to u znacajnoj meri
moze iticati na iskrivljavanje opazanja sveta oko nas, kao kvalitet i ishod komunikacije sa
drugim osobama. Isto tako, ljudi atraktivnog spoljasnjeg izlgeda mnogo lakSe osvajaju
simpatije sagovornika i kadri su da postignu odredene komunikacijske ciljeve sa mnogo
manje napora, vestine i znanja.

Ostali znac¢ajni uticaji na nasu percepciju ukljucuju kulturni koncept, vrednosti i uverenja
koja posedujemo. Kao i vecina ljudi, na primer, mi najlak§e komuniciramo sa pripadnici-
ma na$e kulture. Nieto definiSe ovaj odnos komunikacije i kulture kao "uvek promenljive
vrednosti, tradiciju, drustvene i politicke odnose, i pogled na svet kreiran i podeljen od
strane grupe ljudi povezanih u zajednicu kombinacijom zajednickih faktora (obicaji, geo-
grafska lokacija, jezik, druStvena klasa, zajednicka istorija i/ili religija)". (Nieto, 1995:52).
Mnogi nasi obicaji, vrednosti, uverenja, kao i maniri, ceremonije, rituali, mitovi, legende,
religijska verovanja, jezik, zakoni — su odredeni kulturom. Ukoliko se iz bilog razloga
tesko uklapamo u nas kulturni koncept, ili ¢ak zivimo i vladamo se po tudim kulturnim
konceptima, ne uklapajuéi se u dominantno okruzenje, verovatno je da ¢emo imati velikih
problema u odrzavanju samopouzdanosti i pozitivnog koncepta samog sebe.

Nacin na koji se borimo sa stresni situacijama i preprekama u zivotu takode mogu znacaj-
no uticati na naSe opazanje. Odrastanje i uticaj porodi¢nih obrazaca na nasu strategiju
reSavanja konflikata imaju mocan uticaj na kasnije reSavanje kriznih situacija. U slucaju
neadekvatnog usvajanja ili odbacivanja ovih obrazaca (kroz procese kopiranja i ucenja po
modelima), moZe imati teSke liéne i drustvene posledice po pojedinca (destruktivno pona-
Sanje, alkoholizam, narkomaniju, itd).

Pored navedenog, mozemo izdvojiti i uticaj naseg predhodnog iskustva na proces percep-
cije i komunikacje, koji predstavlja veoma znacajan filter. Nasa prethodna iskustva, dobra
ili loSa, mogu stvarati pozitivne ishode, ali i prili¢ne teskoée naSoj percepciji, odnosno
komunikaciji sa drugim ljudima. Ako smo, recimo, ¢esto dozivljavali neugodna iskustva,
finansijske probleme, Cest gubitak poslova, neuspesne emotivne veze i sl., narocCito u
duzem vremenskom periodu, nasa percpecija ¢e sigurno biti izmenjena u odnosu na nor-
malne Zivotne okolnosti i iskustva drugih ljudi. Uticaj ovakvih faktora se moze vrlo dobro
videti i na brojnim svakodnevnim primerima, kada nasa trenutna emocionalna stanja ima-
ju jak uticaj na nasu percepciju. Gladovanje, nedovoljno sna ili fizicka iscrpljenost, moéno
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uti¢u na naSu percepciju shvatanje realnosti koja nas okruzuje, pa samim tim i na mo¢
objektivnog donosenja odluka.'

Sustina razrumevanja svih ovih filtera i njihovih uticaja na naSu percepciju i komunika-
cijskih proces nije, dakako, samo nabrajanje dobrih ili loSih uticaja sa kojima se suocava-
mo. Cilj je da se ukaze da postoje ovi brojni faktori koji neminovno uti¢u na nase opaza-
nje samih sebe, drugih ljudi, sveta koji nas okruzuje i koliko se zaista naSe opazanje uvek
razlikuje od opazanja naSe okoline. Svako odstupanje od norme, od opazanja onih koji
predstavljaju vecinu u nasem okruzenju, ¢e uticati na nasu percepciju i komunikaciju na
neki nacin.

ZAKLJUCAK

Svojevremeno je poznati psiholog Dzordz A. Miler (George A. Miller) rekao da "mnoge
nase greske u komunikaciji i razmevanju jednih sa drugima, manje imaju veze sa onim §to
smo ¢uli nego sa onim §to smo nameravali i1 zakljuéivali" (Miler, 1997:55). 1z ove perspe-
ktive, verovatno bi bilo vise nego jednostavno kreirati komunikacijski dogadaj, kada ne bi
postojali filteri opazanja i procesi formiranja mentalnih mapa, kao posledica nesavrSenosti
(ili upravo obrnuto) nase sopstvene mentalne masine. Bilo bi idealno kada bi ljudska bi¢a
na svet dolazila pravo u jednu ¢vrstu, sigurnu i pouzdanu realnost, koja ne bi bila tako
komplikovana i varljiva. Bilo bi viSe nego dobro verovati da su nasa zapazanja spoljnog
sveta uvek tacna, precizna i odgovarajuca. I da je naSa komunikacija uvek jasna, sigurna i
svima razumljiva, prava i istinita, ona koja pouzdano gradi uzajamno poverenje i razume-
vanje u svakoj situaciji. Na zalost, to nikada nije slucaj.

U skladu sa tim, postavlja se pitanje kako mozemo unaprediti nasu komunikaciju, prevla-
dati sve opasnosti koje naSa neasvrSena percepcija postavlja pred nas i ostvariti jedan
uspesan komunikacijski €in i razumevanje sa svetom koji nas okruzuje? Postoji nekoliko,
relativno jednostavnih nacina, ili principa, koji mogu pomo¢i da se naSa opazanje sveta
odrzi u $to je moguée boljoj "formi". Adpatacija i usvajanje ovih principa mogu doprineti
da se nasa komunikacija znacajno poboljsa i na taj nacin unapredi kvalitet svakodnevne
komunikacije sa osobama iz naseg okruzenja.

Prvi nacin jeste znanje i svest o postojanju perceptivnih filtera i mentalnih mapa o kojima
smo govorili, kao i razumevanje nacina na koji oni funkcionisu i deluju na nasu komuni-
kaciju. Svest o ovim procesima moze nam pomo¢i da bolje razumemo sebe i svoje sago-
vornike, i da sa ve¢im oprezom i dubljim razmi$ljanjem odgonetnemo pravo znacenje ne
samo reci, ve¢ i svih prate¢ih fenomena jednog komunikacijskog ¢ina (govor tela, tuma-
&enje znakova i simbola, kontekst komunikacijskog ¢ina i sl)."

Drugi nacin jeste negovanje nasih fizickih pet ¢ula. Optimalna fizicka kondicija, dovoljno
odmora i stabilno zdravstveno stanje, klju¢ni su faktori za normalno funkcionisanje naseg

12U teoriji manipulacije, ovaj koncept upravljanja percepcijom dobro je poznat metod vrienja pritiska i uticaja
na ljude u zatvorima, prilikom iznudivanja priznanja, kao praksa mnogih kultova u psiholoskoj obradi svojih
sledbenika i drugim sli¢nim stresnim situacijama.

1 Svaka komunikacija je uvek visekanalni proces i zasniva se ne samo na verbalnoj i neverbalnoj komuikaciji
veé i na tumacenju Citavog niza manifestacija i okolnosti koje prate komunikacijski €in i ¢ine njegov sastavni
deo.
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tela i naSih cula. Imajuéi u vidu da nasSa percepcija zavisi od nasih ¢ula, logi¢no je da $to
se ona nalaze u boljem stanju, to ¢e bolje reagovati na stimulanse iz okoline.

Slede¢i princip koji uvek treba imati na umu jeste izbegavanje prebrzih zakljucaka. Ako
razumemo da zivimo u istom objektivnom svetu kao i drugi ljudi, i pri tom taj svet pred-
stavlja neku vrstu aktuelne teritorije, ili spoljne realnosti koju svi dozivljavamo, a pri tom
posedujemo subjektivni pogled, ili licnu mentalnu mapu koja se razlikuje od drugih osoba,
onda shvatamo da je na$ pogled na svet defnitivno razlic¢it. Mapa nije teritorija. Nase men-
talne mape koje kreiramo, predstavljaju nase subjektivno iskustvo i subjektivni pogled na
svet, 1 razlikuje se od objektivne realnosti na kojoj se taj isti svet zasniva. Samim tim se i
definitivno razlikuje od mentalnih mapa drugih ljudi.

Ostavite sebi dovoljno vremena. Ovaj princip je u tesnoj vezi sa prethodnim, i predstavlja
dobar metod za efikasnu adaptaciju nasih opazajnih filtera. Ne zurite, udahnite vazduh,
budite strpljivi. Vreme nam donosi brojne koristi. Sa vise prikupljenih ¢injenica, mozemo
donositi kvalitetnije procene i efikasnije odluke. Vreme nam takode daje moguc¢nost da
bolje razmislimo o nasim opservacijama i zakljuccima.

Jos jedan koristan nacin za adaptaciju na opzajne uticaje je da budemo dostupni, odnosno
prilagodljivi. To prakti¢no naci da budemo otvoreni za drugacije poglede na svet, kako u
fizickom tako i u psiholoSkom smislu. Aktivno slusajmo i ucestvujmo u komunikaciji.
Pazljivo brojanje do "deset", smirivanje emocija i strpljivost su odlike dobre komunikaici-
je, koje nam mogu mnogo pomoci da ostvarimo kvalitetan kontakt i razumevanje sa dru-
gim osobama.

U vezi sa prethodnim principom, nalazi se i princip posvecéenosti, naro¢ito posveéenost u
traganju za dobrim informacijama. Posvetimo se prikupljanju dodatnih informacija pre
nego §to donesemo sud o ne¢emu. Potrudimo se da budemo dobro informisani o nekom ili
necemu, kao §to ocekujemo od drugih da budu informisani po nasoj meri. U takvoj klimi,
u kojoj edukacija i informisana konverzacija i dijalog zauzimaju pravo mesto, vrlo je
verovatno da ¢e se ostvariti dodatne perspektive, bolje alternative i kvalitetniji zakljucei.

Spremnost za promene. Ako u kvalitetnoj, informisanoj komunikaciji dodemo do drugaci-
jih perspektiva, alternativnih argumenata i kvalitentijih zakljuaka nego $to smo prvobitno
oc¢ekivali, budimo spremni na promene u skladu sa novom situacijom. Kakve god prome-
ne budu u izgledu, moramo biti spremni za njih. Zato i jeste vrlo vazno da se izbegavaju
prerani zakljuéci, pogotovu na pocetku komunikacijskog procesa. Potreban je samo mali
napor da se jednostavno iznutra prilagodimo i napravimo odgovarajuée promene. U supro-
tnom, naSa komunikacija se moze zavrsiti neuspehom, uz odgovarajuce propratne feno-
mene kao $to su nelagodnost, nestabila psiholoska situacija (stid, crvenilo lica, zamucki-
vanje...), i neophodnost priznavanja sopstvenih gresaka.

Navedeni pricipi predstavljaju neka osnovna pravila u ostvarivanju uspesne interpersonal-
ne komuikacije. Neka od ovih pravila nam takode mogu posluziti i u procesima masovne
komunikacije, narocito princip posvecenosti i prikupljanja dodatnih informacija, S$to je
uvek korisna stvar.'* Usvajanje i negovanje ovih principa u procesu komunikacije moze

' Jako su procesi masovne komunikaicje, u medijskom smislu i sa tadke gledi$ta primaoca poruka, uglavnom
pasivnog karaktera, odnosno jednosmerni — od posiljaoca ka primaocu (propaganda, oglasavanje, i sl), aktivno
pracenje masovnih medija ne iskljucuje mogucnost pazljive obrade ponudenih informacija i njihov kriticki pri-
jem. To je i najvaznija odbrana od delovanja ove vrste komunikacije.
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vrlo uspesno reducirati efekte i uticaj percepcije na nas dozivljaj i opStenje sa okruZenjem.
Vrlo brzo ¢emo primetiti kako nasa komunikacija doZivljava promene, jednostavno zato
S$to informacije koje dobijamo i obradujemo uz pomo¢ nase "mentalne masine" postaju
mnogo tacnije i zavisnije. Zato je veoma korisno da se stalno proverava sopstvena interpe-
tacija realnosti. Razumevanje odnosa percepcije i komunikacijskog procesa samim tim
doprinosi boljem razmevanju sveta koji nas okruzuje. To je sasvim dovoljno za dobar
pocetak.
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COMMUNICATION AND PERCEPTION: A MENTAL
MACHINE

Darko Tadié'®

Abstract: Communication is much more than a set of rules to follow. True communication
involves not only the appreciation and expression of our different realities but also our
ability to commune, to share and perceive the same reality. It involves skillful use of one’s
senses, one’s heart, one’s intellect to make authentic contact with another. It is the way
we bridge our own internal state to get our needs met. There are a number of ways to
adjust to perceptual influences. The first is to stay healthy and get rest and exercise. The
second is to avoid hasty conclusions. The third is to take more time. Be available and be
committed are four and five, and the sixth way to adjust to perceptual influences is to be
prepared to change. But just because you have adjusted to perceptual influences, keep in
mind that it is common to come to wrong conclusions; thus, it is extremely important to
continually check out your interpretations of reality.

Key words: communication / perception / manipulation / influence
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THE EFFECTS OF FMCG ADVERTISING ON CORPO-
RATE ENTREPRENEURSHIP DECISIONS

Milan Todoroviél, Fiona McLeodz, Luka Laketa®

Abstract: The aim of this paper is to present how effects of advertising can influence the
corporate entrepreneurship where the one of its major categories is strategic entreprene-
urship. It assumes organizationally consequential innovation, adopted in the pursuit of
competitive advantage which can take several forms. One of them is a sustained regenera-
tion which refers to the entrepreneurial phenomenon whereby the firm regularly and
continuously introduces new products and services or enters new markets. The firm is in
constant pursuit of entrepreneurial opportunities, most of them will result in incremental
innovations, represented by the offering of product extensions or movement into adjacent
market arenas. Sustained regeneration is used in a process of attaining the competitive
advantage under conditions of short product life cycles or segmenting product categories
and market arenas. It cannot be represented by a single, discrete event. Rather, sustained
regeneration exists when firms exhibits an ongoing pattern of new product introductions
and/or new market entries.

Most of this paper presents the possibility of sustained regeneration within the fast
moving consumer goods markets. In particular, it offers some conclusions how adverti-
sing can influence entrepreneurial decisions within this area. There is a cross-sectional
study of 18 fast-moving consumer goods markets to see if factors could be identified which
might correlate with weight of advertising spend and subsequently, with appropriate
entrepreneurial undertakings. Data were collected from a widely used marketing informa-
tion source and by a 6-shop price survey of major supermarkets. Five factors were
examined — market growth rate, share of market held by the leading manufacturer, own
label share, the price premium held by the leading brand over own label and the size of
the market. The extent of the price premium was found to be highly correlated with
weights of advertising spend and several other factors were also correlated with adverti-
sing weights. Rate of market growth showed no significant correlation with advertising
weights.
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INTRODUCTION

In the past, much analysis effort has been devoted to examining and quantifying the
effects of advertising on brands and much less on its effects on markets. Usually, such
investigations were done with a view to estimate the influence of advertising on markets
such as drink and tobacco, which were often the subject of health debate.

Many analyses of these markets have suggested that advertising has no effect on market
growth rates or market size and in this context the main question is if there are any mar-
ket-related benefits for manufacturers to advertise.

Many studies assert that the brand share argument is the most common reason for adverti-
sing. The aim of this study is to examine what would be the advertising effects on markets
including investigations of the growth effect without focusing on brand shares.

METHODOLOGY

The methodology of this study has been to perform a cross-sectional analysis to enable
several markets to be compared simultaneously, rather than to use the longitudinal method
of studying a single market or brand over time.

Data were collected for different markets that included their weight of advertising, their
rate over time and other quantified measures that would enable other factors that could
correlate with advertising spend levels and subsequently examined.

The data were then analyzed using a two-stage methodology — a partial correlation
analysis to see how the various factors correlated with levels of advertising spend and a
multiple regression analysis.

FACTORS THAT MIGHT CORRELATE WITH ADVERTISING

For manufacturers is only logical to advertise if they can increase their income by more
than the cost of advertising.

While the most of the variation in advertising from market to market is likely to be
explained by the brand competition, there are a number of other effects that could correla-
te with advertising spend. The measure used for weight of advertising in a market is
usually the advertising to sales proportion (A/S proportion) which is often expressed as
the percentage of market value spent on advertising.

The following factors that might correlate with the A/S proportion were investigated:
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The rate of growth of the market - if advertising affects market growth, a multi-market
analysis should show that more intensive advertising should result in growth rather
than in decline.

The size of the market - if positively correlated, it would suggest that larger markets
assume stronger competition; otherwise, it would probably suggest that there are eco-
nomies of scale in advertising.

The largest manufacturer’s share of the market - if negatively correlated with adverti-
sing weight this suggests that weight can bring dominant share levels; otherwise,
advertising is associated with more fragmented competitive markets and/or that eco-
nomies of scale may exist.

The market share held by own label products - if negatively correlated with advertising
weight this would suggest that advertising helps manufacturers’ branded products to
compete effectively against own label.

The price premium held by the leading brand in a market over own label as a measure
of branded added value (the assumption is that in most fast-moving consumer goods
markets total market advertising weights will be in line with the leading brands’ adver-
tising weights. Therefore a high correlation of market advertising with the leading
brand’s price premium suggests that advertising ads value to branded products.

DATA COLLECTION AND ANALYSIS

The actions taken to detect whether any of the previous reasons may be associated with
levels of market A/S proportions are:

1. Percentage rate of market growth

2. The consumer sales of the market

3. Market share held by leading manufacturer

4.  Market share held by retailers’ own label products

5. Percentage price premium of the most popular manufacturer’s brand over own label.

In order to collect a large market statistics sample, information on markets sold through
supermarkets were extracted from Market Intelligence Pty Ltd, an Australian market rese-
arch company providing aggregate data on markets since 1994 until 2000, when this data
on several markets were collected. For each market were extracted volumes, value sales
and advertising expenditures, the market share held by the largest manufacturer and by
retailer’s own label products for a five-year period. Growth rates were calculated over the
five-year period from the first to the last year (see Table 4).

Subsequently, the data from 18 markets where examined. For these markets was conduc-
ted a data collection exercise in six supermarket chains (Coles, Woolworths, 7-11, IGA,
Safeway and Franklins) in Melbourne, Sydney and Geelong. Where possible, prices were
collected for the same pack size for each product type.
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Partial correlation analysis

The partial correlation coefficients of the variables investigated with A/S proportions were
calculated.

a) There was not found significant correlation between advertising weights and rates of
market growth (1) and the shares held by leading manufacturers (3).

b) For two other variables significant correlations were found at better than the 90% level
of probability:

Correlation coefficients
with advertising weights

Significance level

Own label percentage (4) -0.31 p=0.058

-0.30

Size market (2) p=0.071

a) A highly significant correlation was found for the price
brand and own label:

premium held by the leading

Correlation coefficients
with advertising weight

Significance level

Percentage price premium (5) +0.44 p=0.006

Multiple regression analysis

Multiple regression is regularly used to investigate a hypothesis for a causal model, with
individual effects of the variables that ‘cause’ the so-called ‘dependent’ variable to be
explored.

In this case it was not used in that manner. The usual primary reason for manufacturers’
advertising is to promote their own brands and it is not expected to explain the majority of
the variation in weight of advertising expenditure by market variables of the sort that have
been investigated. Actually, it was no intention to explain ‘dependent’ variables than to
use the ability of multiple regression to estimate the correlations between several variables
taken simultaneously and the weight of advertising variable.

Table 1. Details of regression of A/S proportion on various variables

The statistics of this regression were as follows:

Multiple R 0.563
R? 0.329
Adjusted R? 0.232
F statistic 348

Significance level of total model = 0.01

Coefficient Standard error | T-statistic | Significance level
(=)
Premium +0.051 0.017 293 0.007
Size of market -0.00077 0.00041 1.88 0.069
% of own label -0.073 0.038 1.95 0.059
% leading manufac- | -0.020 0.037 0.52 0.604
turer +0.0075 0.019 0.41 0.687
Growth rate +4.271 2.193 1.95 0.059
Constant
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Table 2. Effect of dropping growth rate and leading manufacturers’ market share from

variables
This improves the adjusted R and F value considerably
Adjusted R 0.271
F-statistic 6.01

Significance level of total model = 0.0018

The achieved results are identical to those achieved through partial correlation. The price
premium emerged as most statistically correlated with weight of advertising and market
growth did not have significant correlation with weight of advertising.

From the analysis arise that while several of the individual variables were correlated with
weight of advertising at a significant level of over 90 %, the proportion of the variation in
advertising weight ‘explained’ was pretty small. Only 27.0 % in the model with ‘growth’
and ‘leading manufacturers’ share’ were excluded. This supports what was expected: must
exist some other factors (for e.g. brand competition) that account for the majority of varia-
tions in advertising weights (see Tables 1. and 2.).

Regression of price premium on A/S proportion

It is expected the causative chain to operate more in the direction of A/S proportion to
price premium rather than the reverse (i.e., advertising money is spent to have an effect).
Making this assumption, regressed is the price premium on A/S proportion to obtain a
coefficient of elasticity for the increase sustainable in the price premium from a given A/S
proportion.

Obtained is an elasticity of 3.85, with a standard error of +/- 1.13, implying that on avera-
ge an increase of 1 % in the market A/S proportion is correlated with a 3.9 % increase in
the price premium that can be charged for the leading brand (see Table 3).

Table 3. Details of regression of price premium on A/S proportion

The statistics of this regression were as follows:

Multiple R 0,472
R’ 0.222
Adjusted R? 0.203
F statistic 11.43
Significance level of total model = 0.0015%
Coefficient Standard error | T-statistic Significance
level
A/S proportion | 3.87 1.13 3.38 0.0016
Constant 26.22 5.83 4.49 0.0001

While this elasticity has statistical significance, the size of the standard error suggests that
there is a considerable scope for variation from market to market, from brand to brand and
from advertising campaign to campaign.
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The following (Table 4.), presents the summary of data and prices of advertised brands
and own label for 18 observed markets of fast-moving-consumer-goods. Market data in
first three columns (A/S proportion, market growth and leader’s share) are obtained from
the Market Intelligence. These data were used in a field research in conjunction with data
compilation and analysis at MTM Consulting.

Table 4. Summary of data and prices of advertised brands and own label

Market A/S Market | Leader’s Price No of Average
proporti- | Growth’ share® Premium’ | shopsin | premium
on* (%) (%) (%) sample among
(%) all super-
super-
markets®
(%)
Butter 2.49 -40.00 28 5.0 6 5.0
Chocolate 3.17 5.16 31 9.7 6 9.7
Flour 0.66 -2.06 30 60.2 4 60.2
Fruit juice 0.37 7.05 14 18.6 6 18.6
Gin 0.46 -20.00 49 19.9 4 19.9
Ice-cream 3.42 22.38 32 23.9 6 23.9
Instant coffee 7.63 -28.99 55 23.5 6 23.5
Lager 2.35 4.95 25 59.9 5 59.9
Margarine 3.50 -22.77 25 38.3 6 383
Photo film 245 17.48 43 39.5 3 39.5
Shampoo 11.74 15.49 35 63.7 6 63.7
Snacks 2.62 76.45 37 37.1 5 37.1
Tea 3.90 -20.33 28 18.8 5 73.4
Toilet soap 8.48 -3.49 23 73.4 6 88.8
Toothbrushes 7.94 54.06 26 80.3 5 80.3
Toothpaste 11.39 4.24 31 63.3 6 63.3
Whisky 0.81 -19.68 21 28.5 3 28.5
Yoghurts 2.74 73.89 25 8.6 6 8.6
DISCUSION OF FINDINGS

Discussing the relationship between A/S proportion and...
a) Market growth
It is likely that advertising would grow any market but the analysis suggests that
overall, advertising will not grow the average, mature market. Simple observation
shows that A/S proportions putting against growth suggests that there is no clear re-

* Calculated from Market Intelligence data

° Ibid.
° Ibid.

" MTM Consulting 2001

8 Ibid.
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b)

)

d)

lationship between them. Also, it seems that there is little correlation between A/S
proportions and the growth (or decline) of the markets for various alcoholic drinks or
cigarettes.

The fact that the averages for A/S proportions and growth for the 18 markets is not
zero (A/S proportions of 3.6 % and growth of 10% over five years), does not prove
that advertising causes growth. For this we would need to see that higher weights of
advertising were correlated with higher growth rates and vice versa — which is not
confirmed.

Size of market

The negative correlation observed between advertising and size of market could be
explained that the larger advertising budgets resulting from larger markets have
economies of scale or it could be that there are limits beyond which it is not effective
to increase advertising budgets.

Own label share

The results of analysis support the assumption that advertising branded products de-
fend their share against own label products.

Price premium for branded products

One factor that is significantly associated with weight of advertising seems to be the
price premium that manufacturers’ branded products can sway over the store’s own
label products. While the standard error in the estimate of the regression is very large
-+/-27 % of the price premium — if the price premium is regressed on the A/S pro-
portion it produces a value of 3.9 % of extra premium which is associated with every
1% extra A/S proportion. The implication of this is that advertising weight has an
important positive effect on the price premium that branded products can achieve.
Putting the price premium against A/S proportions has substantial distribution. How-
ever, statistics show that relationship exists and proposes that for this reason it pays
to advertise. On average, in a market with an A/S proportion of 5% the leading brand
would expect on average to achieve a 19.5 % price premium over own label. It
means that it should pay for the advertising and leave 14.5% as a profit above own
label price.

The substantial distribution presented on the graph means that the effects of advertis-
ing may vary significantly from market to market and from one individual situation
to the other. In the extreme case for observed range, the elasticity could be much
more or less than 3.9. On average however, the relationship is significant and strong-
ly positive.

No relationship between advertising and the average market’s growth

Although no relationship was found between levels of advertising and market growth, it
does not prove that no relationship exists. However, most of the limited evidence on the
relationship between advertising and market growth shows that there is no reliable corre-
lation between advertising levels and total market growth. Some previous analyses
[HENRY, 1984:3], [McDONALDS, 1992:2], [LAMBIN, 1976:4] and [SIMON, 1970:5],
found no relationship between them. In fact, the belief that advertising must automatically
increase market sales seems to be based on the myth of the passive consumer - that the
consumer masses, excluding critical and well-educated middle class, can be manipulated
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by the expert advertiser. The fact is that in developing economies consumer goods mar-
kets stagnate as consumer becomes saturated.

Key finding is relationship with price premium

The most interesting conclusion from this analysis is that the level of market advertising is
associated with higher price premiums for the brand leader and presumably other adverti-
sed brands.

It should be noted that price premiums for the brand leader can also be expressed as price
discounts for own label. Thus higher weights for advertising could equally be said to
require bigger discounts by usually unadvertised own label to be competitive. (Many
retailers do advertise but not so much for specific products unless it is for a promotion.
Also the variation and levels of retailers’ A/S proportions across product fields are
probably lower than the variation in manufacturers’ A/S proportion.

This price premium or discount effect has no implications on any effect of advertising
weight on the average market price. Some studies did research on the effects of adverti-
sing on markets, suggesting that advertising may reduce average market prices in different
ways. One of them [JONES, 1992:7], identified five factors that relate advertising to pri-
ce, where two (the cost of advertising and the price premium commanded by branded pro-
ducts) increase and two (economies of scale induced by the higher brand sales volumes
possible through advertising and the Steiner effect) reduce price. The fifth factor (adverti-
sing’s subsidy to the media), indirectly reduces consumer prices.

The value of elasticity of 3.9 between A/S proportions and price premiums for the average
of the market studied, suggests that the extra premium gained by the leading brand has
probably made the extra advertising profitable for the manufacturer of that brand.

Certainly, the substantial increases in advertising would have scaled positive effects on
sales, linear or non-linear, assuming diminishing returns above a specific level.

The other aspect of this finding is that the A/S proportions were calculated from a five-
year average and price premiums tend to be long-term characteristics of a brand. Thus the
effect that has been found may have the interesting characteristic to be a genuinely long-
term advertising effects, which are added to the shorter-term effects detected by single
brand or single market models.

The demand curve for a product is commonly shown as a curve that slopes downwards to
the right. The effect of advertising usually increase the volume sold at a given price. This
is illustrated by a shift of the demand curve for the advertised brand leader to the right and
may have the effect of moving the demand curves of unadvertised own label to the left.

The price premium effect involves selling the same quantity but at a higher price, what is
illustrated by shifting the demand curve of the advertised brand leader upwards and
possibly of moving that for unadvertised own label downwards.
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Other factors

The negative correlation between advertising weights and own label share of market, alt-
hough only significant at the 90% level, is what would reasonably be expected. The most
likely is that the negative correlation between size of market and advertising weight may
be because of the bias induced by the high tax markets that make up 80% of the very large
markets in the sample and is probably not a real effect.

Several markets were taken and assumed that they have common characteristics. In fact
they may quite reasonably be very different in their responses to advertising and the other
factors. Even within one market the sales effectiveness of advertising campaigns can vary
substantially. It seems reasonable to expect the effectiveness of campaigns to vary across
markets. Product quality differences between own label and manufacturers’ brands will
vary from market to market. Consumers’ responsiveness to advertising, their desire for
variety vs. desire for monolithic security, their trust in retailers’ products and their
willingness to pay for advertised benefits will vary across product lines. Considering
brand focus it is known that manufacturers advertise for brands, not for markets. It is not
surprising that stronger relationships were not found. The important point is that it is
found one significant and commercially important fact: that higher weights of advertising
are associated with higher price differences (premium/discounts) between manufacturers’
and own label brands. As far as the other factors are concerned, negative correlation with
own label share markets intuitive and commercial sense from the standpoint of branded
gods advertisers in a fiercely competitive marketplace.

CONCLUSIONS

Taking into considerations some potential limitations of data, including distortions (adver-

tising data taken from card rate prices, not at the actual prices) or sources of possible

errors (price measurement and comparison sometimes done on inconsistent product sizes,

lower number of stores for some products could make this less reliable and ignoring the

fact of individual retail chains turnovers), the following conclusions are:

1. Advertising enables a greater price premium to be sustained by advertised brands
over unadvertised brands in the same market.

2. Apart from issues of brand share, this price premium alone would be a commercially
sound motivation for manufacturers’ to spend money on consumer advertising.

3. This aspect of supporting brand strength is confirmed by higher advertising weights
associated with lower own label shares of market.

4.  Market growth was not found to be significantly correlated with weights of adverti-
sing.
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UTICAJ OGLASAVANJA ROBE SIROKE POTROSNJE
NA ODLUKE U KORPORATIVNOM PREDUZETNIS-
TVU

Milan Todorovicg, Fiona McLeodw, Luka Laketa''

Apstrakt: Cilj ovog rada je da prikaze kako efekti oglasavanja uticu na korporativno pre-
duzetnistvo gde je jedna od glavnih kategorija stratesko preduzetnistvo. To podrazumeva
organizacione inovacije koje se sprovode u cilju ostvarivanja konkurentske prednosti i
mogu imati vise oblika. Jedna od njih je ’odrziva regeneracija’ koja se odnosi na preduze-
tnicku pojavu kada firma konstantno uvodi nove proizvode i usluge ili ulazi na nova trzis-
ta. Firma je u stalnoj potrazi za preduzetnickim mogucnostima od kojih ée veéina rezulti-
rati samo u inkrementalnim inovacijama i predstavqace ili ponudu ekstenzija postojecih
proizvoda ili penetraciju u susedna trzista. Odrziva regeneracija se korisiti u procesu
ostvarivanja konkurentske prednosti u uslovima kratkih Zzivotnih ciklusa proizvoda ili
segmentiranje proizvodnih kategorija proizvoda ili trzista. Ovakve kontinuirane inovacije
ne mogu biti predstavijene samo jednim diskretnim dogadajem. Umesto toga, kontinuira-
na regeneracija postoji kada firme redovno uvode nove proizvode i/ili ulaze na nova trzis-
ta.

Veci deo ovog rada je vezan za mogucnost odrzive regeneracije na trzistima robe Siroke
potrosnje. Konkretno, rad nudi neke zakljucke u vezi toga kako reklamiranje moze da uti-
Ce na preduzetnicke odluke u ovoj oblasti. Uradena je kroz-sekcionalna analiza 18 artika-
la siroke potrosnje da bi se identifikovali faktori koji bi mogli biti korelisani sa velicinom
troskova za oglasavanje i sledstveno sa odgovarajucim preduzetnickim poduhvatima.
Podaci su prikupljeni iz javno dostupnih marketinskih izvora i istrazivanja cena u 6 lana-
ca velikih supermarketa. Istrazivano je pet faktora — trzisni rast, udeo na trzistu vodecih
proizvodaca, sopstvena trgovinska marka, visina cenovne premije vodeceg brenda u
poredenju sa sopstvenom trgovinskom markom i velicina trzista. Utvrdeno je da je visina
cene premije u visokoj korelaciji sa troskovima oglasavanja sto je slucaj i sa nekoliko
drugih faktora. Stopa rasta trzista nije pokazala znacajnu korelaciju sa troskovima ogla-
Savanja.

Kljucne reci: oglasavanje, roba Siroke potrosnje, trzisni udeo, korporativno preduzetnis-
tvo

JEL: M37

? Assistant-Professor, Union Nikola Tesla University, Belgrade, Serbia, milan.todorovic@yahoo.com
10 Assistant-Professor, Melbourne Business School, Melbourne, fiona.mcleod@mbs.edu
" Lecturer, Elit College, Belgrade, Serbia, luka.laketa@elit.edu.rs

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 309

MOC
komunikacije



VISOKA STRUKOVINA SKOLA ZA PANEVROPSKIUNIVERZITET

PROPAGANDU I ODNOSE SA JAVINOSCTU SAPEIRON®
ELIT COLLEGE, BEOGRAD BANJA LUEA
PANEVROPSKI UNIVERZITET
I Medunarodni nauéni skup APEIRON
MOC »Mo¢é komunikacije 2012 \YUENbOH
e P 38 multidisclplinarnes | virtusine studije
komunikacije Bania Luka

GLOBAL MARKETING COMMUNICATIONS
IN THE 21%" CENTURY

Mirko Tripunoski', Aleksandar Nikolovski’

Abstract: The ever faster communication, transport and financial transactions are globa-
lizing the world with a faster pace and in the same time are reducing the geographical
distance. The brands or products, originating from one country are enthusiastically
accepted in another country. International trade is constantly growing. The number of
multinational companies in the richest countries of the world has tripled. These compani-
es control one third of the capital of the whole private sector and achieve sales worth bil-
lions. The import of goods and services today is a significant component of the GDPs
around the world, which is three times more than 20 years ago. The international trade
today represents one fourth of the world GDP. Each company, whether small or big, is
more often facing the issue of global economy, which means global marketing. Given its
significance, we will discuss the issues arising from the global market, in respect of global
environment analysis, decision making regarding whether to join the international market
or not, decisions about which market to enter or how, about the global marketing pro-
gram and establishing the organization for global marketing. A serious issue arises- why
don’t companies pay special attention to the international market, when the domestic
market is small, with many problems and difficulties. Does the language of communicati-
on, the issue of facing different financial systems, political and legal uncertainty, the pro-
duct adjustment and the different customer needs and expectations represent an insurmo-
untable barrier?

Today, the situation is quite different. The business environment is changing and the com-
panies cannot allow themselves to ignore the international business markets and the
communication with them. Countries around the world are becoming more and more
dependable on their mutual goods and services. If companies were protected from the
competition before, now they must accept the global view in their approach to running a
business.
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INTRODUCTION

The economy, the public sector and the companies are not paying much attention to inter-
national trade when the domestic market is big and offers many opportunities. Because the
domestic market is much safer managers doesn't have to learn other languages, to handle
other and changeable currencies, to face the political and legal uncertainty or to adapt their
products to different needs and expectations of the customers.

Today, however the situation is very different. The business environment is changing and
the companies cannot allow themselves to ignore the international market. Countries
around the world are becoming more and more dependable on their mutual goods and
services. If companies were protected from the competition before, now they must accept
the global view in their approach to running a business.

The truth is that many companies have been working for decades on international level. In
whole of Europe and North America, the names of the well known companies are used
daily, same as those companies that are known to the customers in the Asian countries.
But today the worldwide competition is getting bigger. The foreign companies are ex-
panding aggressively onto new international markets, whereas the domestic markets are
no longer offering many opportunities. The local companies who have never given a
thought to the competitors are suddenly facing them "in their own yard". The company
staying on its local terrain because of the safety is not just losing the opportunity of enter-
ing new markets, but is also exposed to a risk of losing the domestic market as well. New
nations and companies would like to stop the burst of export goods with the help of pro-
tectionism. But in the long-term that would only increase the life expanses and would pro-
tect the inefficient domestic companies. It is better for the companies to compete by con-
stantly improving their products on the domestic market and then to expand abroad. The
companies that are postponing the entering on foreign markets are risking to be shut down
from the growing world markets. The companies remaining in their countries and play it
safe could not only lose the chance for entering another market, they are also risking that
their own sales are reduced because of the companies from the neighbouring countries
which are conquering their domestic market.

The need to enter a foreign market is greater than in the past, ironically the risks are great-
er also. The companies entering the international market are facing few major problems.
The huge debts, the inflation and the unemployment in many countries resulted in very
unstable governments and currencies, which limits the trade and exposes foreign compa-
nies to many risks. The governments are imposing more and more regulations on the for-
eign companies, such as joint ownership with local partners, obligation to employ foreign
workers and limits on the amount of profit that could be taken out of the country. Fur-
thermore, some governments often impose high customs and trade obstacles in order to
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protect their own industry. The corruption is an increasing problem- authorized persons in
some countries are often making deals not with the best offer but with the best briber.

The companies selling on international level have no other choice but to internationalize
their operation and to strive to become a global company. The global industry is the one in
which the strategic positions of the competitors in a given geographic and national market
are influenced by their total global positions. The global company is the one that by work-
ing in several countries gains development and research, production, marketing and finan-
cial advantages, which are not available to the competitors operating only within the do-
mestic market. The global company sees the world as a single market. The importance of
national borders is brought to a minimum, the capital is collected, the materials and parts
are supplied and the products are produced and sold there where it can be the most suc-
cessfully. Such global companies are gaining the advantage because of planning, business
operations and harmonising their activities on global level. The global marketing refers to
the integration of and standardising the marketing activities of many geographical mar-
kets. That does not excludes the adaptation of the marketing mix of different countries,
but it means that the company, where it is possible, neglects the traditional market borders
and uses the similarity between the markets in order to gain competitive advantage. Since
the companies around the world are rapidly starting to act on global level, the domestic
companies in global industries must react before the opportunities are gone. That means
that small and middle companies must operate in dozen countries in other to succeed.
These companies can use the global lines. Actually the companies working on the internet
can find themselves on the international market, whether they have planned it or not. In
many cases they can be faced with unexpected problems, especially with governmental
and cultural limitations. Even well established internet companies are just now realising
the reality of the global internet marketing.

However, even with the obstacles the global internet business is constantly growing. For
the companies that want to enter or stay on the global market, the internet services can
represent a unique way of starting or supporting the other marketing efforts. Furthermore,
the world is becoming smaller, so each company operating within the global industry-
whether small or big, on-line or off-line- must estimate and establish its place in the global
market.

The advanced globalisation means that all companies must answer some basic questions.
What kind of position should we take in our country, in our economical growth and on the
global level? Which are our global competitors and what are their strategies and re-
sources? Where can we produce or supply our products? What strategic alliances should
we make with other companies in the world?

UNDERSTANDING THE GLOBAL ENVIRONMENT

Before deciding of whether it wants to sell abroad, the company must fully understand the
international marketing environment. That environment has significantly changed in the
past twenty years, thus creating new opportunities, but also new problems. The world
economy is globalized. The world trade and investments are constantly growing, and in
the same time new attractive markets are being opened in eastern and Western Europe,
China, the pacific coast, in Russia etc. There is a rapid development of global brands of
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motor vehicles, food, clouts, cosmetics, electronics, computers and program supports and
many other products. The number of global companies has increased drastically. The in-
ternational financial system became more complex and changeable. Within the markets of
some countries the companies are facing more trade obstacles placed in order for the do-

mestic market to be protected from the foreign competition. [Tpurnynocku, Mupko,
I mobanmmzammja‘“, 2007].

INTERNATIONAL TRADE STRUCTURE

The companies thinking about entering a foreign market must understand the international
trade structure functions. When selling in a different country the company is facing differ-
ent trade limitations. The most common limitation is the customs, i.e. the tax collected by
the foreign government for specific export products. The customs can be imposed in order
to make a profit or to protect the domestic companies. The exporter can also be faced with
a quota that imposes limitations on the amounts of goods that the import country can re-
ceive for specific product categories. The purpose of the quota is to preserve the foreign
currencies reserves and to protect the local industry and work places. Embargo or boycott,
which fully forbid some types of import, are the strictest form of quota. The companies
can face a foreign currency control that limits the amounts of foreign currency and their
flow compared to other currencies. The company can also face many trade obstacles not
related to customs, such as bias toward specific offers or limiting production standards
which privilege or eliminate specific characteristic of the product. In the same time some
forces are against the trade between different countries. An example for that is the General
Agreement for Traffics and Trade (GATT) and different regional agreements for free
trade.

THE WORLD TRADE ORGANISATION AND GATT

The General Agreement for Traffics and Trade (GATT) is 65 years old agreement, whose
goal is to promote world trade by reducing customs and other international trade obsta-
cles. From the beginnings of this agreement in 1948, the member countries had eight
rounds of negotiations within GATT in order to estimate the trade obstacles and establish
new rules for international trade. The first seven rounds of negotiations resulted in reduc-
ing the average world customs of the industrial products, from 45% to 5%. The last round
of negotiations within GATT, the so called Uruguay round of negotiations, lasted seven
long years until it finally finished in 1993. The benefits of the Uruguay round of negotia-
tions will be felt for many years to come, since it promotes long-term growth of global
trade. The remaining world customs on industrial products are reduced to 30% and the
international trade exchange has increased for 10%, i.e. for almost 320 billion Euros in
2002. The new round of negotiations also expanded GATT to a trade with agricultural
products and different types of services and it regulates the international protection of
copyrights, patents, trademarks and other types of intellectual property.

By reducing trade obstacles and establishing international trade standards, during the Uru-
guay round the World Trade Organisation - WTO was also formed, with the purpose of
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enforcing the GATT regulations. Among the first big tasks of WTO was the organisation
of negotiations for the General Agreement on Trade in Services, whose interest are trade
services in banking, trade with securities and insurance. Generally speaking it could be
said that WTO is an umbrella organisation supervising GATT, the General Agreement on
Trade in Services and other similar agreements on intellectual property. WTO acts as me-
diator in global disputes and imposes trade penalties, which all represent authorization
that GATT did not have before. The main decision makers in WTO meet once in two
years in order to discuss questions connected with the agreement of WTO. New round of
negotiations started at Cancun, Mexico toward the end of 2003.

REGIONAL ZONES OF FREE TRADE

Some countries established zones of free trade or economic communities- gatherings of
countries that have organised themselves in order to achieve common goals for regulating
the international trade. One such community is the European Union that wants to establish
unique European market by reducing the obstacles to a free flow of goods, services, finan-
cial means and labour force in member states and to develop political trade with the coun-
tries that are not members of EU. Today the European Union represents one of the biggest
world single markets. The European unification gives great trade opportunities for the
non-European companies. However, they also represent a threat. Because of the greater
unification, the European companies will constantly grow and will become more competi-
tive. However, maybe even greater problem is that the smaller obstacles in Europe itself
will create thicker outer walls. Some observers predict the creation of "European fortress"
offering many advantages for the companies from the EU countries, but limits the compa-
nies outside by imposing obstacles, such as stricter quotas, connections to local contents
and other non-customs obstacles. The advancement of the European unification has a slow
pace- many doubt that there will ever be a complete unification. The establishing of the
Euro reduced many of the risks related to currencies and business operations with Europe,
which made the member states with a weaker currency more attractive markets. Further-
more, by removing the obstacle of currency conversion the cross border trade will proba-
bly increase and the differences in prices and sales between the countries will also become
more obvious. Even with the Euro as an unique currency, from marketing aspect, the crea-
tion of economic community will not create a homogeneous market. One international
analyst said: "Even though there is harmonisation of the public policies, one cannot go
against a 2000 years tradition". With its 20 different languages and different national prac-
tices, is not very likely that the EU will become "The United European Countries". Even
though the economic and political borders are maybe disappearing, the social and cultural
differences will survive, so the companies that are trading in Europe may face the intimi-
dating mass of local regulations. However, even if it is only partially successful, the Euro-
pean unification will make Europe more efficient and more competitive and a global force
whit whom one should not argue.

In North America, in the USA and Canada the trade obstacles were removed in 1989. In
January 1994 with the North American Free Trade Agreement -NAFTA) a free trade zone
between the USA, Canada and Mexico was established.
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In Latin and South America there are other free trade zones. There are other free trade
communities. Actually almost every member of WTO is at the same time member of one
or several such communities. And from the hundreds of free trade agreements that WTO
enlists, more than a half were created in the 90s of the 20th century. Each country has its
own unique characteristics that should be understood. The country's openness toward dif-
ferent products and services and its attractiveness as a market for foreign companies de-
pends upon its economic, political, legal and cultural environment. Further on we will
point to these environment influences.

ECONOMIC ENVIRONMENT

The company operating on international level must study the economy of each country.
The economic factors express the attractiveness of the country as a market: industrial
structure of the country and the distribution of income. The country's industrial structure
conditions its needs for production and services, the employment rate and the unemploy-
ment rate. We should look into four types of industrial structures:

Economies that satisfy its basic needs. In the economies that satisfy its basic needs, mayor
part of its citizens are involved in agriculture. Mayor part of its products they spend them-
selves and the remaining are changing it for unique products and services. Such econo-
mies offer weak market opportunities.

Economies that are exporting raw materials. These economies are abundant with one or
several natural resources, but are still poor. Mayor part of their income comes from the
export of these resources. Examples for that are Chile (tin and copper), the Democratic
republic of Congo (former Zaire) (copper, cobalt and coffee) and Saudi Arabia (oil). The-
se countries are good markets for bigger machines, tools and parts, trucks. If a lot of for-
eigners live there than there are also many rich people, who also represent a market for
luxurious products.

Economies in industrial development. In the economies that are in industrial development,
the industrial production represents 10-20% from the total economy. With the growth of
the industrial production, the country imports more textile raw material, steel and heavy
machinery and fewer finished textile products, paper products and motor vehicles. The
industrialisation creates a new rich class of citizens and a small middle class which is
slowly increasing; both classes demand a new type of imported goods. In these countries,
the people whose incomes are growing want to spend on products that are fashionable, on
mobile phones, CD devises and instant coffee.

Industrial economies The industrial economies are mayor importers of industrial products
and investment funds. They mutual exchange goods and they also export in other types of
economies, where they exchange their goods for raw material and half-finished products.
The diverse production activities and the large middle class in the industrial countries
make the market rich for all type of goods. This category includes new industrial econo-
mies in Asia, such Taiwan, Singapore, North Korea and Malaysia. [N. Gregory Mankiw,
“Brief Principles of Macroeconomics”, 2005].

The other economic factor is the division of the income in the country. The countries
whose economies satisfy the basic needs are mainly consisting of households with very
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low family incomes. Contrary to them the industrial economies are consisting of house-
holds with small, middle and high family income. However, in other countries there are
economies with very low or very high incomes. In many other examples the poor coun-
tries will have small and rich segments of consumers with higher incomes. Also even in
other countries with low incomes and in the developing countries people will find a way
to buy the products that are important for them. Thus the international companies are fac-
ing many challenges in respect of understanding how the economic environment will in-
fluence the decision about how and which global markets to enter. [N. Gregory Mankiw,
“Essentials of Economics, 2007]

POLITICAL AND LEGAL ENVIRONMENT

The countries are very different from each other in respect of their political and legal envi-
ronment. We are taking into account at least four political and legal factors when we reach
a decision for starting a business activity in a specific country: the attitudes toward inter-
national trade, state bureaucracy, political stability and monetary regulations. We will
look into each of them.

Attitudes toward international trade. Some countries are open toward foreign companies;
others have a pretty negative attitude. The western companies consider the new industrial
countries of the Far East, such as Singapore, Thailand, Malaysia and Philippines as inter-
esting locations for foreign investments. Contrary to them, countries such as India are
overwhelming with their import quotas, currency limitations and limitation of the number
of people, not citizen of India, that can be part of the management.

State bureaucracy. This is measure of who efficient is the help system for foreign compa-
nies, established by the host government. Efficient customs, good informing on the market
and other factors that are helping in the business.

Political stability. Governments are changing, sometimes valiantly. Even if there are no
changes the government can decide to react upon the attitude of the people. The foreign
companies can have their property seized, their foreign currency reserves blocked or to
have new import quotas or customs imposed upon them. For the international companies
operating in a unstable country can be profitable, but the unstable situation can affect the
manner of doing business and running the finances.

Monetary regulations. Sellers want to achieve profit in a currency that has a specific value
for them. In ideal conditions, the buyer can pay in the seller's currency or in currency of
other countries. When that is not possible, sellers must accept a blocked currency with
which they can buy other products that they need in that country or they can sell them for
the currency that they need. Additionally to the currency limitations, the before mentioned
changeable foreign currency value also represents a great risk for the seller.

Most of international trades include cash transactions. However, many countries have
very small reserves of valuable foreign currencies with which they could pay what they
are buying from other countries. Therefore, they can decide to pay in another form instead
with money, which contributes to the increase of the practice called tie-in or complicated
trade. It is estimated that the tie-in trade now amounts to 20% of the whole world trade.
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The tie-in trade has several forms. The barter trade includes direct exchange of products
and services. Another form is the compensation (or renewed purchase), where the manu-
facturer is selling the factory, the equipment or the technology to another country and
agrees to be paid with the products produced in it. The next form is tie-in trade. In this
case, the seller is fully indemnified in cash, but is obliged to spend part of that money in
the country within a specific time period. The contract for tie-in trade are very complicat-
ed.

EXPANDING THE OPERATIONS ON THE INTERNATIONAL
MARKET

Not all companies must export on foreign markets in order to survive. For many local
companies it is enough to function only within the domestic market. Operating within the
domestic market is much easier and safer. The managers don't have to learn other lan-
guages and laws; they don't have to handle changeable currencies, to face political and
legal uncertainty or to change the product in order to please the different needs and expec-
tations of the customers. However, the companies working in global industries, where the
strategic position in a specific market is influenced by their total global position, they
must compete on the international market if they want to succeed.

There are several factors that could push the company in the international arena. The
global competitors that offer better products or lower prices could attack the domestic
market of the company. The company could make a counter attack to the competitors on
their domestic market in order to limit their resources. Or the company could find foreign
markets that provide better opportunities for profit than in the domestic market. The do-
mestic market of the company can stagnate or be reduced, or the company needs a greater
base of clients in order to achieve economic proportion. The company may want to reduce
its independence from some market in order to reduce the risk. At the end, maybe the
company's clients are expanding abroad and seek international services.

Before entering a foreign market the company must measure several risks and answer
many questions regarding their capabilities for operating on global level. Can the compa-
ny learn to understand the preference and buyers behaviour of the consumers in other
countries? Can they offer clients more competitive and more attractive products? Can they
adapt to the business culture of other countries and successfully cooperate with foreign
citizens? Do company’s managers have special international experience? Have the direc-
tors looked into the influence of the regulations and the political environment in other
countries?

Given the risks and difficulties of entering new foreign markets, many companies don't
undertake any actions until the situation or some event forces them to enter the interna-
tional arena. Someone- domestic exporter, foreign importer, foreign government- may
demand from the company to sell abroad. Or the company can face the problem of exces-
sive capacity and must find additional markets for their products.
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WHICH MARKET SHOULD ONE ENTER

Before entering the global market, the company should define international marketing
goals and policies. It should decide on what scale of sales it wants. Most companies when
entering a foreign market start with small amounts. Some plan to remain small, because
they see foreign sales as a small part of their total operations. Other companies have big-
ger plans, because they see the operations abroad as equal as or even more important than
their domestic operations. The company must also decide with how many countries it
wants to cooperate and with what pace it is to expand. It is more logical to work with few-
er countries and deeper infiltration within the market in each of them. The company must
also decide in what type of a country it wants to enter. The attractiveness of the countries
depends on the type of the product, the geographical factors, the income and the number
of population, the political climate and many other factors. The seller may be more in-
clined toward specific countries or parts of the world. In the last few years many new
markets have appeared who are offering great opportunities and intimidating challenges.
The unexpressed needs of the consumers in the developing countries represent great po-
tential markets for food, clothes, kitchen appliances, electronics and other goods. There-
fore, many companies are rushing toward Eastern Europe, China and India with the hope
of exploiting the unfulfilled needs of those consumers. After listing all the possible inter-
national markets, the company must rank each of them in relation to several factors, such
as the size of the market, the market growth, business expanses, competitive advantage
and the level of risk. The goals is to determine the potential of each market, by using
markers as the one in table 1. Then the company must decide which markets offer the big-
gest long-term return from the investment. Reaching decisions for the degree of the for-
eign market demands from the management to invest time and energy in researching the
possible challenges and opportunities that the company is going to face. An increasing
number of sources are now available on the internet. Those sources offer managers the
possibility to investigate the potential markets and clients, as well the possibility to collect
crucial information regarding operating within unknown countries and market conditions.
Accordingly the market research is crucial to understanding how the company could enter
the foreign market and improve the existing international marketing practice and contacts.

Table 1. Indicators for the potential of the market

Demographic characteristics Technological factors
Number of citizens Level of technological skills
Rate of the population growth Existing production technology
Level of urbanisation Existing consumption technology
Population's density Level of education
Age structure of the population
Geographical characteristics Social and cultural factors
Size of the country Dominant values
Topographic characteristics Life styles
Climate conditions Ethnic groups
Language fragmentation
Economic factors National goals and plans
GDP per capita Industrial priorities
Distribution of incomes Plans for investing in infrastructure
GDP growth rate
Scale of investments with respect to the GDP
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When a company decides to operate on a foreign market, it must determine the best way
of entering that market. It can choose between export, joint investment or direct invest-
ment. Picture 2 shows those manners of serving the foreign market, together with the pos-
sibilities each of them offers. As we can see each next strategy includes several obliga-
tions and risks, but also greater control and possibility for profit.

Export. The simplest manner of entering the foreign market is through export. The com-
pany can form time to time passively export their excesses or they can actively engage in
expanding their export to a specific market. In both cases the company produces their
products at home. The same can be used for the export market. The export changes the
line of products of the company, organisation, investments and the mission the least.

Picture 2. Strategies for entering a market

Export Joint investments Direct investments
indirect Licensing Product assembly
direct Contract manufacturing plants

Amount of obligations, risks, control and potential profits

Indirect export. The companies usually start with indirect export, i.e. they operate through
independent international marketing mediators. The indirect export demands smaller in-
vestments, because the company does not need sales personnel nor diverse agreements. It
also includes a lower risk. The international marketing mediators- domestic exporters or
export agents, associations, government export agencies and companies that are managing
the export- bring knowledge and services in such business relations, so the seller usually
makes fewer mistakes.

Direct export. The seller can in time turn to direct export and they themselves can manage
their export goods. This strategy includes several risks, but also a greater potential in-
come. The company can directly export in several ways. It can create an export depart-
ment within the headquarters that would be in charge of the export activities. It can form
an export branch which will be responsible for sales, distribution or maybe promotion.
The branch enables the seller a better presence and control of the program on the foreign
market and it often serves as a centre for showcasing the products and services. The com-
pany can occasionally send representatives abroad, which would find possibilities for co-
operation. At the end the company can export with the help of foreign distributers that are
buying the goods and thus become its owners, or with the help of foreign agents selling
the goods in the name of the firm.

Today the electronic communication through the internet enables the companies, especial-
ly the small ones to expand its operations on the markets throughout the world. The com-
panies don't have to go to fairs abroad in order to present their products to foreign buyers
and distributes. The internet has become an efficient medium for gaining information and
direction regarding the export, market researching and enabling foreign buyers to order
and pay.
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Joint investment. The other method for entering the foreign market are joint investment -
joining with foreign companies for production and sales of goods and services. The joint
investment is different than export because the company joins with a partner in respect of
production or sales abroad. It is different than direct investment because it is joined with
someone in a foreign country. There are four types of joint investments: licensing, con-
tract manufacturing, management contracting and joint ownership.

Licensing. Licensing is an unique way for the manufacturer to enter the international mar-
ket. The company makes an agreement with the license owner in the foreign market. The
license owner buys, for a specific fee, the right to use the production process of the com-
pany, its protected logo, patent, business secrets and other values. The company thus en-
ters the foreign market with a small risk, and the license owner gets an expert knowledge
and a famous brand so it doesn't have to start from the very beginning.

However, licensing can also have negative sides. The company has a weaker control over
the license owner, and then it would have had over its own production drive. Further on, if
the license owner becomes very successful the company denounces from the profit, and if
and when the agreement ends it may found out that it has created a strong competitor.

Contract manufacturing. Another possibility is the contract manufacturing. The company
signs an agreement with the manufacturer from the foreign market for the production of
its products or offering its services. Many western companies are using this form to enter
the Taiwan and South Korean market. Disadvantages of the contract manufacturing are
the reduced control over the process of production and loosing the possibility to earn from
the production itself. The advantage is the possibility of a rapid start with a lower risk, and
later there is a possibility for creating partnerships or acquiring local companies.

Management contracting. As part of the management contracting the domestic companies
transfer all management knowledge and skills to the foreign company that brings the capi-
tal. The domestic company, instead of a product, export the management services. The
management contracting is a method of entering a foreign market, with a low risk, which
enables profit from the very beginning. Such a method is even more attractive if the com-
pany later has the possibility to buy off a part of the company it manages. However, such
a strategy has no sense if the company can use its managing capabilities in a better way or
if it can earn more by taking on the venture on its own. The management contracting of
the company also enables during a specific time period not to be obliged to start its own
operating.

Joint ownership. The contracts for joint ownership consist of joining forces of one com-
pany with foreign investors with the purpose of creating a local company of which they
can be joint owners and can jointly control. The company can buy off part of the local
company or both sides can found a new company. The joint ownership can be necessary
from economic and political reasons. The foreign government can seek joint ownership as
a precondition for entering a market. Or the company does not have enough financial,
physical or management resources in order for itself to start with work. [Richard L. Daft,
Jonathan Murphy, Hugh Willmott, “Organization Theory and Design”, 2010].

Join ownership has specific disadvantages. The partners may not agree on the investment,
marketing or other politics. In order to have benefits from the partnership, the associates
must understand each other’s expectation and goals and to make great efforts in order to
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ensure the success of all involved sides. [TpumyHockn, Mwupko, ,,MeHaUMEHT BO
CTOMAHCTBOTO | BO jJaBHUOT cekTop™, 2010].

Direct investment. The company is the most engaged on the foreign market through di-
rect investments- opening production and assembly plants abroad. If the company has
experience with export or if the foreign market is big enough or rapidly growing, the
manufacturing in another country is economically justified. The main shortage of direct
investment is the fact that the company is facing many risks, such as the limited, devolved
or rapidly growing currencies, markets where the situation is deteriorating. There are di-
rect and indirect ways of entering a foreign market. The companies that want to sell goods
and service on foreign markets should carefully estimate those two ways and to decide
which way is going to enable best long-term results at that market.

The companies usually go through four phases of internationalisation: irregular export
activity, export through independent agents, opening of one or several sales branches and
opening of production plants abroad. The first step is the transition from phase 1 to phase
2. After acquiring specific experience with export through independent agents in a neigh-
bouring or familiar country, the company hires several agents for entering new countries.
Then it opens export departments for managing the relations with the agents. Later it can
replace those agents with heir town production branches for its biggest export markets.
With time the company opens an international department for managing its foreign branch
offices. If sales are big and stable or if the host country seeks local production, the com-
pany takes the following step which is opening production plants at those markets. In this
phase the company internationalises its operations because it supplies, finances, produces
and trades on global level.
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Abstract: This paper analysis the activities of managers of the global organisation and
the basic motives of the organisations at international market, typical phases of internati-
onal development and the application of strategic approaches and different structural
solutions on global level. Further on, the analysis entails the specific challenges that glo-
bal organisations are facing, mechanisms for solving and managing the global firms.
Facing the dilemmas of the organisations, the managers' preference to organise the acti-
vities in a predictable and routine manner. However, the change and instability represent
natural order of things in the global environment, thus the incorporating of changes and
stability of the changes are facilitating innovations, but also increasing efficiency. Most of
the changes in the organisations are gradual, but there is also a greater accent on radical
changes. Four type of changes are technology, products and services, strategy and struc-
tures, as well as the culture, that can ensure each of the necessary ingredients for change
are present.

The global marketing concepts of the 21st century are changing the environment, the
external and internal, they change the companies, strengthen the communication. We live
in an exponential time; the countries around the world are ever more depending on the
offer and demand of goods and services.
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KOMUNICIRANJE EKOLOSKIH KORISTI
PROIZVODNJE ORGANSKE HRANE

Semir Vehapi', Zenaida Saboti¢*

Apstrakt: Percipirane ekoloSke prednosti su kljucni motiv interesovanja za organsku
poljoprivredu. Empirijski dokazi, u najvecem broju slucajeva, pokazuju da je organska
proizvodnja bolja od konvencionalne za kljucne indikatore Zivotne sredine. U komunici-
ranju ovih prednosti potrosacima, vazan je koncept ,, karakteristike kredibiliteta*. Proiz-
vodaci i udruzenja koja treba da koriste, ili poseduju, organsko oznacavanje, mora da
uloze napore u mere povecanja svesti potrosaca. Pored toga, intervencija drzave bitno
opredeljuje proces komunikacije. Vlada moze da definise jasne standarde, transparentnu
sertifikaciju i obelezavanje organske hrane i time bolje pomaze trzisnu funkciju. Drugi
argument u prilog drzavne intervencije se zasniva na ideji da je organska poljoprivreda
od velike koristi za celokupnu javnost. Medu tim koristima, ekoloski efekti organske poljo-
privrede se Cesto pominju.

Kljuéne reci: komunikacija, potrosaci, organska poljoprivreda, Zivotna sredina

JEL klasifikacija: O5, Q13

UuvoD

Iako je organskom proizvodnjom zapoceta jedan nova era u proizvodnji hrane ne sme se
zanemariti ¢injenica da je konzumiranje organske hrane staro koliko i covecanstvo. Naza-
lost, upravo su ljudi ti koji su usled davanja prednosti ekonomskim efektima poljoprivred-
ne proizvodnje u odnosu na ostale, doveli do situacije da danas najveci deo prehrambenih
namirnica imaju u sebi Stetne materije po zdravlje ljudi i kvalitet zivotne sredine. Tuzna je
stoga istina da se danas moramo boriti za ono §to smo ve¢ imali davno pre.

1 Asistent, Drzavni univerzitet u Novom Pazaru, Vuka Karadzi¢a bb, svehapi@np.ac.rs
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Medunarodna organizacija pokreta za organsku poljoprivredu (IFOAM) formulisala je
osnovne principe organske poljoprivrede [www.ifoam.org]:

e  Princip zdravlja — Organska poljoprivreda treba da odrZzi i poveca zdravlje zemljis-
ta, biljaka, Zivotinja, ljudi planete u celosti.

e Princip ekologije — Organska poljoprivreda treba da se zasniva na Zzivim eko-
sistemima i ciklusima, da radi sa njima, da ih podrzava i pomogne njihovom odrza-
nju.

e  Princip pravednosti — Organska poljoprivreda treba da se zasniva na poStenim fer-
odnosima prema ops$tem okruzenju, prirodi i zivotu.

e Princip negovanja i staranja — organskom poljoprivredom treba upravljati na opre-
zan 1 odgovoran nacin da bi se oCuvalo zdravlje i blagostanje sadasnjih i buduéih
generacija iekosistema.

Ovi principi pokazuju da organska poljoprivreda nije ograniCena samo na proizvodnju
pozitivnih efekata po zivotnu sredinu, iako je jasno da su ekoloske koristi klju¢ni koncept
organske poljoprivrede. Za mnoge izvan pokreta za organsku poljoprivredu, takve ekolos-
ke koristi su najinteresantnije.

Organski principi koji se odnose na ekoloske koristi ne mogu se direktno izmeriti. Medu-
tim, da bi se organska poljoprivreda pridrzavala ovih principa neophodno je da se obavlja
bolje od konvencionalne uz uvazavanje indikatora koji se odnose na zivotnu sredinu. To
implicira da je poredenje ekoloskih performansi organske i konvencionalne poljoprivrede
koristan poduhvat.

ORGANSKA VS KONVENCIONALNA POLJOPRIVREDA —
UTICAJ NA ZIVOTNU SREDINU

Postoje brojne komparativne studije o uticaju organske i konvencionalne poljoprivrede na
zivotnu sredinu. Vedina studija meri i uporeduje samo mali podskup indikatora Zivotne
sredine i limitirane su na specifi¢ni region ili ¢ak na eksperimentalni predeo. Takva pore-
denja su veoma zanimljiva u njihovom specificnom kontekstu, ali teSko se prenose na
druge situacije. Generalno, potrosaci koji vole organsku hranu, konzumiraju hranu iz raz-
li¢itih izvora i razli¢itog porekla. Poljoprivredne i prehrambene politika esto imaju naci-
onalnu i sve vise internacionalnu dimenziju. Ovi argumenti podrzavaju potrebu spajanja
ranijih studija u pokusaju da se stvori pregled ekoloskih prednosti organske poljoprivrede
kroz regione i zemlje, ukljucujuci i Siroke setove indikatora.

Mnogi autori vide organsku poljoprivredu kao Sirok koncept koji bi trebalo da poboljsa
status uopste, vise od ciljanog pristupa u resavanju specifi¢nih problema Zivotne sredine.
Ako pratimo ovu liniju misli, onda je vazno da trazimo klju¢ne indikatore za strukturiranje
empirijskih dokaza. Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD) je
razvila takav sistem indikatora koji je Siroko koris¢en u poljoprivrednim istrazivanjima.
Ocena predstavljena u slede¢em delu rada zasniva se na ovom sistemu sa nekim pojednos-
tavljenjima i modifikacijama.
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Slika 1. DSR (drivin-force-response) model za agro-ekoloske veze i indikatori
(modifikovano prema OECD, 1997)

Odgovori drus-
tvenih grupa

Potrosaci

Farmeri

Agro-prehrambena

ind.
Pokretacke snage | > Stanje Zivotne
Zivotna sredina sredine
Ekonomija i drus-
tvo < | | Eko sistem
Poljoprivredni Prirodni resursi
inputi i outputi Zdravlje 1 blagos-

tanje

Izvor: OECD, 1997. Environmental Indicators for Agriculture. OECD, Paris.

Agregacija i prezentacija indikatora je vazna za komunikaciju. Kvantitativna prezentacija
na kardinalnoj skali moze biti pozeljna, ali nije izvodljiva u ovom kontekstu, jer postojece
studije su tesko uporedive u pogledu kvantitativnih merenja. One se odnose na razliCite
regione i okolnosti i Cesto koriste specificne indikatore koji predstavljaju deo kompleksnih
indikatora. Stoga, odluceno je da se ocene indikatori na kvalitativnoj skali. U tabeli 1 dati
su rezultati poredenja organske i konvencionalne poljoprivrede. Iako je jasno da je nau¢ni
nivo viSe nedavno objavljenih istrazivanja o ekoloskim efektima organske poljoprivrede
porastao, uklju¢ivanje novijih studija nije znacajno promenilo rezultate.

Tabela 1. Procena uticaja organske poljoprivrede na Zivotnu sredinu u poredenju sa
konvencionalnom poljoprivredom

Indikatori ++ + 0 - --
Ekosistem X
Diverzitet flore X
Diverzitet faune X
Diverzitet staniSta X
Ocuvanje pejzaza X

Zemljiste X
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Organske materije X

Bioloska aktivnost X

Struktura X
Erozija X
Podzemne i povrSinske vode X
Ekstrakcija nitrata X

Pesticidi X

Klima i vazduh X
CO, X

N,O X
CH, X
NH; X

Pesticidi X
Poljoprivredni input i output X

Upotreba hranjljivih materija X

Upotreba vode X
Upotreba energije X
Zdravlje Zivotinja i blagostanje X
Ratarstvo X
Zadravlje X

Napomena: Performanse organske poljoprivrede: ++ mnogo bolje, + bolje, o isto, - lose, --
mnogo losije u odnosu na konvencionalnu poljoprivredu;
Izvor: Stolze et al, 2000:11

U ukupnoj oceni, organska poljoprivreda je rangirana najmanje jednako konvencionalnoj
za svaki pokazatelj. U mnogim slu¢ajevima performanse organske poljoprivrede su bolje
ili mnogo bolje. Sto se ti¢e indikatora erozije i ekstrakcije nitrata, ocenjeno je da se pod
odredenim okolnostima organska proizvodnja obavlja gore nego konvencionalna. Za broj-
ne pokazatelje pronadena je jasna razlika izmedu dva poljoprivredna sistema.

KOMUNIKACIJA SA POTROSACIMA

Vazan aspekt komunikacije sa potroSa¢ima je koncept ,karakteristike kredibiliteta®.
Cinjenica je da organski proizvod nije odmah jasan potrosadu. Ne postoji na¢in za potro-
Saca da proveri da li je proizvod organski ili ne. Sa izuzetkom direktne prodaje od farmera
do potrosaca, adekvatan sistem sertifikacije i oznacavanja je vazan preduslov za uspeSnu
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komunikaciju sa potrosa¢ima. On mora da izgradi verovanje kod potrosaca da je proizvod
zapravo organski, a organski proizvodi se moraju lako razlikovati od neorganskih. Ekolo-
Ske prednosti organske hrane mogu takode biti smatrane , karakteristikama kredibiliteta®.
Cak i ako je potrosa¢ siguran da je proizvod organski, on mora takode da veruju da su,
tokom proizvodnje, realizovane ekoloske prednosti.

Medutim, da li su potrosaci zaista zainteresovani za atribut ,,ekolosko prijateljstvo* organ-
ske hrane? Pregled literature pokazuje da je prijateljski odnos prema zivotnoj sredini u
procesu proizvodnje organske hrane obi¢no samo drugi najvazniji razlog kupovine. Mag-
nusson 1 ostali, nalaze ,,da je zdravstvena briga bolji prediktor od brige za zivotnu sredinu
i tumace to kao znak da ,,egoisticni motivi treba da budu ja¢i od alturisti¢kih motiva“
[Magnusson et al 2003:115] . Wier i ostali., zakljuéuju da potrosaci uglavnom priznaju
koristi koje nisu povezane sa koris¢enjem organskih proizvoda, ,,ali zato samo one koji
imaju dodatnu upotrebnu vrednost kupuju do visokog stepena‘“ [Wier et al, 2003].

Mnostvo faktora koji uti¢u na kupéevu odluku u procesu kupovine organskih proizvoda,
moguce je grupisati u dve celine: prva u kojoj su oni faktori koji su racionalne prirode i
druga u kojoj su faktori emotivne prirode. Kada su u pitanju faktori racionalne prirode
istrazivanja pokazuju da su u najzastupljeniji [Sudarevi¢, 2003]:

e  briga za zdravlje
e  kvalitet proizvoda
e ckoloska svest i
e cena
dok su od emotivnih razloga najveéi znacaj imali:
e pakovanje
e promocija
e imidz proizvoda i
e imidZ prodavnice.

Istrazivanje koje je sprovedeno na teritoriji nase zemlje otkrilo je osnovne motive za
kupovinu organskih proizvoda [Vlahovi¢, Tomi¢, Popovié, 2010:3]: polovina ispitanika
(50%) smatra da su organski proizvodi zdravstveno bezbedni za ishranu, §to predstavlja
njihov osnovni motiv za kupovinu i potroSnju. Tre¢ina ispitanika (32%), navodi da je kva-
litet osnovni motiv traznje za ovim proizvodima. PotroSaci razmisljaju i o Zivotnoj sredini,
Sto 1 jeste jedan od principa organske poljoprivrede, njih 15% su time motivisani. 3% ispi-
tanika nema definisan stav. Mladi ispitanici (do 35 godina) su viSe zainteresovani o zastiti
zivotne sredine (47%) $to se moze pozitivno oceniti. Raste svest o znacaju zastite Zivotne
sredine sa razvojem organskog nacina proizvodnje. Primera radi prema istrazivanju Hal-
lama (2002), motivi za kupovinu proizvoda organske poljoprivrede u Velikoj Britaniji su:
unapredenje licnog zdravlja (36%), bolji ukus (31%), “prirodno” poreklo hrane (25%),
izbegavanje genetskih modifikacija (12%) i zastita Zivotne sredine (5%).

Na osnovu navedenog mozemo izvu¢i dva zakljucka: Prvi, pokusaji da se prodaju organ-
ski proizvodi samo pozivanjem na vrednosti koje nisu povezane sa njihovim koris¢enjem
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verovatno ¢e uspeti. S druge strane, dokazi iz literature ukazuju da komunikacija o ovim
vrednostima kao sekundarnom aspektu moze imati pozitivne efekte na prodaju.

Ovo razumevanje organskog trziSta moze se na primer naci u sloganu koji koristi najuspe-
$niji lanac Nemackih organskih supermarketa 4/natura: ,,Organsko ima smisla za Coveka i
zemlju®. Jo§ jedan primer prakti¢ne primene je informativna kampanja o organskoj poljo-
privredi od strane Saveznog ministarstva za zaStitu potroSaca, hrane i poljoprivrede u
Nemackoj, koja naglasava prednosti organske hrane za pojedinca a drustvene koristi sta-
vlja na drugo mesto.

Poveéanje svesti o oznacavanju organskih proizvoda — uslov uspesne komunikacije
sa potrosacima

Mnogi istrazivacéi ukazuju na to da proizvodaci i udruzenja koja treba da koriste, ili pose-
duju, organsko oznacavanje, treba da uloZze napore u mere poveéanja svesti potrosaca.
Prema rezultatima sprovedenih istrazivanja, veoma mali broj potroSaca veruje generickom
oznacavanju sa prefiksom ,,organsko® bez sertifikacionog logotipa. Za gotovo sve ispiti-
vane organske sertfikacione logotipe, spremnost da se plati bila je znacajno veca nego za
genericko oznacavanje. To Cak vazi i za istrazivanje laznog oznacavanja. Ove rezultate
mogu da koriste proizvodaci i preradivaci organskih proizvoda kako bi izabrali Semu
organskog oznacavanja, kao i distribucione kanale za svoje proizvode, uz napomenu da
prodavci takode mogu da koriste ove informacije.

Poverenje je delikatna stvar na trzi§tu organske hrane, kako potrosaéi uglavnom nisu u
mogucnosti da potvrde da li je proizvod organski. U informacionoj ekonomiji, proizvodni
atributi, kao $to je ovaj, zovu se ,atributi kredibiliteta”. Za razliku od atributa pretrage
(npr. cena, boja) ili atributa iskustva (npr. ukus, trajnost) koje potrosac¢i mogu da procene
pre i posle potrosnje, atributi kredibiliteta ukljucuju visok nivo neizvesnosti iz perspektive
potrosaca. Kao rezultat, poverenje potrosaca u integritet kredibiliteta robe je od presudnog
znacaja.

Jenssen 1 njene kolege sproveli su nekoliko ,,eksperimenata izbora“ i ukupno 2.411 inter-
vjua sa potrosacima organskih proizvoda u Sest evropskih zemalja. Analizirali su sklonost
i spremnost da se plati (SSP) za razlicite organske oznake. Ustanovili su velike razlike
izmedu zemalja koje se odnose na vrstu organske oznake kojoj potrosaci daju prednost. U
Danskoj i Ceskoj, na primer, otkrili su da su potroga¢i spremni da plate najvise premije
cena za javne oznake, dok je u Italiji stara EU oznaka dostigla najvise SSP-a. U Nemac-
koj, visok SSP zabelezen je za oznaku poljoprivrednog udruzenja Demeter 1 za javne
oznake. Medutim, u Svajcarskoj, oznaka poljoprivrednika u okviru organizacije Bio Suis-
se je u jasnoj prednosti. Spemnost da se plati u Velikoj Britaniji je bila najveca za oznaku
Udruzenja zemljista i certifikacione kuée Organic Farmers & Growers [Janssen, Hamm,
2012:19]. 1z ovoga se moze zakljuciti da je preporucljivo oznacavanje organskih proizvo-
da sa dobro poznatim sertifikacionim oznakama kojima potros$aci veruju. Organizacija
koja poseduje Semu za organsko obelezavanje treba da ulozi napore u mere povecanja
svesti potrosaca i formiranje percepcije i stavova u pogledu osnovnih Sema (standarda).
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Tabela 2. Sklonost i spremnost da se plati (SSP) za razlicite organske oznake u Sest
evropskih zemalja

Zemlje Organske oznake sa visokim stepenom
SSp

Danska Javna oznaka

Ceska Javna oznaka

Italija EU oznaka
Nemacka Oznaka udruzenja Demeter 1 javna oznaka
Svajcarska Oznaka organizacije Bio Suisse

Velika Britanija Oznaka sertifikacione ku¢e Organic Farm-
ers & Growersi

U buducem periodu ostaje da se vidi koliko ¢e novi obavezni EU logo uéi u svest potrosa-
¢a. U zemljama gde stari dobrovoljni EU logo nije uobicajan verovatno ¢e biti potrebno
viSe vremena dok se ne stekne poverenje u novi logo. U tim zemljama, se stoga ¢ini da je
potrebno dodatno oznacavanje organskih proizvoda sa loogom koji potrosaci znaju i u koji
imaju poverenje.

ULOGA DRZAVNE POLITIKE U KOMUNIKACIJI

Vlada moze da definiSe jasne standarde, transparentnu sertifikaciju i obeleZavanje organ-
ske hrane i time bolje pomaze trzi$nu funkciju. Dva najveca trzita za organsku hranu u
svetu, trziSte Severne Amerike i Evrope, su primeri gde se dogodila ova vrsta drzavne
intervencije. Drugi argument u prilog drzavne intervencije se zasniva na ideji da je organ-
ska poljoprivreda od velike koristi za drustvo u celini. Medu tim koristima, ekoloski efekti
organske poljoprivrede se ¢esto pominju. Unutar EU, ovaj argument je bio od velikog
znacaja za uvodenje politicke podrske organskoj poljoprivredi. U kontekstu agro-
ekoloskih programa, organska poljoprivreda je bila politicki podrzana u skoro svim zem-
ljama ¢lanicama (tabela 3). EU smatra da ove mere postoje unutar zelene kutije Svetske
trgovinske organizacije (STO) i stoga se ne naruSava medunarodna trgovina. Ova vrsta
ekoloski motivisane podr§ke organske poljoprivrede moze da utiCe na trziSte organske
hrane $to je dovelo do poziva za balansiranjem ovih mera sa ostalim merama u podrsci
organskoj poljoprivredi.

U okviru projekta Podrska agro-ekoloskim politikama i programima u Srbiji izraden je
»Agro-ekoloski program za Srbiju®. Agro-ekoloski program i aktivnosti unutar njega treba
posmatrati kao odlicnu Sansu da se organskim farmerima omoguéi pristup finansijskim
sredstvima za realizaciju takvih projekata koji su u direktnoj vezi sa samim osnovama
organske proizvodnje. Cinjenica da je izrada agro-ekologkih programa obaveza svih
zemalja Clanica EU govori o njegovom znacaju sama po sebi. Zemljama koje jos nisu Cla-
nice EU ve¢ sada stoje na raspolaganju odredena sredstva u okviru IPA fonda te je potre-
bno §to pre, uceci na iskustvu drugih zemalja, izraditi konkretne projekte koji bi se finan-
sirali iz navedenog predpristupnog investicionog fonda.
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Tabela 3: Agro-ekoloska podrska i organska poljoprivreda u 1997. godini

Zemlja Ucesée zemljiSnih Udesce organske Udesce orgn-
poseda u agro- poljoprivrede u skog zemljiSta
ekoloSkim progra- izdacima za agro- (%)
mima (%) ekoloske programe
(“o)

Austrija 93.8 12.9 10.1
Finska 92.8 7.6 4.7
Italija 10.3 25.6 43

Svedska 55.4 17.0 3.8
Danska 3.9 58.2 24

Nemacka 31.8 6.0 23
Holandija 1.7 0.8 0.8
Irska 21.2 Nd 0.5
Luksemburg 74.3 Nd 0.5

Belgija 1.4 23.7 0.5

Spanija 2.8 3.9 0.6
Francuska 22.7 1.4 0.6
Portugalija 13.8 1.9 0.3
Velika Britanija 8.9 0.9 0.7
Grcka 0.7 31.7 0.3

EU 15 18.2 10.7 1.7

Izvor: Lapkin et al, 1999.

U komuniciranju ekoloskih koristi organske poljoprivrede kreatorima politike, vazno je
razmotriti slede¢e: gledano kao instrument agro-ckoloske politike, organska poljoprivreda
vodi Sirokom, ali ne ciljnom, poboljsanju velikog broja indikatora Zivotne sredine. Ako
treba da bude reSen specifican ekoloski problem u regionu, vrlo je verovatno da je
koris¢enje posebnih mera u okviru konvencionalne poljoprivrede troskovno efikasniji
nacin nego prelazak na organsku poljoprivredu. Dakle, jasno je da je organska poljopriv-
reda kao instrument agro-ekoloske politike je prikladan samo u odredenim situacijama, a
sa ciljem prelaska na poljoprivredni sistem koji je vise prijateljski orjentisan na Zivotnu
sredinu. Organska poljoprivreda se neée baviti svim agro-ekoloskim problemima. Na pri-
mer, ako su neki ekstenzivni sistemi ispaSe trazeni za odredene ekoloske svrhe, prelazak
na organsku proizvodnju ne moze biti dovoljna zamena za ove sisteme. U takvim slucaje-
vima, mogu biti potrebni dodatni agro-ekoloski programi koji bi pomogli da se ostvari
zeljeni ekoloski ishod.
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Ako su politiari zainteresovani da podrze ekoloski orjentisan poljoprivredni sistem,
organska poljoprivreda je zanimljiv izbor, jer potroSaci snose najveci deo povecéanih tros-
kova za proizvodnju organske hrane. S druge strane, kod izgradnje konvencionalnog sis-
tema koji je vise ekoloski orjentisan, dodatne troskove snosi celokupna zajednica. Medu-
tim, zainteresovanim politiarima za organsku proizvodnju treba napomenuti da je sistem
jako osetljiv na nacin na koji je regulisan. Tekuéa rasprava o revidiranoj verziji organskih
propisa u EU pokazuje da od kako je organska poljoprivreda trziSno orjentisan sistem,
interesne grupe mogu veoma o§tro reagovati na promene u regulatornom sistemu. To zna-
¢i da organska poljoprivreda nije Cisto tehnicki problem o najboljem nadinu postizanja
ekoloskih performansi nego i problem dobrog upravljanja koji se bavi pitanjima kao §to su
ucesce zainteresovanih strana i subvencionisanje.

ZAKLJUCAK

Organska poljoprivreda je dinami¢no razvijen sistem kao §to je konvencionalna poljopriv-
reda. Bilo koja komparacija ekoloskih koristi ovih sistema moze se menjati tokom vreme-
na na primer, uvodenjem novih propisa u organsku ili konvencionalnu poljoprivredu. Sa
strozijim ekoloskim propisima za sve vrste poljoprivrednih sistema, relativna korist
organske poljoprivrede mogla bi se smanjiti, dok bi poostravanje standarda za organsku
poljoprivredu moglo povecati relativnu prednost. Pojava novih tehnologija i njihovo uvo-
denje u poljoprivrednu praksu, kao i genetski modifikovani organizmi, takode mogu pro-
meniti sliku tokom vremena. U kontekstu ovih dinami¢nih promena, organska poljopriv-
reda se moze trenutno posmatrati kao uzor za stvaranje ekoloskog poljoprivrednog siste-
ma.

Jasno je da sa razvojem organske proizvodnje raste i svest potroSaca o zastiti zivotne sre-
dine. Istrazivanja potvrduju da sve vazniji motiv kupovine organskih proizvoda postaje
zastita zZivotne sredine. Komuniciranje ekoloskih koristi organske proizvodnje moze sva-
kako doprineti povec¢anju prodaje ovih proizvoda. Medutim, vazan preduslov za uspe$nu
komunikaciju sa potrosacima je dobro funkcionisanje sistema sertifikacije i obelezavanja.
Organske proizvode je potrebno obelezavati dobro poznatim sertifikacionim oznakama
kojima potrosaci veruju. U cilju pridobijanja poverenja potroSaca, organizacije koje pose-
duju Seme za organsko obelezavanje treba da uloZze napore u mere povecanja svesti potro-
Saca.

Pozitvni uticaji organske poljoprivrede na Zivotnu sredinu, pod odredenim okolnostima,
opravdavaju drzavnu intervenciju. Organska poljoprivreda je posebno korisna ako se ima
za cilj poboljsanje velikog broja indikatora zivotne sredine. U takvim slucajevima, relati-
vno nizi tro§kovi transakcija su njena osnovna prednost. Medutim, organska poljoprivreda
ne moze da resi sve agro-ckoloske probleme.
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COMMUNICATING THE ENVIRONMENTAL BENE-
FITS OF ORGANIC FOOD PRODUCTION
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Abstract: Perceived environmental advantages are a key motivation for the interest in
organic farming. Empirical evidence shows that organic farming is ranked in many
instances better, than conventional farming for key environmental indicators. In commu-
nicating these advantages to consumers, the concept of “credence characteristics” is
important. Manufacturers and associations that use, or own, organic labeling schemes
must put effort into measures that increase consumer awereness of the logo. In addition,
government intervention is essentially determines the communication process. Govern-
ment can define clear standards, transparent certification and labeling of organic food
which helps the market function better. The other argument in favor of government inter-
vention is based on the notion that organic farming benefits the public. Among these bene-
fits, the environmental effects of organic farming are often mentioned.
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MARKETINSKI ASPEKT RAZVOJA ROBNE MARKE I
UTICAJ NA PONASANJE KUPACA

Aleksandra Vidovi¢'

Apstrakt: Teoretske osnove marketinga se svakim danom usavrsavaju, postaju sloze-
nije samim tim i apstraktnije. Danasnje vrijeme karakterise potreba za obracanjem paz-
nje na potrebe korisnika, u cilju postizanja i odrzavanja uspjesnog poslovanja. Ovakav
temeljni pristup Cesto se naziva "marketing koncept” i predstavlja jedan je od najvaznijih i
najpoznatijih koncepata ikad razvijenih u marketingu. U ovom clanku zelim objasniti Siri
marketing koncept sa aspekta razvoja robnih marki, takoder veoma bitno je napomenuti
da upravo robne marke u danasnjoj privredi vladaju. Na trZistu se sre¢emo sa nizom proi-
zvoda iza kojih ne stoji izgradena robna marka, i za takav proizvod slobodno se moze reci
da je unaprijed osuden na propast. Ukoliko odredena kompanija Zeli da svoj proizvod
plasira i stvori njegov identitet treba i¢i u pravcu razvoja viastite robne marke.

Kljucne rijeci: marketing, robna marka, trziste

JEL: M31

UvOD

Marketing se definiSe kao jedna sasvim nova disciplina za preduzeca. Prije se razmisljalo
Sta da se proizvede i kome da se proda odredeni proizvod. Danas se polazi od trzista
odnosno od strane kupaca, tako Sto dolazi do sagledavanja ukupnih drustvenih potreba, pa
se tek onda upucuje na proizvodni proces.

Marketinski sistem upucuje na niz tokova povezivanja privrednih organizacija sa trzistem.
Marketing je termin koji je svima poznat, termin kojeg ne treba prevoditi ni na jedan
jezik, jer je usljed velike prisutnosti u poslovnom i druStvenom zivotu svakog pojedinca
postao opsta poznanica.

"dr Aleksandra Vidovi¢, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, Pere Krece 13; mail: aleksan-
dra.v@apeiron-uni.eu
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Kako marketinski menadzeri podsti¢u razmjenu i ostvaruju svoj cilj, dobit (koji napomi-
njem, ne mora uvijek da bude izrazen novcem)? Najjednostavniji je odgovor oni nastoje
pruziti odgovarajucéu robu ili uslugu za odgovarajuée ljude na odgovaraju¢em mjestu u
odgovarajuce vrijeme uz odgovarajucu cijenu, upotrebljavaju¢i odgovarajuc¢u promotivnu
tehniku. Ovako prikazan odgovaraju¢i nacin upravljanja mozda izgleda jednostavno, ali
govori da bi menadzeri marketin§kog usmjerenja trebali kontrolisati mnoge Cinioce, te
donositi mnoge odluke koje odreduju marketinski uspjeh. Stratezi marketinga su
uglavnom tradicionalno usmjereni na posmatranje marketinga, preko njegovih osnovnih
klasi¢nih elemenata koji dovode do povecanja prodaje i prihoda, a to su prema njima
(Slika 2.):

Proizvod

mjesto u Sirem posmatranju prodaja

cijena

promocija

YV VYV

Slika 2. Tradicionalni elementi marketinga

Izvor: T. Vranesevié, C. Vignali, D. Vrontis: Upravijanje strateskim marketingom,
Accent, Zagreb, 2004, str. 10.

ISTORIJAT ROBNE MARKE

Kada govorimo o istorijatu robne marke, prva pojava pisanih zapisa po ovome pitanju
moze se naéi jo§ u najstarijim pisanim tragovima koji sezu od jos vise od 2000 godina
unazad. Marka proizvoda u njenom danasnjem obliku odnosno kako se danas definise,
predstavlja ime proizvoda po kom se taj proizvod izdvaja i razlikuje od drugih, naziv
marka je u upotrebi jo§ od Anticke Grcke i Egipta. U drugoj polovini 21. vijeka dolazi do
znacajnijeg Sirenja primjene marke proizvoda u komercijalne svrhe. To je vrijeme kada u
Evropi pocinje da se ozbiljnije razvija trziste, te prvi oblici zakonodavstva iz ove oblasti.

Marka i upravljanje istima predstavlja kategoriju koja je nezamjenjljiva za poslovanje
kompanije. U kasnim 80-tim godinama prosloga vijeka upravljanje markom kao koncep-
tom je dozivjelo svoj vrhunac. Ako pak posmatrano iz finansijskog ugla, u danasnje vri-
jeme najuspjesnije marke za kompanije/preduzecéa ujedno predstavljaju najvecu vrijednost
koja se izrazava kao neopipljiva imovina.

Pitanje koje se samo namece iz godine u godinu odnosi se na : Da li se razvoj u vlastitu
robnu marku isplati? Kako moze da se vidi iz mnogobrojne literature koja se bavi ovim
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pitanjima, odgovor je jednostavan: Isplati se. Istrazivanja pokazuju da ulaganja u razvoj
robnih marki premasuju ¢ak i milijarde eura.

OZNACAVANJE ROBNE MARKE

Kada se govori o oblasti ozna¢avanja robne marke prvo $to proizvoda¢ mora da uradi jeste
da se opredjeli da li ¢ée da uvede novi proizvod ili ne. Sve je ¢eSéa situacija danas da
rijetko koji proizvod izade na trziSte a da nije u fazi razvoja imena odnosno brenda,
slobodno se moze reci da to postaje praksa. Poseban zadatak koji se namece proizvodacu
jeste da upravo on vrsi oznacavanje robne marke, zato $to ukoliko proizvod ne bi imao
ovu identifikaciju moze da se desi da se utopi u masi ostalih proizvoda i brendova, a kao
takva ne moze da se podvede pod pojam nov. Kao i svaki novi posao tako i ovaj donosi
odredenu dozu rizika sa sobom, veoma cesto u praksi se susreCemo sa raznim
modifikovanim proizvodima bilo da se radi o promjeni kvaliteta, uvodenja novih
karakteristika proizvoda. Modifikovani proizvodi u praksi pokazali su se kao dobar
instrumenat za ostvarivanje pozitivnih efekata po osnovu pozicioniranja proizvoda na
trzistu.

U nekim pros§lim vremenima kompanije su vidjele da oznaCavanje proizvoda robnom
markom moze da bude dobar uslov za povecanje konkurentnosti preduzeca , pa je doslo
do brendiranja svake vrste proizvoda, dok je danas situacija potpuno drugacija. U novije
vrijeme posebna paznja se mora posvetiti konkurentskim brendovima i njihovom
oznacavanju. Takoder oznacavanje brendova predstavlja strategiju razvoja proizvoda.

RAZVIJANJE BREND STRATEGIJE

Razvijanje brend strategije moze biti jedan od najtezih koraka u procesu pravljenja marke-
ting plana. To je Cesto element koji pokrece vecinu preduzeca za akciju i predstavlja naj-
veci izazov, ali isto tako vazan korak u stvaranju identitet kompanije. Jak brend predstav-
lja neprocjenjivu borbu za kupcima te se ta borba konstantno povecava iz dana u dan.
Vazno je troSiti vrijeme na ulaganja u istrazivanja, definisanje, i izgradnju svoga brenda.

Brend predstavlja vise od logoa, imena ili slogana - to je ogromno iskustvo koje se stice
kroz zadovoljstvo kupaca Vasom kompanijom, proizvodima ili uslugama.

To je ono iza ¢ega kompanija stoji, obecanja koja daje. To ukljucuje logo, boje palete i
slogan, oni predstavljaju samo kreativni elemente koji prenose identitet brenda. Na ova-
kav nacin brend postaje da "Zivi" iz dana u dana i ima jaku interakciju sa trziStem.

Brending je presudan za proizvode i usluge koji se prodaju u velikim potrosackim trzisti-
ma. Takoder je vazno u B2B prodaji , jer omogucava da se stoji rame uz rame sa konku-
rencijom. Sve ovo dovodi do konkurentske pozicije i prednosti, §to kompaniju postavlja
kao nekoga i "neSto" u percepciji potrosaca. Vas brend stalno govori kupcima zasto bi
trebali kupiti ba$ Vas proizvod.

Uspjesno brendiranje stvara "brend equity" - iznos novca koji su kupci spremni platiti
samo zato $to je odredeni proizvod ili usluga brend. Osim ostvarivanja prihoda, vrijednost
marke ¢ini vrijednost kompanije posmatrano na duzi rok.
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Brend identitet bi trebao biti svakodnevni alat u razvoju robnih marki - prvo, potrebno je
prepoznati jedinstvenost koju ¢ine jedinstveni brend i drugo, potrebno je odrediti i proves-
ti komercijalnu strategiju koja iskoriStava one jedinstvene funkcije.

IZGRADNJA ROBNE MARKE

Osnovni koraci pri izgradnji robne marke

1. Osigurati da su svi elementi brenda u skladu

Brend identitet je usmjeren na "zavodenje, mo¢ i ostvarenje", pa su prema tome i temeljni
pokretaci za razvoj proizvoda, pozicioniranje, mjesto i promociju.

2. Usredociti se na korporativau viziju i timski rad

Na nacin, da ako su svi elementi u skladu. U jezgri organizacije - su samo ljudi koji ¢ine
srce 1 dusu brenda - postoji potreba da se oglasite vrlo jasnom porukom, kao Sto su "zavo-
denje, mo¢ i ostvarenje", jer je nevjerojatno vazno da li brend ide prema zajednickoj viziji.

3. Osigurati vitalne sisteme

Jaka koncentracija na brend identitet moze da fokusira raspravu na podrucja razvoja ili da
ocijeni da li su u toku aktivnosti na primjer, Odluka o proSirenju proizvoda krece se sa
novim kategorijama.[CECI GUICCIARDI:2011]

Faze u razvoju robne marke

Govore¢i o fazama razvoja robnih marki neophodno je re¢i da postoji veoma velika
sli¢nost sa razvojem proizvoda, te faze su sljedeée: faza uvodenja, faza rasta, faza zrelosti
i faza odumiranja.

Uvodenje marke predstavlja fazu koja je u povoju, kazemo da marka ili zig mora da bude
inovativna da bude ne$to novo §to se moze ponuditi na trzistu, medutim kada se kaze novo
to nuzno ne znaci i zagarantovan uspjeh, da ¢e robna marka da uspije da zazivi na trzistu.

Faza rasta - osnovna karakteristika ove faze je raditi na stalnom unapredivanju prodaje,
unapredenje prodaje vrsiti svim raspolozivim sredstvima bilo da se radi o davanju odrede-
nih popusta, rabata — posrednicima, ili pak davanja besplatnih uzoraka radi probe ili is-
probavanja novog proizvoda, organizovati degustacije, reklamna kampanja treba biti na-
padna, agresivna, stalno na vidiku i u u§ima potencijalnih potrosaca.

Faza zrelosti - za ovu fazu karakteristicno je vrijeme, zaSto vrijeme zato §to bi robna mar-
ka trebala da S$to duzi vremenski period bude u ovoj fazi, najvise zbog stalnog
prilagodavanja promjenama koje vladaju na trzistu ali i zahtjevima korisnika.
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Faza odumiranja, je faza koja prati svaki proizvod, svaku marku/trgovacki zig, sve ak-
tivnosti se svode na zadrzavanje postojeé¢ih kupaca, a ne privladenje novih, ponekad u
praksi mozemo da se sretnemo sa pokusajima rebrendiranja proizvoda, ili pak prodaji
postojecih robnih marke drugima, koji imaju smisljenju strategiju za njen oporavak.

MarketinSka mjerila pri izgradnji robne marke

Jedan od kljuénih nacina za izgradnju marke je stvoriti niz dizajn "pravila" koja povezuju
izgled i utisak svih marketinskih materijala. Ova pravila u literaturi se ¢esto nazivaju kao
"brend standardi." U idealnom slucaju, brend standardi imaju dvostruki zadatak
1.stvaranje svijesti o VaSoj marki i 2.razlikovanje Vaseg brenda od brenda Vase konku-
rencije. Preporucuje se da ¢ak i najmanje kompanije razvijaju i odrzavaju brend standarde.
Sirina i dubina brend standarda moze se razlikovati, zavisno od potreba.

Potrebno je usredotociti se na strategije i dosljednost u sljedecih pet podrucja:

1.  Logo - Vjerovatno ne postoji ni jedan element koji moze da bude viSe vazan za raz-
voj brenda nego $to je to razvoj logoa. osnovni zadatak je da se nikada ne bi trebao
mijenjati ili ponovno praviti novi logotip. Sljedece jeste da njegov polozaj ili mjesto
treba da postoji unutar svake komunikacije (npr., zaglavlje pisma, brosure, razgled-
nice i sl.). U svijetu postoji jedna ironija , a ona se odnosi na to, da kompanije koje
su velike obi¢no imaju male logoe, i obrnuto.

2. Grafika - KorisStenje karakteristi¢nih simbola i oblika na konzistentan na¢in. Odabi-
ranje osnovnih grafickih elemenata pomaze da klijenti zapamte brend brze. Takoder,
ostati u skladu s granicama, nrp: ako je u pitanju Valentinovo - oglasavanje ide sa
Amorovim strelicama i srcima.

3. Boja - boja je jedna od najvaznijih komponenti brend identiteta. Stoga, boja znacaj-
no uti¢e na percepciju brenda. Na primjer, zlato, srebro i tamnocrvena se percipira
kao pojacavanje osjecanja i dozivljaji, dok zelena boja, je boja svjezine i zdravlja.

4.  Fontovi - Odaberite pregrst fontova za upotrebu na svim svojim materijalima.

5. Tlustracija i/ ili fotografski stil - Razmisliti o tome $ta ¢e biti na slikama.

Proizvodi, ambalaZa i robne marke

Proizvodaci su osmislili, proizveli i oznadili proizvode, upakovali ih u odgovarajuéu
ambalazu, stavili na nju znakove s uputstvima za rukovanje te sve to zajedno stavili na
trziste. Cilj je svakog proizvodaca da proizvod neostecen i sacuvanog kvaliteta stigne do
potrosaca u bilo kojem dijelu svijeta.] BACUN DUBRAVKA,2009]

Trgovci se sve vise tradicionalnom oglasavanju i fokus stavljaju na direktnu komunikaciju
sa potroSacima. Brendiranje je proces koji je previse vazan da se ostavi samo marketing
odjeljenjima ili PR odjeljenjima. Kompanije shvataju da je brand building- gradenje bren-
da (Cak i ako se u terminologiji brending ne koristi) da je on participativni proces koji
ukljucuje cijelu organizaciju i da je odgovornost svih zaposlenih. [NICHOLAS IND,
MAJKEN SCHULTZ, 2010]

MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 337

MOC
komunikacije



Kwvalitativna vrijednost marke odnosi se na: percepciju kvaliteta, takoder ogleda se i kroz
zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo potroSaca ili korisnika, veoma je bitna lojalnost
potroSaca u cemu se ogleda i konkurentska prednost proizvoda ili usluge.

ISTRAZIVANJA RAZVOJA ROBNIH MARKI TE NJIHOVOG
UTICAJA NA PONASANJE KUPACA

Osnovni pokreta¢, privreda koje obiljezavaju trzisni odnosi jeste razmjena, izmedu
potrosaca i proizvodaca, §to znaéi da pretpostavka za razmjenu nastaje kad postoje barem
dvije strane i svaka od te dvije strane ima neku moguéu vrijednost za drugu. Kada dvije
strane mogu pregovarati, objasniti svoje zelje i stajalista, te isporuciti robu ili pruziti
uslugu, po pravilu smatramo posStenom igrom.

Glavni cilj provedenog istrazivanja je dobijanje uvida o uticaju robne marke na ponasanje
kupaca prvenstveno sa marketinskog aspekta kroz koriStenje kvalitativnih metoda. U
ovome radu karakteristi¢no je neeksperimentalno istrazivanje. Ovakva vrsta istrazivanja
moze da nam da kvalitetne podatke prikupljene od ciljne grupe ispitanika na osnovu otvo-
renih ili zatvorenih pitanja. Za potrebe ovoga vrste istrazivanja formiran je upitnik (anke-
ta), sa zatvorenim pitanjima dok je anonimnost ankete obezbjedena na naéin da se popu-
njeni upitnici ne potpisuju.

METOD RADA

Samo istrazivanje je obuhvatilo 80 ispitanika Sirom RS i BiH, hronoloske starosti od 18 i
preko 35 godina, muskoga i Zenskoga spola. Radilo se o reprezentativnom uzorku, gdje je
uzorak ispitanika podijeljen na "Muske" ispitanike i "Zenske" ispitanike, sa ciljem utvrdi-
vanja koja od ove dvije populacije prilikom kupovine vise paznje obra¢a na robnu marku.

Ispitanici u nacelu pokazuju pozitivan stav prema robnim markama ali i prema razvoju
privatnih robnih marki i smatraju ih pozeljnim jer znacajno utiCu na kvalitet ponudene
robe/proizvoda.

Samo istrazivanje obavljeno je tako da se metodom ankete na odabranom uzorku moze
ispitati slijedeca hipoteza:

Hy . Upravijanje razvojem robnih marki danas je neophodno da bi mogla da se stekne
konkurentna prednost i opstanak na trzistu.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na osnovu analize dobijenih podataka kao i sistematskom obradom dosla sam do rezultata
ankete. Rezultate ankete predstavila sam tabelarno i uz pomo¢ histograma radi lakseg oci-
tavanja dobijenih rezultata. Prilikom samog istrazivanja koriStena je deskriptivna statistika
koja se bavi opisivanjem pojava posredstvom prethodno obradenih podataka, uz koristenje
Hi -kvadrat testa.
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Ko najvide uti¢e na triiste?
c.Proizvodaci h_
b.Trgovei |
a.Kupci |
o 10 20 30
a.Kupci b.Trgovci c.Proizvodaci
Postotak 46% 36% 18%
mz 24 20 10
M 23 9 4

Grafikon 1: Najveci uticaj na trzite

Po pitanju uticaja na trziSte, odnosno ko najvise utice na trziste, da li su to prodavci, kupci
ili proizvodaci, obje grupe ispitanika se slazu da ipak njveci uticaj na trziSte imaju sami
kupci 46% anketiranih ispitanika se slozilo oko toga, donekle trgovci (36%) 1 u najmanjoj
mjeri uticaj na trziste imaju proizvodaci (18%) roba/proizvoda.

Da li na Vasu odluku o kupovini uti¢e poznatost proizvoda?

c.)Moida
B.JNe |
a.)Da | ] |
10 20 30
a.)Da B.JNe c.JMozda
Postotak 30% 19% 27%
[ 30 10 11
[ 1Yl 14 5 10

Grafikon 2: Odluka o kupovini

Po pitanju $ta najvise uti¢e prilikom odlucivanja o kupovini nekog proizvoda, da li je to
poznatost proizvoda ?, odgovori ispitanika su bili sljede¢i: negdje oko 30% svih ispitanika
smatra da uveliko poznatost proizvoda uti¢e na donoSenje osluke o kupovini, stim da
"Zenski" dio populacije je dao nesto vise odgovora pod a.) Da u odnosu na "Muski” dio
populacije, 19% odgovora je bilo da na njihovu odluku o kupovini ne uti¢e da li je proiz-
vod poznat ili ne, i 27 % odgovora je bilo da poznatost proizvoda mozda utice, iz ¢ega se
moze zakljuciti da vjerovatno nesvjesno kupuju poznate proizvode, ili su vec¢ Culi za iste
ili mozda vidjeli reklamu doti¢nog proizvoda.
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U kojoj mjeri reklama uti¢e na Vasu odluku o kupovini?
i
c.) Veoma puno
b.) Malo
a.) Nimalo
0 10 20 30
a.) Nimalo b.) Malo ¢.) Veoma puno
Postotak 12.50% 27.50% 60%
mz 2 12 30
M 8 10 12

Grafikon 3: Uticaj reklame

Pitanje uticaja reklame prilikom odabira proizvoda koji ¢e ispitivane grupe da kupe, pre-
ma istrazivanjima vidi se da veoma velikog uticaja ima reklama prilikom finaliziranja
kupovine ¢ak 60% ispitanika je to potvrdilo gdje se moze vidjeti da "Zenski" dio populaci-
je je nesto podlozniji uticaju reklama nego "Muski” dio populacije, 27,5% ispitanika je
malo podlozno reklamama, dok na 12,5% populacije reklama nema nimalo uticaja.

c.) preporuka drugih
b.) kuponi, degustacija
a.) Reklama na TV, radio

Novi proizvod -5ta Vas inicira da probate novi proizved ?

10

20 30

a.) Reklama na

b.)

c.) preporuka drugih

TV, radio kuponi, degustacija
Postotak 55% 33.75% 11.25%
m? 30 15 5
mm 14 12 4

Grafikon 4: Inicijator potrebe

Kada je postavljeno pitanje o novim proizvodima i Sta je to Sto korisnike inicira da kupe
novostvoreni proizvod ispitanici su dali sljede¢e odgovore: 55 % ispitanika je reklo da je
to ipak reklama koju su vidjeli na TV-u ili ¢uli na radiju, takoder po ovome pitanju pred-
njaci "Zenska" u odnosu na "Musku" populaciju, 33,75 % ispitanika ée se prilikom degus-
tacije odluciti za novi proizvod i tek 11,25 % drugih ¢e probati novi proizvod na osnovu

preporuke drugih.

f

|
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Da li se razvejem robnih marki sti¢e konkurentna prednost
na triistu ?
c.) Moida
b.) Ne
a.) Da
0 10 20
a.) Da b.) Ne c.) Moida
H Postotak 35% 33.75% 31.25%
mz 10 12 10
M 20 13 15

Grafikon 5: Sticanje konkurentne prednosti

Pitanjem Da li se razvojem robnih marki moze da stekne konkurentska prednost ?, ispita-
nici smatraju da moze njih 35 % gdje je "Muska" populacija izrazila vece uvjerenje po
ovome pitanju, neSto neznatno manje ispitanika njih 33,75% smatra da ne mogu robne
marke da budu uslov sticanja konkurentske prednosti, i oko 31,25% su neodlucni.

Razvoj privatnih marki- prednost?

c.) veca dostupnost ‘

b.) povoljna cijena ‘

a.) kvalitet
o] 10 20
a.) kvalitet b.) povoljna cijena | c.) veda dostupnost
W Postotak 35% 37.50% 27.50%
mZ 18 20 10
M 10 10 12

Grafikon 6. U ¢emu se ogleda prednost razvoja privatnih marki

U ¢emu se ogleda prednost razvoja privatnih marki ispitivane grupe smatraju da je najve-
¢a prednost u povoljnijoj cijeni (37,5 %) koju ovakva vrsta proizvoda ima, oko 35 % ispi-
tanika smatra da 1 kvalitet ima uticaja njih 35% gdje od ispitivanih grupa pripadnice "Zen-
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skog" pola prednjace po ovome misljenju, i oko 27,5 % isiptanika smatra da je veéa dos-
tupnost rednost u razvoju privatnih robnih marki.

Uz primjenu odgovarajuéeg testa, tj. X* - testa nezavisnosti obiljezja i uz vierovatnoéu od
95% provjericu postavljenu nultu hipotezu.

Ho . Upravijanje razvojem robnih marki danas je neophodno da bi mogla da se stekne
konkurentna prednost i opstanak na trzistu.

Polazni podaci: Broj redova m=2, broj kolona i=3.

Za izraCunavanje teorijskih vjerovatnoca potrebno je prvo izracunati tabelu kontingencije:

Tabela kontingencije

Da li se razvojem robnih marki A.)Da B.)Ne C.)Mozda >
stice konkurenta prednost na
trziStu?
"Muski" - Empirijske frekvencije 20 13 15 20
"Zenski"- -//- 10 12 10 10
> 30 25 25 80 Aij
Teorijske frekvencije 18 15 15
-/l- 12 10 10 Ejj
-/l- 2 -2 0
-/l- -2 2 0 Aij-Eij
-/1- 4 4 0
-//- 4 4 0 (Aij-Eij)2
-/l- 0.22 0.22 0
-/l- 0.22 0.22 0 (Ajj-
Eij)2/Eij
X’ -test 0,88
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Teorijska frekvencija se racuna po formuli:

> ALY 1

fij(t) = i:]m =

2

i=1 j=1

=0,88

I

M-

Tabli¢na vrijednost za rizik greske o= 5% (jer je vjerovatnoca 95%) i broj stepeni slobode
je:

r=(m-1)*k-1)= (2-1)*(3-1)=2*]=2
X = X 0052~ 5,991
Kriti¢na X* vrijednost za nivo znagajnosti 5% iznosi: 5,991 (=CHIINV(5%;2)).

Kako je izradunati X*= 0,88 manji od krititnog X*na nivou 5% nema razloga da se odba-
ci nulta hipoteza, i za zakljuciti je da ne postoji razlika u misljenjima po pitanju opredje-
ljenja da upravljanje razvojem robnih marki danas je neophodno da bi mogla da se stekne
konkurentna prednost i opstanak na trzistu.

ZAKLJUCAK

Iz prethodnog rada dolazi se do zakljucka da ukoliko odredena kompanija ima
opredjeljenje za izgradnju brenda, znaci da se ona opredjelila za kvalitet i poslovnu
izvrsnost. Prema svim istrazivanjima koja se vrSe kompanije koje su stvorile brend
ostvaruju i ve¢i profit sa jedne strane dok sa druge strane veci kvalitet i zadovoljstvo svih
ucesnika poslovnog procesa. Razvojem robne marke dugoro¢no gledano izgraduje se
kvalitetan poslovni odnos.

Provedeno istrazivanje je pokazalo da ¢ak 35% ispitanika smatra da uspje$nim razvojem i
izgradnjom robne marke moze da se ostvari konkurentna prednost na trzistu, ali isto tako
ispitanici vjeruju da bi trebalo da se ide i u izgradnju privatnih robnih marki, bilo zbog
njihove povoljnije cijene (jer danas zivimo u takvom vremenu gdje cijena igra veoma bit-
nu ulogu), ali i zbog samog kvaliteta proizvoda jer smatraju da privatne robne marke ne
zaostaju sa svojim kvalitetom u odnosu na ostale.
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THE MARKETING ASPECT OF BREND DEVELOP-
MENT AND INFLUENCE THE BEHAVIOR BUYERS

Aleksandra Vidovic?

Abstract: The theoretical basis of marketing to improve every day, becoming more
complex and abstract. Today is characterized by the need to address the needs of users, to
achieve and maintain a successful business. This basic approach is often called the "mar-
keting concept” and is one of the most important and famous concepts ever developed in
marketing. In this article I want to explain a broader marketing concept in terms of bren-
ding, is also very important to note that it is the brends in today's economy rule. The mar-
ket has encountered a series of products that do not stand behind the brend is built, and
for such a product can freely say that it is doomed to failure. If some company wants to
create its product and make identity of that product, it must to move towards developing
their own brends.

Keywords: marketing, brend, market

JEL: M31
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ZNACAJ MEDIJA I PR ZA RAZVOJ KYOKUSHINKAI
KARATEA NA PROSTORU SRBIJE

Vojkan Bizi¢'

Apstrakt: Pojam i znacaj PR u sportu je danas veoma vazna i znacajna. Mediji i PR
danas imaju presudnu ulogu u priblizavanju i promovisanju novih disciplina u svetu i kod
nas u borilackim sportovima i vestinama. Nadam se da ¢emo kroz ovaj rad uspeti da
pokazemo znacaj medija i PR u razvoju, promociji i popularizaciji kyokushinkai karatea
kad nas, kroz svu specificnost i atraktivnost koju ovaj stil poseduje. Ovaj stil je veoma
popularan u danasnjem svetu zbog svoje realnosti i veoma jasnih pravila borbe. Zato ga
danas vecina i naziva da je to ,,vealni* karate. Upravo jednostavna pravila borbe i stva-
ran kontakt mu daju na znacaju. Zato je danas on veoma privlacan za medije jer privlaci
veliku broj gledalaca. Popularnost ne zaobilazi ni Srbiju gde sve vise mladih Zeli da se
bavi ovim stilom karatea.

Kljucne reci: Mediji, PR, kyokushinkai karate, sport

JEL: M31
Top of Form

Bottom of Form

Danasnji savremeni sport karakteriSe visok stepen komercijalizacije i profesionalizacije,
uz stalnu pojavu novih trendova, koji pred sportsku organizaciju (njene rukovodioce i
zaposlene) postavljaju nove izazove. Da bi ostale konkukretne, sportske organizacije
moraju neprestano da istrazuju nove tehnologije, zakone, odnose, da budu u korak sa nji-
ma i pre svega da nauce, kako na najbolji nacin iskoristiti prednosti koje im one pruza-
ju.Naruéito je vazno za sport kakav je kyokusSinkai karate.U dana$nje vreme, skretanje
pazZnje na sebe, svoje aktivnosti ili upoznavanje Sire javnosti sa onim $to se smatra drus-

! Bizi¢ Vojkan, dipl.menadzer u sportu, Kyokushinkai savez Srbije, Beograd, Drin¢iéeva 8;
E-mail: vbizic@yahoo.com
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tveno vrednim (korisnim) postalo je jedan od klju¢nih faktora prilikom merenja "uspesno-
sti" sportske organizacije.

S obzirom da javnost (ljudi) koriste medije kao jedan od osnovnih izvora informisanja.
Sa druge strane, gotovo po pravilu sportske organizacije i njihovi Celnici, koji jo§ uvek
nisu svesni (nisu uvideli korisnost i neophodnost) opsteg znacaja saradnje sa medijima, za
unapredenje i stvaranje nove (bolje) slike o sportskoj organizaciji u javnosti, a samim tim
i njenog poslovanja, i dalje funkcioni$u po principu "kao da se u njima nista ne dogada".

Iako se na odnose s medijima kod nas, jo§ uvek gleda kao na tehni¢ku oblast rada (distri-
buiranje saopStenja za medije, itd.), §to u velikom delu oni i jesu, ostaje ¢injenica da
odnosi s medijima obuhvataju mnogo vise od pisanja i distribuiranja informacija mediji-
ma, oni takode zahtevaju vestine koje su daleko sloZenije od obi¢nog slanja poruka, te
stoga na odnose s medijima treba gledati kao na sredstvo (alat) koje sportskoj organizaciji
pruza vaznu tacku pristupa u komunikaciji sa Sirom javno$¢u putem medija.
U sustini odnosi s medijima predstavljaju specijalizovanu oblast, koja je neizostavni deo
odnosa s javnoscu, kojoj je osnovni cilj da gradi i odrZava dobre odnose sa medijima
(predstavnicima medija). U ovom kontekstu odnosi s javnoséu imaju ulogu da olaksaju
posao zaposlenima koji obavljaju poslove odnosa s javnos¢éu (marketing) i podrze ih u
njihovom nastojanju da sa svojom porukom dopru do $ire javnosti.

Odnosi s medijima kao i druge funkcije odnosa s javnosc¢u, u danasnje vreme, zahtevaju
ako ne specijalizovano znanje, onda makar osnovno razumevanje zakonitosti, procesa i
pravila iz ove oblasti, kako bi mediji (zaposleni u njima) uopste uzeli u obzir poruku
(informaciju) koju sportska organizacija Zeli da plasira u javnost.

Sa druge strane, malo utro$enog vremena, kako bi se naucile osnove odnosa s medijima,
mala su cena u odnosu na ono $to sportska organizacija moze dobiti, jer negovanjem (efi-
kasnim kori$¢enjem) odnosa s medijima.Sportska organizacija u naSem sluc¢aju Full con-
tact kyokusinkai savez Srbije ne samo da ¢e podi¢i svoj ugled u o¢ima svojih klijenata,
odnosno korisnika, ve¢ ¢e uspostaviti dobar odnos sa predstavnicima medija koji im moze
dobro posluziti za promovisanje i upoznavanje Sire javnosti sa aktivnostima sportske
organizacije i u buduénosti. Kyokusinkai karate je jo§ uvek malo poznat i raspostranjen na
prostoru Srbije, i malo ljudi znaju njegovu specificnost u odnosu na druge stilove karatea.
Posebnu popularnost, kao efikasni sistem borbe namanjen svim uzrastnim kategorijama
oba pola, stekao je na zapadu. Stil karatea KjokuSinkai spada u novije borilacke sisteme, a
svojom sustinom predstavlja rezultat dugogodi$njeg rada i iskustva njegovog osnivaca
Masutacu Ojame. Tragajuci za Sto realnijim metodama golorukog borenja, Ojama je isko-
ristio svoje prethodno poznavanje BUDO (borilackih) disciplina kako bi 1951. godine
zvani¢no oformio svoj pravac.

Ovaj stil karatea je nastao povezivanjem go-du-ryu i Sotokan stila, dok je u noznim tehni-

kama prisutan uticaj koreanskog tae kwon do sistema.

Kyokushinkai je sastavljenja od tri japanske rec¢i "kyoku" :Fﬁ (krajnje, ekstremno),

Mmoo

v . e . T
"shin" Z= (stvarnost ili unutrasnja istina), i "kai" Sto znaci sastaviti, pridruziti.

346 MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON

Moé

komunikacije



Slikal: Logo kyokushinkai karate Slika 2: Kyokushinkai karate kaligrafski napis

Osim tehni¢ke postavke i mentalne spremnosti, KyokuSinkai zahteva izrazenu fizicku
spremu, s obzirom da se udarci izvode sa punim kontaktom.

Pravila borbe ovog sistema su jasno odredena. Pobednik je takmicar koji "ostane na
nogama", s tim §to su strogo zabranjeni udarci rukom u predelu glave, kao i udarci u geni-
talije i leda. Ukoliko se desi da se borba ne zavrs$i nokautom, sudija odreduje pobednika
po broju osvojenih poena.

Kyokusinkai karate danas u svetu prema podacima svetske kjokuSinkai organizacije vezba
preko 12 miliona ljudi u 130 zemalja. Nakon Ojamine smrti 1994. dolazi do raskola u
svetskoj kyokusinkai organizaciji I.K.O. (International Karate Organization). Ubrzo nasta-
ju tri medunarodne organizacije i to :

L.K.O. — 1, koju vodi Sokei Macui Svetski prvak 1987. godine
I.K.O. — 2, koju vodi Kendi Midori Svetski prvak 1991. godine
I.K.O. — 3, koju vod Josikazu Matsu§ima 9. dan jedan od glavnih Ojaminih asistenata.

Prvo svetsko Kyokusinkai prvenstvo odrzano je 1975. godine. Na njemu je uéestvovalo
37 zemalja. Od tada, svake Cetvrte godine ovo prvenstvo se tradicionalno odrzava u Toki-

ju.

Razvoj kyokushinkai karatea u Srbiji vezuje sa za kasne Sezdesete i rane sedamdesete
godine dvadesetog veka.

Masutacu Ojama je roden 27. Jula 1923. godine u Juznoj Koreji, a kasnije se preselio u
Japan. U devetoj godini Zivota poceo je da se bavi borilackim vestinama. Uc¢io je prvobit-
no vestinu kineske pesnice, da bi potom nastavio da se bavi dudoom.

Godine 1938. godine, u petnaestoj godini, poc¢ece da uci Sotokan karate kod ucitelja Gici-
na Funakosija. Medutim, nezadovoljen borilackom formom Sotokan karatea, Ojama ¢e
krenuti u potragu za sopstvenim borilackim nac¢inom.

1947. godine, Ojama ¢e vrlo intenzivno uciti godu-ryu karate sa uéiteljem Gogen Jamagu-
¢ijem. Ta praksa ¢e bitno uticati na kasnije formulisanje njegove vestine borenja.

Ojamino bavljenje karateom imalo je specifi¢an karakter i umnogome se razlikovalo od
vidova borbe veéine tadasnjih majstora.Voden buntovnim duhom i neutazivom teznjom za
usavrSavanje karate-doa, Ojama je sebe podvrgnuo Celicnoj disciplini i asketskom zivotu.
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Poznata je ¢injenica da je u viSe navrata odlazio na usamljene planinske zabiti zbog potvr-
divanja izabranog borilackog puta.

U danima samoce i rigoroznog treninga, Masutacu Ojama je tragao za dubokim korenima
borilatkog umeca. Rezultat takvog nacina Zivota bilo je stvaranje stilske kreacije pod
imenom kyokusinkai karate-do.

jucu vestinu i snagu svog karatea.

Uputivsi se misionarskom stazom, on je odrzao oko 270 javnih demonstracija karate ves-
tine 8irom Amerike, Kanade, Kube, Meksika. Cesto je morao da dokazuje svoju vestinu
boreci se protiv izazivaca, poznavalaca raznih vestina, od profesionalnih boksera do maj-
stora dudoa, diu dicu. Nije propustao priliku da pobedi.

Uz borbe, Ojama je demonstrirao i tehniku tamaesivari, lome¢i vise santimentara debele
grede, kamenje, pivske boce i dr. Posebno spektakularne bile su borbe sa bikovima, gde je
pokazao kako goloruk ¢ovek moze da savlada ove snazne i goropadne Zivotinje. Svet je
tada zaista bio u prilici da vidi veliku snagu Ojame i njegovog karatea.

On se uspesno dokazao i na japanskim prvenstvima (1947. godine) pobedujuci svoje pro-
tivnike bez mnoge muke.

»Masutacu Ojama je 1985. godine bio pozvan od strane FBI i ameri¢ke vojne akademije
Vest Point da odrZi niz predavanja i seminara na temu kyokuSinkai karate-doa. [Simic,N.
2003:284]

Pored takmicenja, seminara i predavanja, Ojama se bavio i pisanjem. Autor je nekoliko
interesantnih i1 bogato ilustrovanih knjiga u kojima on i njegovi sledbenici demonstriraju
tajne karate vestine (Sta je karate, Esencijalni karate, Ovo je karate, Kjokusin put). »Zivot
i delo ovog uditelja su svedoCanstvo o tome kako disciplinovani duh i jaka borilacka
sigurnost pomeraju granice fizic¢kih i psihi¢kih moguénosti ¢oveka. Napornim treningom i
slozenom mentalnom praksom, Ojama je demonstrirao svoj nepopustljiv karakter, borila-
¢ki duh, ostru tehniku 1 ubita¢nu mo¢ karate udarca.

On i njegovi sledbenici, neguju sopstvenu stilsku kreaciju, KYOKUSINKAI —- KARATE-
DO, predstavljaju uspesnu sintezu hrabrosti, upornosti i discipline sjedinjene sa sjajnim
borilackim umeéem.« [Simic, N. 2003:285-86]

umeren. Kyokus$inkai karate zahteva kontinuirano uc¢enje ukoliko Zzelimo da napredujemo,
dan za danom, godinu za godinom da bi postali pravi kyokusinkai majstori. Majstorstvo se
ne pokazuje samo na strunjaCama ve¢ i1 u svakom drugom segmentu zivota.
Sportska organizcija je neprivredna (drustvena) organizacija i ima svoje posebne ciljeve
koji su najcesce izvan konteksta profita kao cilja. One uglavnom pripadaju vrsti neprofit-
nih organizcija (non profit organizations ili non business organizations) koje imaju svoju
posebnu strukturu organizacije, status i pravila ponasanja. Prema F.Kotleru, Lovek i
Weinberg identifikovali su Cetri osnovne karakteristike neprofitne organizacije u marke-
tingu:
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e Visestruka javnost. Neprivredne organizacije imaju de vrste javnosti sa kojima rade:
klijente i osnivace.Prvu predstavljaju alokacije sredstava a drugu namicanje sredsta-
va.

e  ViSestruki ciljevi. Neprivredne organizacije sklonije su da se bave sa vise ciljeva,
nego sa jednim, kao $to je npr-profit. To otezava zadatak formulisanja strategija.

e  Pretezno usluge, a ne dobra. Veéina neprivrednih organizacija proizvodi usluge, a ne
dobra. One stoga moraju primeniti nacela usluznog marketinga.

e Javna kontrola i netrzi$ni pritisci. Neprivredne organizacije podvrgnute su jakoj, jav-
noj kontroli, jer su subvencionisane,oslobodene poreza. DozZivaljavaju pritiske razli-
¢ite javnosti, a od njih se o¢ekuje da rade u opStem interesu. To znaci da ée 1 njihove
marketing aktivnosti doéi pod javnu kontrolu. .[M.Tomic,2001:36]

Public Relations (PR) za sportsku organizaciju predstavlja jedan od najznacajnijih metoda
promocije cele organizacije ili njenih proizvoda i usluga. Sport ima veoma mnogo obele-
Zja javne delatnosti i u tom smislu obavezan je da u odnosima sa javno$c¢u izdrzi i pozitiv-
ne i negativne odzive javnog auditorijuma, predstavljene obi¢no kroz sredstva masovnog
informisanja.[M.Tomic,2001:303]. Sportski subjekti koriste predmetnu metodu, najcesce
za poboljSanje imidza. Za postupke i sportsku aktivnost, posebno za nivo sportskih rezul-
tata, oni su odgovorni pred javno$cu i navijacima. Javnost i reakcija, u povratnoj sprezi,
predstavljaju kontrolni instrument ukupnog ponasanja sportskih organizacija i sportista,
kao javnih organizacija i li¢nosti. .[M.Tomic,2001:303]

Dalje, odnosi sa javnos¢u se Cesto poistovecujuju sa nekom vrstom besplatnog oglasava-
nja. Odnosi sa javnos¢u se bitno razlikuju od oglasavanja po tome §to treba da plasiraju
¢injenice, uverljive i nepristrasne ¢injenice, i kao takve javnost (kao i mediji koji je preno-
se) treba da ih razume i prihvati. Oglasavanje, naprotiv, radi vrlo pristrasno, ubedljivo i
uti¢e na emocije, kako bi prodaja bila uspesno obavljena. Cilj oglasavanja je prodaja, a
odnosa sa javnoscu pozitivan stav.

U realnom svetu, tesko je podvuéi crtu izmedu oglaSavanja i odnosa sa javnoséu. Obe
poslovne funkcije su funkcije komunikacije, dva pola najznacajnije poslovne funkcije.
Kada su pazljivo planirane i izvedene, daju najve¢e moguce efekte.

Sta je, u stvari, Pablik Rilejsens? U direktnom prevodu sa engleskog ovaj termin oznacava
odnose, veze sa javnos$cu. PR je usmeren ka formiranju pozitivnog misljenja javnog mnje-
nja o nekom objektu. Ali, definiSu¢i predmetni termin, moramo imati u vidu da su to veze
i odnosi sportske organizacije sa razliCitim slojevima javnosti i drustva, iz sopstvenog
okruzenja i u krugu sopstvene operativne delatnosti. U okruZenju se mogu nalaziti sport-
ski auditorijum, sportsko trziSte iz spoljasnjeg i unutra$njeg okruZenja industrije sporta,
politicko, ekonomsko i pravno okruzenje, razli¢iti drustveni slojevi stanovnistva i konac-
no, uslovno nazvana opsta, ili generalna javnost. Bun i Kurtz, utvrduju da PR programi
mogti biti formalnog i neformalnog karaktera. Upravo kriticnu tacku svake organizacije u
odnosima sa javnoscu predstavlja ¢injenica da li je formalno, ili neformalno organizovan
program realizacije Pablik RilejSens. Jedan od pojavnih oblika, odnosno ciljeva PR, kojim
svaka organizacija promovise sebe i proizvode/usluge predstavlja aktivnost na stvaranju
pozitivnog sportskog publiciteta. .[M.Tomic,2001:301]

Postoje dva pravca delovanja pablik rilejSna u sportu, i to:
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1. Informativna priprema sportskih organizacija, usmerena na saradnju sa SMI, u tom
smislu i priprema konkretne informativne ponude sportskih organizacija usmerena sreds-
tvima masovnog informisanja. Najvazniji, prvi korak u koris¢enju publiciteta je dostizanje
najoptimalnijih sportskih rezultata i na osnovu toga formiranje sopstvenog nivoa sport-
skog reputacionog kapitala koji odgovara sportskim rezultatima, sportskog proizvoda i
usluge. Sa tim ¢e se u svakom slucaju lakSe komunicirati sa javnos¢u, odnosno informati-
vna ponuda sportskih organizacija . Dalje, ve¢ u drugom koraku, vazan momenat predsta-
vlja definisanje pristupa, ponaSanja i odnosa sportske organizacije prema postignutoj
pobedi ili porazu, ili prema polozaju ostvarenom na osnovu uspeha/neuspeha, ili prema
moguc¢im uslovima prisustva svog proizvoda/usluge na sportskom trzi§tu. Sportska jav-
nost uvek ima pozitivniji odnos prema manje agresivnim klubovima. Tre¢i korak je usme-
ren na prezentaciju informativnih podataka o sopstvenom sportskom rezultatu i iz njega
proisteklom sportskom proizvodu/usluzi.

Programi kontakata sportskih organizacija sa SMI predvidaju sledeca sredstva - instru-
mente obavestavanja sportske javnosti, posredstvom medija, kojima se koristi sportska
organizacija:

e Informacija za novinare (Press Release), je saopstenje koje ima karakter vesti o aktu-
elnim ili nekim drugim dogadajima, aktivnostima, angaZovanjima sportista i sport-
skih organizacija.

e Pres konferencije predstavljaju susrete predstavnika sportskih organizacija sa pred-
stavnicima SMI.

e Brifinzi sa SMI su susreti sa predstavnicima sredstava masovnog informisanja, krat-
ka savetovanja koja imaju karakter medusobnog informisanja, sa izlaganjem pozicije
sportske organizacije o raznima pitanjima i odnose se vi$e na Zelju da se bolje razu-
meju sloZeni strategijski pravci delovanja sportske organizacije. Na primer, brifing
se ponekad koristi radi olak$avanja negativnog prihvatanja u javnosti klupskih aktiv-
nosti u takozvanim prelaznim rokovima sportista, ili stvaranja pozitivne atmosfere u
odnosu na neke iznenadujuée korake na koje se ponekad klub odlucuje.

e Katalozi, knjige, brosure i izdanja slicnog karaktera.

e Periodi¢na informativna Stampana izdanja za SMI i za §iroku javnost, na primer, tipa
klupskih mese¢nih novina.

2. Odgovarajuca reakcija SMI, usmerena je prema sportskim organizacijama i sportskom
auditorijumu. SMI reaguju na informativne ponude, za svaki posebni, odnosno pojedinac-
ni slucaj. Takode, reaguju na svaku promenu stabilnog stanja sportske organizacije i
samih sportista. Ako postoji prvi, osnovni pravac usmerenja informacije od sportske orga-
nizacije ka SMI, onda postoji vise Sansi da se kontroliSe naklonost, tedencioznost i takoz-
vano akcentiranje pojedinih tonova i misljenja koja imaju, samo na prvi pogled, stidljivo i
pritajeno, ali ubita¢no dejstvo. SMI sportskom auditorijumu nude sportsku informaciju,
konsteci tradicionalne klasi¢ne zurnalistiCke forme: vesti, ¢lanke, izveStaje, komentare,
intervjue... Kvalitet prihvatanja informacija od strane sportskog auditorijuma i njegova
reakcija na oba pravca delovanja PR smatra se jednim od indikatora nivoa imidza sport-
skog subjekta. .[M.Tomic,2001:303]
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ZAKLJUCAK

Moze se napraviti zakljucak da je najvazniji faktor za razvoj dobrog medijskog i PR Save-
za ili sportske organizacije, dobar i uspeSan menadzer, a za vodenje vece organizacija kao
$to je savez neophodno je da voda saveza ima i liderske osobine

Sportske organizacije moraju primenjivati i koristiti znanja i vestine drugih nauka i disci-
plina ne samo organizacione ve¢ i menadzerske i liderske, kako bi bile uspesno vodene
narucito je to vazno za manje poznate sportove kakav je kyokuSinkai karate.

Danas je sport svetski fenomen, koji ima svoj istorijski, drustveni, ekonomski, organizaci-
oni,trenazno-tehnoloski, motoric¢ki, medicinski, psiholoski, socioloski, fizioloski, biome-
hanicki, metodicki, metodoloski, kao i neke druge aspekte. Ovako brojni aspekti ukazuju
da ima mesta za razlic¢ite nivoe medija i PR u savremenom sportu danas.
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THE IMPORTANCE OF MEDIA AND PR FOR
DEVELOPMENT OF SPACE KYOKUSHINKAI KARATE
SERBIAN

Vojkan Bizi¢*

Abstract: The concept and importance of PR in the sport today is very important and sig-
nificant. Media and PR now have a vital role in promoting and bringing new fields in

the world and in the martial arts and skills. I hope that through this work will be able to
demonstrate the importance of media and PR in the development, promotion and popula-
rization of Kyokushinkai Karate when we are through all the specificity and attractiveness
that this style has. This style is very popular in today's world because of its reality and the
very clear rules of engagement. So today most of it and called it a "real” karate. Just sim-
ple rules of engagement and give real contact in importance. That is why today he is very
attractive to the media because it attracts a large number of spectators. Popularity does
not pass either Serbia where more and more young people want to deal with this style of
karate.

Keywords: Media, PR, Kyokushinkai karate, sport
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UTICAJ SPIN INFORMACIJA NA LICNU PERCEPCIJU

Bogdana Vujnovi¢-Gligori¢', Marica Banovi¢’

Rezime: Spinovci su postali neizbjezni dio moderne profesionalne politicke i poslovne
komunikacije. Uspjeh na politickoj i poslovnoj sceni je nemoguce odrzati bez snaznog
prisustva medija, dominacije nad medijima i pozitivnog publiciteta. Spinovci pokusavaju
svojim izjavama uticati na medijsku i javnu percepciju i interpretaciju vijesti. Javnost nije
zastic¢ena od svakodnevnog bombardovanja informacijama, niti je upoznata sa nevidljivim
aktivnostima spinovaca koje su prethodile oblikovanju takvih informacija. Pored upitne
tacnosti, informacije nose epitet i upitnog izvora, koji se servira u vidu “visoki izvor”,
“izvor blizak viladi”, “neimanovani zvanicnik i sl. Pravi spinovci nastoje drzati svoj
identitet u tajnosti i svoju mo¢ ispoljavati kroz nevidljivo manipulisanje informacijama.
Obzirom da javnost nije zasticena od medijskog sivila, postavlja se pitanje kako se
oduprijeti losim namjerama spin doktora i kako povecati komunikacionu osvjeSc¢enost
Javnosti u konzumiranju informacija, odnosno u razlikovanju dobrih od losih informacija,
i dobrih i losih namjera spinovaca. Upravo to je predmet istrazivanja ovog rada. U uvodu
¢e se prvo analizirati znacaj i uloga spinovaca, a potom utvrditi psiholoski uticaj
spinovane informacije na svijest covjeka, kao i nacin za njenu Sto objektivniju percepciju
u svijesti covjeka.

Kljucne rijeci: spinovanje, spin doktori, licha percepcija, sublimirana percepcija.

JEL klasifikacija: Marketing

UvOD

U okviru odnosa sa javnoséu, odnosno PR menadzmenta, iznikla je je prefinjena vjestina
manipulisanja javno$¢u, poznatija kao spinovanje. Spinovanje vr$e spinoveci ili spin — dok-
tori. Anthony Davis smatra da su izraz spin doktori skovali mediji za osobe koje vlada

" Doc. dr Bogdana Vujnovié-Gligorié¢, Panevropski univerzitet ,,Apeiron”, Banja Luka,
bogdana_vujnovic@yahoo.com

2 Dipl. ecc., struéni sardanik za osiguranje kvalitet-Qulaity Assurance, Panevropski univerzitet ,, Apeiron”,
Banja Luka, marica.b@apeiron-uni.eu
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zapos§ljava da kontroliSu sadrzaj vijesti, tj. da odluéuju $to ée vlada, svakoga dana, o ¢emu

i na koji nacin re¢i i da ,,manipuliSu medijima*“.

Prema John Street-u, «Spin doktoring ukljucuje pisanje govora i prateéih priopcéenja za

novinare i ide sve do toga da novinare tlaci ili uvjerava, bilo prijetnjom ili ulagivanjem, da
. . oo . 4

se njihova klijenta prikaze u dobrom svijetlu»

Objave spinovaca su najcesce pristrasne i privlac¢e paznju ljudi koji informacije prihvataju
po principu “zdravo za gotovo”. Za razliku od PR-a koji se temelji na afirmativnim
¢injenicama, spin koristi razne vidove manipulacija u namjeri da odredene osobe,
dogadaje ili proizvode prikazu u boljem svjetlu nego §to jesu, birajuéi vrijeme nacin,
mjesto i znacenje poruke. Informacija koja se plasira na vrijeme ima veliku vaznost.
Upravo zbog toga se u odnosima sa medijima traZi vrijeme, odnosno medijski povoljan
trenutak za plasiranje bilo pozitivnih, bilo negativnih vijesti. Granica izmedu vremena
plasiranja dobrih i loSih informacija je prilicno tanka, tako da spinovci moraju voditi
rac¢una o tajmingu, kako objava odredene vijesti ne bi imala kontraefekat.

Spinovci koriste sve raspolozive komunikacione metode u cilju rasta ili spreCavanja pada
ugleda odredene osobe ili kompanije. Zahvaljuju¢i svojim vjestinama spinovci su u stanju
losiju informaciju predstaviti javnosti tako da ona bude pozitivno prihvaéena. Vjestina
takvog izrazavanja je pozeljna u kriznim situacijama. Spinovci moraju voditi racuna o
svom ugledu i medijskoj prihvacenosti jer bilo koja lica diskreditacija dovodi u pitanje
povjerenja u njihov rad. Zato spinovci nastoje da budu u sjenci. Odnos sa medijima mora
biti takav da se §to duze zadrzi kontrola nad porukom. Pokreta¢ spina nije informacija ve¢
vjestina njenog oblikovanja u vijest.
Najéesce metode koje koriste spinovci su:’
- IznoSenje samo pozitivnih ¢injenica,
- IznoSenje “prljavog vesa” o konkurenciji radi odvracanja javnosti od fokusa,
- Izbacivanja vlastitog prljavog vesa u vrijeme kada je paznja javnosti usmjerena na
neki dogadaj od globalnog znacaja,
- davanje pomno smisljenih “povjerljivih” izjava (insajderske izjave, izjave izvora bli-
skih vlastima i sl.),
- Koristenje anonimnih lica za promociju proizvoda ili politicke ideje (pisma Citaoca,
pozivi gledaoca i sl.),
- Koristenje medijskog odmora kako bi poveéali mogucnosti objave svoje «istine»
(objave u vrijeme praznika ili nedjelje kada nema vaznijih informacija za objavu),

Andrewu Heywood, u svojoj knjizi Public Relations od A do Z, navodi sljedeée aktivnosti
spin doktora:®
- Brizna procjena informacija i argumenata prije nego $to se posalju medijima,
- Kontrola izvora informacija kako bi se osiguralo predstavljanje samo sluZzbene «lini-
je»,
- Koristenje nesluzbenih brifinga ili «curenja» informacija,
- Dostavljanje prica samo naklonjenim medijima,

* Anthony Davis: Public Relations od A do Z, Adizes, Novi Sad, 2005., str. 191 192

* John Street: Masovni mediji, politika i demokracija, FPZ, Zagreb, 2003, str.125-126.

* Hrvatski bloger, Index, http://pr-eminencija.bloger.hr/post/tko-su-spin-doktori/146044.aspx (15.02.12.)
¢ Andrewu Heywood: Politika, Clio, Beograd, 2004, str., 393
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- Pruzanje informacija na kraju zakljuc¢ivanja medijskih izdanja kako bi se onemoguci-
li provjera ili pruzanje kontra - argumenata,
- Saopstenje «losih» vijesti kada u medijima dominiraju drugi, vazniji dogadaji.

Na osnovu navedenih metoda i aktivnosti jasno je da se spin ne moze realizovati bez pri-
krivanja dijela informacija, njihovog iskrivljavanja ili bez nametanja logicki pogresnih
zakljucaka.

POJAM I ULOGA SPINOVANJA

Poslovni ugled i uspjeh kompanije sve viSe zavisi od njene prepoznatljivosti u javnosti,
odnosno od toga koliko javnost podrzava njene ciljeve, misiju i politiku. Da bi se pruzila
prava slika javnosti pristupa se zaposlenju kvalitetnih stru¢njaka iz oblasti odnosa sa jav-
no$éu, poznatijih kao PR menadzeri. Uloga PR menadZera je da predstavlja kompaniju,
uspostavlja i odrzava dobre odnose sa javnoscu, te kroz ukupne poslovne efekte podize
imidZ kompanije. Putem istrazivanja potreba i stavova potrosa¢a PR menadzer formira
rezultate koje iznosi prvo menadZmentu svoje kompanije, a potom i sredstvima javnog
informisanja, najc¢es¢e u vidu saopStenja. Mediji ta saopStenja, preoblikovana u tekst ili
informacije, dalje plasiraju janosti. Pored pisanih informacija za javnost, PR menadzeri se
bave organizovanjem javnih nastupa na kojima Zele da predstave kompaniju. Nastup moze
biti u vidu sajmova, tribina, konferencija za novinare i sl., uz koristenje svih raspolozivih
promotivnih sredstva poput letaka, plakata, bilborda, jarbola i sl.).

Odnos PR menadZzera sa okruzenjem, posebno sa medijima, mora biti zasnovan na istini i
saradnji. Potreba kompanije je da se javnosti predstavi u pozitivnom svjetlu i da negativne
dogadaje svede na minimum. U tu svrhu kompanije propisuju pravila ponasanja koja san-
kcioni$u svaku zloupotrebu u informisanju.

Medutim, svaka kompanija u odredenom vremenu se suoci sa problemima informisanja,
posebno u kriznim situacijama. Tada se angazuju strucnjaci i specijalisti za PR “spinova-
nje” ili ispravku ve¢ nacinjene Stete - spin doktori. Spin doktor je “predstavnik za odnose
sa javnoscu koji je vest u prikazivanju neprijatnih istina, manipulator, propagandista”.7
Znadi , tu se ne radi o akademskoj tituli ve¢ o osposobljenim majstorima koji su u stanju
da uklope ¢injenice u prihvatljiv okvir, koji plasiraju kroz stavove i misljenja, i tako vrse
veliki uticaj na ciljanu grupu, najéesée narod. Izbor trenutka, mjesta i nacina dostavljanja
informacije su vazne odrednice za kvalitet spinovanja. Izbor vremena dostavljanja infor-
macija, kao u novinarskom poslu, moZe biti presudan za minimiziranje negativnih infor-
macija. Tekstovi spin doktora moraju biti afirmativni i u granicama istinitosti. Neistinite
informacije pogresno usmjeravaju javnost, koja uglavnom nije naklonjena spinovanju i
cijeli proces smatra manipulacijom sa medijima i potkupljivanjem radi podizanja imidza.

U cilju privlacenja paznje spin doktori nastoje informacije predstaviti kroz privlacne nas-
love, stvoriti dogadaje koje ¢e popratiti novinari, kroz izvjesStaje i fotografisanje i sl.. Pla-
siranje informacija u javnost se najcesce vrsi nedjeljom jer je to neradni dan i ocekuje se
da bi interesantna informacija mogla lakse privuci paznju javnosti, a i da ¢e sigurno biti
objavljena.

7 Sipka, M.; Klajn, 1., Velikoi rije¢nik stranih rijeéi i izraza, III izdanje Prometej, N.Sad, 2008.
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Spinovci, pored izvjestavanja o ¢injenicama, nastoje privuéi paznju kroz Sarm, insinuacije
(navodenje na neku misao, podmetanje, podvale), izvrtanje informacija i povjerljive izja-
ve. Primjer spinovanja je slu¢aj kada farma pili¢a plasira optuzbe da dio medija Stiti trgo-
vce uvoznim mesom sumnjivog kvaliteta. Price se zavrte kako bi se zainteresovali novina-
1i da izvrSe provjeru tacnosti informacija. Izvrtanje informacija moze biti u slucaju da se
pocetkom godine u medijima objavi informacija da ¢e hljeb poskupjeti od juna tekuce
godine, a potom uslijedi izjava Ministra da hljeb sigurno nece poskupjeti do kraja maja
tekuce godine. Javnost shvata spinovanu informaciju na nacin koji odgovara onome ko
vr$i spinovanje informacija. Uloga spinovaca je da poniste negativni efekat informacije
objavljene od strane novinara.

Za poslove spinovanja se ne organizuje posebna edukacija, niti je potrebno dugogodisnje
iskustvo. Dovoljno je imati odredeni talenat i li¢ne sklonosti za bavljenje ovim poslom.
Kvalitet spinovanja se svakodnevno usavrsava. On ne zavisi samo od sposobnosti spino-
vaca ve¢ 1 od novca koji se izdvaja za te potrebe, kao i od zastupljenosti u medijima.

Spinovanje u politici

Spinovanje postaje moderni pristup u vodenju politike i upravljanju koji je fokusiran na
oblikovanje svijesti ljudi, s ciljem kontrole misli i upravljanja javnim zivotom.

Spinovanje je naroc€ito izrazeno u vrijeme politi¢kih kampanja, kada se politicke stranke i
ljudi Zele predstaviti u najboljem svjetlu i tada plasiraju informacije koje ¢e imati poziti-
van odjek. Tako npr. u procesu referenduma se moze, kroz pricu o ugrozenosti entiteta,
povecati pritisak da ljudi u najve¢em broju izadu na referendum. Spinovanje je tada u sus-
tini propaganda. U ovakvim slucajevima se postavlja pitanje razlike i slicnosti izmedu
spina i propaganda. Propaganda je viSe direktno obracanje, za razliku od spina koji, indi-
rektnim putem, nastoji uticati na grupu ili pojedinca. Medutim, spin i propaganda mogu
funkcionisati i u kombinaciji. Primjer takve kombinacije je kada bi na fudbalskoj utakmici
zajedno ulazili i gledaoci i premijer drzave. U ovom slucaju bi identitet predsjenika bio
losiji od imidZa i takva kombinacija spina i propaganda je, kratkoro¢nog karaktera i vise
negativna. Primjer spinovanja na duze staze je predstavljanje predsjednika Hrvatske kao
politicara, nau¢nog radnika i kompozitora.

Koliki je uspjeh spinovanja u politici moze se najbolje vidjeti na primjerima malih strana-
ka, koje su vjestim komuniciranjem uspjele da se izbore za status najvecih i to za vrlo
kratko vrijeme. Obzirom da najveci dio glasackog tijela vjeruje struénjacima i ekspertima,

EEINNT3

onda to politicki spinovci koriste i formiraju slogane poput: “eksperti na djelu”, “strucnost

LEINT3

ispred politike”, “ekonomija na mozdani pogon™ i sl.

Zanimljiv spin, koji se javlja u predizbornim kampanjama, je osuda odredenog lidera iz
protivnicke stranke za korupciju i kriminal, kada nastupa psiholosko ratovanje politickih
partija. To najée$ce biva popraéeno velikom medijskom pompom, ¢ime se skrec¢e paznja
na vlastitu stranku koja se, zarad narodnih interesa, odlucila na rezove u korupciji.

Zahvaljujuéi spinovanju i nesposbni predsjednik drzave moze dobiti epitet lidera koji ima
energiju, oreol agresivnosti i velike angazovanosti. Gradanima zemlje odgovara tako
predstavljen vladar bez obzira na loSe ekonomske rezultate, povezanost sa korupcijom i
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kriminalom. Takav predsjednik moZe dugo ostati na vlasti zahvaljujuci svom politickom
talentu i izraZenom osjecaju za spinovanje.

Uspjeh odredenoj politickoj opciji ili li¢nosti moze donijeti i medijska dominacija. Kada
se, naprimjer, zeli dobiti odgovor za zloupotrebe, onda se plasira vijest o pripremljenom
atentatu na predsjednika.

Medijskim zloupotrebama uvijek se moze odredena vijest postaviti na udarno mjesto u
novinama ili diskreditovati pravo odredenoj politi¢koj opciji da se pojavljuje u medijima,
a drugoj omogucditi da ima stalno prisustvo. Rezultat spina je i izbor odredene osobe za
lidera drzave ili ministra, a da predhodno nema politicke, niti profesionalne karijere.

U danasnje vrijeme vijesti iz novine se sve viSe potiskuju vijestima sa Fejsbuka. Fejsbuk
je razotkrio $ta ljude zanima, jer Fejsbuk nema urednika koji bi moga plasirati udarnu
vijest. Ljudi danas prioritet daju Citanju informacija o prijateljima na Fejsbuku, a udarne
vijesti iz novina ¢itaju usputno. Osim toga, udarne vijsti koje se plasiraju na naslovnim
stranama za vec¢inu imaju sporadican karakter jer se ljudi sve viSe zanimaju za deSavanja u
privatnom Zzivotu li¢nosti iz okruzenja, a potom licnosti iz oblasti sporta, estrade, itd.

Spinovanje je izrazeno i kroz selektivno citiranje. Dominantnost medija, posebno u vrije-
me predizbornih kampanja, moze biti izrazena kroz objavljivanje istrgnutih citata kako bi
se pojedinci prikazali kao pobornici terorizam, protivnici elementarnih ljudskih prava i sl.
Najmoc¢nije sredstvo u politickom spinovanju je stavljanje strucnosti ispred politike javnih
radnika i ispisivanje javnih potjernica.

Nije rijedak slu¢aj da i zlo¢in postaje predmet spinovanja. To je posebno prisutno u zem-
ljama koje su pogodene ratnim deSavanjima, poput nase. Objasnjenja za spinovanje zloci-
na nema, osim §to se ono najéesc¢e javlja kao odvaracanje paznje od vaznih desavanja ili
kao revan$ druge strane po principu: “Ukoliko si ti mene pogodio sa .., onda Cu ja tebe
skrsiti sa...”

Porazavajuce je $to su se vjestini spinovanja prepustili, pored politicara i PR- profesiona-
laca, i profesionalci u novinama. Kombinacijom malo istine i puno poluistine oni uspija-
vaju da prikazu osobe i dogadaje u lijepoj ili ruznoj slici, zavisno od potreba. Sama vjesti-
na prikazivanja neke vijesti, dogadaja, miSljenja i stanja drugacijim nego $to oni jesu je
donekle razumljivo. Medutim, teSko je razumjeti razloge njihove primjene, kao i zamke
koje se time postavljaju pred pojedinca.

PSIHOLOSKI UTICAJ INFORMACIJE NA SVIJEST COVJEKA

Savremeni mediji danas stvaraju i upravljaju procesom poznatim kao subliminalna perce-
pcija.8

Subliminalna percepcija se moze definisati kao process primanja stimulansa izvan prago-
va ljudskih ¢ula. Proces se sastoji u nametanju umjetne podsvjesne percepcije, tako da

osoba nesvjesno prima informacije i instrukcije i na njih reaguje. Poruke koje se prezentu-
ju velikom brzinom ili diskretno kroz rijeci, slike, glasove naj¢es¢e mimoilaze svijest slu-

8 Foxall, G. R., Goldsmith, R. E., Brown, S.: Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada Slap, Jastrebarsko,
2007., str.224.
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Saoca. Informacije i poruke koje se svjesno percipiraju moguce je ocijeniti, vrednovati i o
njima raspravljati. Takve informacije se mogu prihvatiti ili eventualno odbaciti poslije
kritickog osvrta. Medutim, informacije i poruke koje su programirano subliminalne u pod-
svijesti ne nailazi na bilo kakav otpor. Takve informacije se pohranjuju u mozgu i imaju
sposobnost uticaja na rasudivanje, procjene, stavove, odluke i ponaSanje primaoca.

Upotreba subliminalnih tehnika u komunikaciji nije ograni¢ena samo na Stampu i televizi-
ju, Zahvaljujuéi dometu Interneta subliminalne tehnike u komunikaciji postaju sve maso-
vnije i dostupnije. Brzim ponavljanjem odredene poruke primalac pocCinje nesvjesno rea-
govati njenim prihvatanjem, pa ¢ak i izvrSenjem. Kad su to shvatili promoteri poceli su sa
primjenom subliminalnih poruka u podspjesivanju prodaje. Mo¢ subliminalnih poruka na
vrijeme je shvatila i vlada, koja uvijek ima interes da uti¢e na stavove svojih birac¢a. Sub-
liminalne tehnologije su danas usavrSene i koriste se kako u marketing tako i za kontrolu
uma i propagandu. Danas je tesko naci bilo koje propagandno sredstvo (Stampu, poster,
bilbord) koje u sebi ne sadrzi subliminalnu informaciju ili poruku. Pti tome se postavlja
pitanje, kako nesto $to je neprimjetno u tim medijima utice na nase ponasanje. Odgovor bi
trebalo potraziti u nacinu funkcionisanja nase percepcija. Ustvari um ¢ovjeka funkcionise
na osnovu svijesti i podsvijesti. Podsvjesni dio uma kontroliSe automatske funkcije i upra-
vlja lagerovanjem i procesuiranjem ulaznih informacija. Podsvijest, koja funkcionise u
pozadini svijesnosti, moze obraditi daleko vise imformacija u odnosu na svijest. Informa-
cije se putem ¢ula i drugih senzorskih mozdanih inputa $alju u mozak gdje ih apsorbuje
podsvijest. Odatle se samo mali dio konkretnih i relevantnih podataka prenose u svijest,
dok se nebitne informacije pohranjuju (ali ne odbacuju) bez dospijevanja do svijesti Cov-
jeka. Pohranjene informacije se mogu tokom Zivota ¢ovjeka, putem hipnoze ili elektri¢ne
stimulacije moZzdanih stanica, ponovno dozvati iz uma (pamcenja). Bilo $ta da je dospjelo
subliminalnim putem do mozga pojedinca, ostaje u paméenju i u odredenim okolnostima
moze pokrenuti odredenu reakciju kod Covjeka. Subliminalne poruke su Ceste u oblasti
propagande i ratovanja.

Objektivna percepcija spinovanih informacija

Spinovane informacije se, poput svih ostalih informacija, percipiraju u svijesti ovjeka.
Proces percepcije je selektivan i ukljucuje (1) prikupljanje i selekciju informacija, (2) pre-
radu podataka prema predhodnim spoznajama i (3) interpretaciju podataka (shodno spoz-
najnoj strukturi) i pohranjivanje podataka. Znaci, kroz percepciju osoba bira, organizuje i
interpretira osje¢ajne stimulanse u znacajnu sliku svijeta. Proces percepcije je specifi¢an
za savku osobu i zavisi od njenih karakteristika. Percepcija uti¢e i mijenja steéene vrijed-
nosti, stavove i znanja osobe, a potom kroz povratni uticaj spoznajne strukture utice na
selektivnost percepcije. Na selektivnost percepcije djeluju brojni faktori, poput motiva,
interesa, vrijednosti, stepena obrazovanja, spoznajne strukture pojedinca i sl.

Mitivi direktno uticu na selektivnost percepcije, kao naprimjer u sluc¢aju politicke opsesije
brze se percipira politicka vijest.

Na percepcijsku selektvinost uti¢i interesi i vrijednosti. Osoba lakSe i jasnije percipira
specificne stimulanse koje su u njenom interesu. Selektivnost percepcije determiniSu
osnove drustvene i li¢ne vrijednosti, posebno u fazi prijema i pohranjivanja percipiranih
sadrzaja.
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Na mogucénost pravilne percepcije, selektivnost i interpretaciju percipiranih sadrzaja utice
i stepen obrazovanja.

Tacnost percepcije se najcesce provjerava u komunikacijama sa drugim osobama. Percep-
cija je velikim dijelom odredena uticajem grupe, mada osoba toga nije svjesna. Primanje
stimulansa izvan pragova ljudskih cula, tj. subliminalna percepcija, privlaci paznju spino-
vaca. Snaga skrivenih uvjerenja se ¢esto naziva “ispiranjem mozgova” jer se javnosti pre-
zentuju poruke izvan granica svjesne percepcije. Cilj je ubrzanjem djelovati na nesvjesni
nivo ljudskog uma. Subliminalna propaganda se koristi kao podrska komunikaciji koja se
odvija u granicama svjesnih dijelova ljudske percepcije.

ZAKLJUCAK

Spin doktori su osobe zaduzene za kreiranje povoljne precepcije javnosti o odredenoj oso-
bi ili pojavi, najcesce kroz manipulisanje masovnim medijima. Spin doktori djeluju najvi-
Se u politici i biznisu. Oni su posjednici robe, zvana informacija, za koju postoji velika
potraznja od medija. Obzirom da su interesi obostrani, onda dolazi do povezivanja njiho-
vih interesa i pakovanja politike. Spinovanje ne znaéi pogre$no usmjeravanje, ve¢ kontro-
lisanje sadrzaja vijesti. U tu svrhu spinovci se sluze dvema osnovnim metodama, (1)
neposrednim izvjestavanjem o ¢injenicama i (2) informisanjem kroz koriStenje pseudo
dogadaja, Sarma, insinuacija, elemanta pakovanja politike i povjerljivih izjava. Osposob-
ljeni spin doktori kombinuju obe metode, zavisno od toga koliko moraju poboljsati imidz
odredene osobe, politicke stranke ili kompanije. Javnost nije naklonjena spin doktorima
jer smatra da oni manipuliSu sa medijima, kako bi stovorili ili popravili uruseni imidz.
Spinovci, slicno savremenim medijima, stvaraju i upravljaju procesom subliminalne per-
cepcije. Proces se sastoji u nametanju podsvjesne percepcije kako bi osoba nesvjesno pri-
mila informaciju, odnosno instrukciju, i na nju odreagovala. Percepcija je selektivna i
zavisi od individualnih karakteristika osobe, a prije svega njenih motiva, interesa, vrijed-
nosti, stepena obrazovanja, spoznajne struktura i sl. Ja¢anjem individualnih karakteristika
moguce se dijelom oduprijeti agresivnosti spinovanih informacija.
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IMPACT OF INFORMATION ON THE SPIN PUBLIC
OPINION

Bogdana Vujnovi¢-Gligorié¢, Marica Banovi¢

Summary: Spinovci have become an inevitable part of modern political and professional
business communication. The success of the political and bussines scene is impossible to
maintain without a strong media presence and domination over the media and positive
publicity. Spinovci try their statements to the media and influence public perception and
interpretation of news. The public is not protected from the daily bobardment of
information, nor is it aware of the invisible spinovaca activities that preceded the
formation of such information. Besides the questionable accuracy of the information echo
and questionable sources, wich could serve as a “senior source”, “a source close to
govermment”’, unnamed official and the like. The real Spinovci trying to keep his identity
secret and manifest their power through the manipilation of information invisible.Since
the public is protected from the media gloom, the question is how to resist the bad
intentions of spin doctors and to increase communication consciousness of public bed
intentions consumption information, or to distiguinsh good from bad information, both
good and bad intentions spinovaca. This is precisely the topic of this paper. The
introduction eill first analyze the importance and role spinovaca, and then determine the
psyhological impact spinovane information on the consciousness of main, and the manner
in which its objective perception in the mind of man.

Keywords: spinning, spin doctors, publicity, public relations.
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MOC KOMUNIKACLE 2012 | Copyright by APEIRON 359

MOC
komunikacije



CIP — Karanoruzamnuja y myoiaukanuju
Haponna n yauBep3uTeTcka Onbmmoreka
Peny6mmke Cpricke, bama Jlyka

316,776(082)

MEBYHAPOJHMU nayunu ckyn ,,Moh komynunkanuje 2012¢ (1
52012 ; Beorpan)
Zbornik radova = Proceedings / I Medunarodni
naucni skup ,,Mo¢ komunikacije 2012 ; urednici
Zorka Grandov, Marko Laketa, Sanel Jakupovié. -
Banja Luka : Panevropski univerzitet Apeiron, 2012.
(Banja Luka ; Art print). - 359 str. : graf.
prikazi, tabele ; 24 cm. - (Edicija Ekonomska
biblioteka ; knj. 85)

Tekst ¢ir. i lat. - Na vrhu nasl. str. :
Panevropski univerzitet Apeiron. - Bibliografija
uz svaki rad.

ISBN 978-99955-49-91-6

COBISS.BH-ID 2831896





<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (ECI-RGB.icc)
  /CalCMYKProfile (ISO Coated v2 300% \050ECI\051)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.3
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /UseDeviceIndependentColor
  /DoThumbnails true
  /EmbedAllFonts false
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (colorsys)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.276 841.890]
>> setpagedevice


