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Odnosi s javnos¢éu mogu se posmatrati kao upravljacka funkcija, ¢iji
je zadatak uspostavljanje i negovanje odnosa uzajamnog razumevanja
1 dobre volje izmedu organizacije i razli¢itih grupa javnosti od kojih
zavisi njen uspeh ili neuspeh, ali i kao jedan od najznacajnijih
instrumenata marketinskih komunikacija. Budu¢i da odnosi s
javnoscéu potencijalno mogu imati veliku mo¢ i uticaj na formiranje
stavova javnog mnjenja, na kreiranje imidZa i reputacije organizacija,
kao 1 na uspostavljanje i odrzavanje kvalitetnih i dugoro¢nih odnosa
sa raznim poslovnim i trziSnim strukturama, za potrebe doktorske
disertacije sprovedeno je istrazivanje na visokoskolskim ustanovama
u Srbiji, kako bi se utvrdio stepen razvoja i vidovi primene odnosa s

javnosc¢u u okviru sveukupnih promotivnih aktivnosti ovih institucija.

Osnovni ciljevi rada odnose se na: celovito teorijsko razmatranje
instrumenata marketin§ke komunikacije; teorijsko razmatranje odnosa
s javnoS¢u kao upravljacke funkcije, a potom 1 utvrdivanje mesta,
uloge 1 znacaja odnosa s javnoS¢u u sistemu marketing
komuniciranja; razmatranje primene najvaznijih oblasti odnosa s
javnosc¢u, kao 1 znacaja i uloge odnosa s javnoS¢u kao instrumenta

marketing komuniciranja, u visokoskolskim ustanovama u Srbiji.

Na osnovu definisanog predmeta i ciljeva rada, formulisane su
hipoteze. U cilju provere postavljenih hipoteza, koriS¢ena je domaca i
strana literatura, izvori sa Interneta, kao i rezultati dobijeni primarnim
1 sekundarnim empirijskim istrazivanjima. Za potrebe primarnog
istrazivanja napravljen je strukturirani upitnik. Elementarna obrada
statistiCkih podataka dobijenih primarnim istrazivanjem, sprovedena
je izracunavanjem frekvencija, procenata i kumulativnih procenata za

sve zavisne varijable.
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INTEGRATING PUBLIC RELATIONS INTO THE SYSTEM OF
MARKETING COMMUNICATIONS

Public relations can be seen as a management function, whose task is
to establish and foster relationships of mutual understanding and
goodwill between the organization and various groups of publics who
can impact on its success or failure, but also as one of the most
important marketing communications tools. Since public relations
could potentially have great power and influence on the formation of
public opinion, on the creation of the image and reputation of the
organization, as well as on the establishment and maintenance of high
quality and long-term relationships with various business and market
structures, for the needs of the doctoral dissertation a research was
carried out in the higher education institutions in Serbia, in order to
determine the degree of development and forms of application of
public relations in the context of the overall promotional activities of
these institutions.

The main objectives of this paper are related to: a comprehensive
theoretical consideration of marketing communications tools; a
theoretical consideration of public relations as a management
function, and then determining the place, role and importance of
public relations in the marketing communications system; a review of
the application of the most important areas of public relations, as well
as the importance and role of the public relations as the marketing
communications instrument in the higher education institutions in
Serbia.

Based on the defined objectives and goals, hypotheses were
formulated. In order to test the hypotheses, the domestic and foreign
literature and Internet sources were used, as well as the results

obtained through primary and secondary empirical research. For the
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purposes of primary research, the structured questionnaire was
designed. Elemental analysis of statistical data obtained through
primary research, was conducted by calculating frequencies,

percentages and cumulative percentages for all dependent variables.

The paper is structured in three parts: the first part is entitled
"Marketing Communications Development”; the second part, titled
of Public
System",

Relations in the
with  the

"Place and Role Marketing

Communications deals most  important
characteristics and areas of public relations, and then on the mutual
relations between marketing and public relations. The third part is
called "Empirical Research”. First, the position of the public relations
profession in Serbia is presented, based on the researches conducted
by the Serbian Association of Public Relations (DSOJ) in 2008 and
2012; afterwards, the results of the research conducted in March 2015
in the higher education institutions in Serbia for the purposes of this
dissertation are presented. In the final part of the dissertation the
hypotheses were tested and the final assessment of the results

obtained are presented.
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Tabela 3.20. Odnosi s medijima i publicitet - ucestalost odgovora izrazena u
apsolutnim i procentualnim vrednostima

Tabela 3.21. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja vezanih za odnose s medijima i
publicitet, kod ispitanika zaposlenih u drzavnim odnosno privatnim visokoskolskim
ustanovama

Tabela 3.22. Unapredenje prodaje - ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i
procentualnim vrednostima

Tabela 3.23. Razlike u sprovodenju unapredenja prodaje na drZavnim odnosno
privatnim visokoskolskim ustanovama (**p<0.01)

Tabela 3.24. Ucestalost odgovora izraZena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 5

Tabela 3.25. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Koris¢enje usluga
agencija za OSJ*“ kod ispitanika zaposlenih u drZavnim odnosno privatnim
visokoSkolskim ustanovama

Tabela 3.26. Prikaz broja ispitanika koji su zavrsili studije iz oblasti OSJ, izrazen u
apsolutnim i procentualnim vrednostima

Tabela 3.27. Prikaz broja ispitanika koji su tokom studija slusali predmet OSJ,
izrazen u apsolutnim i procentualnim vrednostima

Tabela 3.28. Prikaz broja ispitanika koji su zavrsili / pohadali neki oblik strucnog
osposobljavanja / usavrsavanja iz oblasti OSJ, izrazen u apsolutnim i procentualnim
vrednostima



Tabela 3.29. Prikaz zanimanja ispitanika i njihovog obrazovanja iz oblasti OSJ
(izrazeno u apsolutnim i procentualnim vrednostima)

Tabela 3.30. Ucestalost odgovora u vezi sa dodatnim usavrsavanjem iz oblasti OSJ,
ispitana kroz varijablu Obrazovanje iz OSJ, izrazena u apsolutnim i procentualnim
vrednostima, i prikazana kroz Hi-kvadrat test

Tabela 3.31. Ucestalost odgovora u vezi sa time gde se u visokoskolskoj ustanovi
obavljaju poslovi OSJ / marketinga, u sprezi sa varijablom Obrazovanje iz oblasti
OSJ, izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima, i prikazana kroz Hi-kvadrat
test (p < 0.05)

Tabela 3.32. Ucestalost odgovora izraZena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa pozeljnim kvalifikacijama za obavljanje poslova OSJ u visokoskolskim
ustanovama i stavom rukovodstva u vezi sa usavrSavanjem i daljim obrazovanjem
zaposlenih u oblasti OSJ

Tabela 3.33. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,,Strucnost osoba
koje se bave OSJ* kod ispitanika koji imaju i onih koji nemaju obrazovanje iz oblasti
0SJ

Tabela 3.34. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,,Strucnost osoba
koje se bave OSJ“ kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim
visokoskolskim ustanovama

Tabela 3.35. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 7

Tabela 3.36. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru hipoteze 7 kod ispitanika
zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama

Tabela 3.37. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 8a

Tabela 3.38. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru hipoteze 8a kod ispitanika
zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama

Tabela 3.39. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 8b

Tabela 3.40. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Analiza trZista koja
prethodi sprovodenju programa OSJ* kod ispitanika koji imaju i onih koji nemaju
obrazovanje iz oblasti OSJ

Tabela 3.41. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Analiza trzista koja

prethodi sprovodenju programa OSJ* kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno
privatnim visokoskolskim ustanovama

Tabela 3.42. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 9



Tabela 3.43. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,,Znacaj i potencijal
OSJ u kreiranju imidza i reputacije organizacije *“ kod ispitanika koji imaju i onih koji
nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ

Tabela 3.44. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,,Znacaj i potencijal
OSJ u kreiranju imidza i reputacije organizacije” kod ispitanika zaposlenih u
drzavnim, odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama

Tabela 3.45. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 10

Tabela 3.46. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale , Koriséenje
instrumenata OSJ u promociji organizacija‘ kod ispitanika zaposlenih u drzavnim,
odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama

Tabela 3.47. Ucestalost odgovora na dodatno pitanje u okviru hipoteze 10, izrazena u
apsolutnim i procentualnim vrednostima

Tabela 3.48. Stav ispitanika u vezi sa dodatnim pitanjem, a u odnosu na varijablu Tip
vlasnistva visokoskolske ustanove

Tabela 3.49. Razlike u stepenu koriséenja pojedinih aktivnosti OSJ u drzavnim,
odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama
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Odnosi s javnos¢u predstavljaju novu, atraktivnu i jednu od najprosperitetnijih oblasti
profesionalnog delovanja na globalnom nivou, sa izvanrednim moguénostima za razvoj. Broj
onih koji se ovom delatnos¢u bave ili je izucavaju, kao i broj profesionalnih udruzenja koja
okupljaju stru¢njake iz ove oblasti, raste iz dana u dan. Zbog toga oni danas postaju vazna

oblast akademskog izu¢avanja.

Predmet rada - Odnosi s javno$¢u se mogu posmatrati kao samostalna organizaciono-
menadzerska funkcija ¢iji je zadatak uspostavljanje 1 negovanje odnosa uzajamnog
razumevanja i dobre volje izmedu organizacije i razli¢itih grupa javnosti od kojih zavisi njen
uspeh ili neuspeh, ali i kao jedna od najznacajnijih funkcija marketinga. Kada se odnosi s
javnoscéu koriste za direktnu podrSku ciljevima marketinga i aktivnostima organizacije u
promociji proizvoda i usluga, a kroz upravljanje komunikacijom sa potrosacima, ¢esto se u
literaturi nazivaju marketinskim (trzisnim) odnosima s javnoséu. Oni se uklapaju u marketing
koncepciju, jer se fokusiraju na izgranju odnosa sa potroSacima, sa namerom da se oni ubede

da kupe odredeni proizvod.

Budu¢i da odnosi s javnoS¢éu potencijalno mogu imati veliku mo¢ 1 uticaj na formiranje
stavova javnog mnjenja, na kreiranje imidza i reputacije organizacija, kao i da su veoma
znacajni za uspostavljanje i odrzavanje kvalitetnih 1 dugoro¢nih odnosa sa raznim poslovnim
i trziSnim strukturama, za potrebe doktorske disertacije (a zbog profesionalne orijentacije
autora) sprovedeno je istrazivanje u visokoskolskim ustanovama u Srbiji, kako bi se utvrdilo
prisustvo, stepen razvoja i razni vidovi primene odnosa s javnoS¢u u okviru sveukupnih

promotivnih aktivnosti visokoSkolskih ustanova u Srbiji.
U ciljeve rada spadaju:

1. Celovito teorijsko razmatranje instrumenata marketinSke komunikacije.

2. Teorijsko razmatranje odnosa s javnoS¢u, najpre kao organizaciono-menadzerske
funkcije, a potom 1 utvrdivanje mesta, uloge i1 znacaja odnosa s javno$¢u u sistemu
marketing komuniciranja.

3. Razmatranje primene najvaznijih oblasti odnosa s javnoscu, kao i znacaja i uloge
odnosa s javno$¢u kao instrumenta marketing komuniciranja, u visokoSkolskim

ustanovama u Srbiji.

Na osnovu definisanog predmeta i ciljeva rada, postavljene su slede¢e hipoteze:



1. Potreba za razvijanjem odnosa s javnosc¢u raste, posebno u zemljama u tranziciji kakva
je Srbija.

2. Odnosi s javnoscu su znacajan izvor konkurentske prednosti organizacija.

3. Odnosi s javnoscu uticu na performanse organizacija.

4. a) U visokoskolskim ustanovama u Srbiji ne postoji posebno organizovana funkcija

odnosa s javnoscu, vec je ona sastavni deo marketing funkcije.
b) Od instrumenata marketinskih komunikacija (MK), u visokoskolskim ustanovama
u Srbiji najcesce se koristi oglasavanje.

5. Visokoskolske ustanove ne koriste usluge agencija za odnose s javnoscéu.

6. Vecina osoba koje se u visokoskolskim ustanovama bave odnosima s javnoScu
nemaju adekvatno obrazovanje za tu vrstu posla.

7. Visokoskolske ustanove ne primenjuju aktivnosti koje bi se mogle opisati kao
druStveno odgovorno ponasanje.

8. a) Visokoskolske ustanove nemaju precizan strateSki plan odnosa s javnos$cu, niti

utvrden budzet za promotivne aktivnosti.
b) Program odnosa s javno$¢u, ukoliko postoji, sprovodi se bez prethodne analize
trzista.

9. Rukovodioci obrazovnih institucija ne shvataju znacaj niti potencijal odnosa s
javnosc¢u u kreiranju korporativnog imidza 1 reputacije.

10. Privatne visokoskolske ustanove u Srbiji koriste instrumente odnosa s javnoscéu za

svoju promociju u ve¢oj meri od drzavnih institucija istog ranga.

Metodologija - Za izuCavanje teme i ostvarivanje ciljeva rada, koris¢en je metodoloski
pristup analize postojecih teorijskih odrednica. KoriS¢ena je referentna literatura u cilju
sprovodenja analize dostignutog nivoa razvoja i znacaja odnosa sa javno$¢u 1 marketinskih

komunikacija.
IzvrSena je analiza podataka koji su dobijeni primarnim i sekundarnim istrazivanjem.

U cilju testiranja postavljenih hipoteza, uz koriS¢enje strane i domace literature 1 izvora sa
Interneta, kao i rezultata dobijenih empirijskim istraZzivanjem, primenjen je istorijski metod,
induktivni 1 deduktivni metod, metod analize i sinteze, komparativni metod, metod

klasifikacije i metod deskripcije.

Elementarna obrada statistickih podataka sprovedena je izraGunavanjem frekvencija,

procenata i kumulativnih procenata za sve zavisne varijable.



Rad je strukturiran u tri dela.
PRVI DEO nosi naziv ,,Razvoj marketin§kih komunikacija“.

U prvom poglavlju govori se o pojmu, razvoju, osnovnim elementima, procesu i vrstama
komunikacije. Istaknut je znacaj povratne sprege kao klju¢nog elementa savremenih modela

komunikacije.

U drugom poglavlju izlozene su definicije, razvoj i znafaj koncepta marketinskih

komunikacija, kao i njihovo mesto u sistemu marketing miksa.

Potom je izvrSena klasifikacija instrumenata marketing komuniciranja. U oblike masovnog
(indirektnog, depersonalizovanog) komuniciranja, svrstavaju se: oglasavanje, unapredenje
prodaje, odnosi s javnoséu i publicitet i sponzorstvo, dok se u oblike direktnog (licnog,
interpersonalnog) komuniciranja ubrajaju: licna prodaja i direktni marketing. Marketinska
komunikacija putem Interneta razmatrana je i obradena zasebno, s obzirom na to da moze

sadrzati elemente masovnog, ali i1 direktnog komuniciranja.

Pre nego $to se pristupilo detaljnijem razmatranju razli¢itih oblika marketing komuniciranja,
napravljen je osvrt na tzv. komunikaciju ,,od usta do usta“, koja predstavlja jedan od

najdelotvornijih nacina privlacenja novih potrosaca.

U okviru poglavlja posvecenog oglasavanju, bilo je dosta re¢i o vrstama, karakteristikama 1
izboru medija, pri ¢emu je naroCita paznja posvecena novim medijima, udelu medija u

oglasavanju 1, u tom smislu, predvidanjima za naredni period.

Nakon oglaSavanja, govori se o unapredenju prodaje kao znacajnom instrumentu mnogih

marketinSkih kampanja.

Odnosi s javnoscu i publicitet nisu razmatrani u ovom poglavlju, ve¢ u drugom delu rada, $to
je uslovljeno temom disertacije, koja nalaze da se odnosima s javnos¢u i njthovom mestu u

sistemu marketing komuniciranja posveti narocita paznja.

Neki autori sponzorstvo smatraju posebnim instrumentom marketinskih komunikacija, a neki
veoma znacajnom aktivno$¢u odnosa s javnos¢éu. Bez obzira na pristup, znacaj sponzorstva

raste, pa mu je u ovom radu posvecena duzna paznja.

Nakon toga, detaljno se govori 0 oblicima direktnog (licnog, interpersonalnog)

komuniciranja, gde se ubrajaju: /icna prodaja i direktni marketing.



Internet spada u grupu novih, digitalnih (interaktivnih) medija. Buduéi da moze sadrzati
elemente masovnog, ali i direktnog komuniciranja, marketinska komunikacija putem
Interneta razmatrana je i obradena zasebno. Zbog sve veceg znaCaja, posebna paznja

posvecena je primeni drustvenih mreZa U savremenom poslovanju.

U treéem poglavlju govori se o0 nastanku i razvoju koncepta integrisanih marketinskih
komunikacija (IMK). Navedene su definicije ovog pojma, njegove klju¢ne karakteristike,
elementi stvaranja sinergije, faktori koji uticu na utvrdivanje optimalne kombinacije

instrumenata IMK, kao i ogranicenja u primeni.

DRUGI DEO pod nazivom ,,Mesto i uloga odnosa s javno$¢u u sistemu marketing
komuniciranja“ bavi se najznacajnijim karakteristikama i1 oblastima odnosa s javnoscu, a
potom i o medusobnim relacijama marketinga i odnosa s javnos¢u. Zatim slede poglavlja o
strategijskom upravljanju odnosima s javnoscu, kao i o etici i profesionalizmu u odnosima s
javnoscu.

U prvom poglavlju date su brojne i raznovrsne definicije odnosa s javno$cu, pocev od
najstarijih, pa do onih koje predstavljaju sasvim nov pristup u izu¢avanju ove oblasti. Potom
je opisan proces odnosa s javnoS¢u. Nakon toga, pobrojane su i ukratko prikazane tipi¢ne

aktivnosti odnosa s javnoscu.

Drugo poglavlje opsezno obraduje neke od najznacajnijih oblasti odnosa s javnoséu, kao $to
su: odnosi s medijima, odnosi s javnoséu u kriznim situacijama, interni odnosi s javnoscu,
kreiranje korporativnog imidza, reputacije i identiteta, korporativna drustvena odgovornost,

kao i medusobne relacije marketinga i odnosa s javnoséu, odnosa s javnoséu i publiciteta.

Najpre se govori o0 odnosima s medijima, koji predstavljaju jedan od najznacajnijih
segmenata odnosa s javnoS¢u. Mediji uvek moraju biti obuhvaceni programom odnosa s
javnoscu, zbog uloge koju imaju u kreiranju stavova javnog mnjenja i medijskom pokrivanju

koje dopire do mnogo drugih ciljnih javnosti.

Potom su obradeni odnosi s javnoscu u kriznim situacijama. Tokom Kriznih situacija,
reputacija organizacije, proizvoda, ili predstavnika organizacije, u znatnoj meri je ugrozena.
Veoma cCesto se dovodi u pitanje i sam opstanak organizacije. Adekvatan proces
komunikacije u kriznim situacijama, karakteriSe se mnogobrojnim specifi¢nostima i

primenjuje se u uslovima visokog stepena neizvesnosti.

Razvijanje kvalitetnih odnosa sa zaposlenima, odnosno internih odnosa s javnoscu,

predstavlja osnovu za dobru i uspesnu komunikaciju sa eksternim javnostima. Bez uspeSne
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interne komunikacije nema ni uspesnog poslovanja. Jedan od osnovnih ciljeva i zadataka

internih odnosa s javno$¢u, jeste stvaranje korporativne kulture.

Potom ¢e biti reCi o korportativnom imidzu, reputaciji, identitetu, kao i 0 korporativnoj
drustvenoj odgovornosti. Ovi termini su detaljno analizirani. Prikazan je i njthov medusobni
odnos. Korporativni imidz je slika koju o organizaciji imaju kupci, dobavljaci, poslovni
partneri, zaposleni. ImidZz organizacije direktno se odrazava na njen trziSni polozaj,
konkurentnost proizvoda i pozicioniranost u finansijskoj javnosti. Korporativni identitet
predstavlja jedinstvenost i personalnost organizacije. Idealno je kada je imidz jednak
identitetu. Uloga korporativnog identiteta je da pozitivno uti€e na reputaciju 1 imidz
organizacije, koji takode zavisi od programa druStvene odgovornosti koji organizacija
sprovodi. Percepcija organizacije kao druStveno odgovornog subjekta, moze snazno da utice

na odluku klijenata da sa njome saraduju.

Potom se govori 0 medusobnim relacijama marketinga i odnosa s javnoscéu, 0 njihovim
tackama preklapanja 1 razdvajanja. U ovom odeljku, odnosi s javno$¢u se najpre razmatraju
kao samostalna upravljacka funkcija ¢iji je zadatak stvaranje i1 oCuvanje reputacije
organizacije, stvaranje i jacanje poverenja, razumevanja i dobre volje izmedu organizacije i
njenth grupa javnosti, kada se odnosi s javnoS¢u izdvajaju se iz domena marketing
komuniciranja, jer njihov neposredni cilj nije prodaja, ve¢ stvaranje povoljnog ambijenta za

celokupno poslovanje organizacije.

Medutim, odnosi s javnoS¢u takode mogu da budu usmereni ka pruzanju podrSke
marketinskim aktivnostima organizacije u promociji proizvoda i usluga, a kroz upravljanje
komunikacijama s potroSacima. Oni se tada uklapaju u koncepciju marketinga, jer se

fokusiraju na izgranju odnosa s potroSacima.

Publicitet, nekada smatran cetvrtim elementom tradicionalno postavljenog promotivnog
miksa, u literatuti sve ¢esce ustupa mesto odnosima s javnoscu. Publicitet je zapravo rezultat
sprovodenja razli¢itth poslovnih 1 marketinskih aktivnosti organizacije. ProZimanje i

meduzavisnost odnosa s javnoscu i publiciteta, detaljnije su prikazani u radu.

U tre¢em poglavlju razmatra se strategijsko upravljanje odnosima s javnoséu, kao proces
koji obuhvata fazu analize internog i eksternog okruzenja, Ciji je osnovni zadatak
identifikovanje izazova u okruZenju koje organizacija moze da pretvori u svoje trZiSne Sanse;
fazu planiranja, u kojoj se formuliSu ciljevi, strategije, programi i planovi; klju¢nu fazu

implementacije koja podrazumeva sprovodenje strategija i programa usvojenih u fazi



planiranja i kontrolu koja podrazumeva vrednovanje donetih planskih odluka, preispitivanje

racionalnosti preduzetih aktivnosti i preduzimanje odgovarajucih korektivnih akcija.

U cCetvrtom poglavlju re¢ je o etici i profesionalizmu u odnosima s javnos$c¢u. Eticko i
profesionalno ponasanje su preduslov za sticanje dobre reputacije. Pitanje poslovne etike je
najvaznije pitanje u radu svih profesionalaca koji se bave odnosima s javnos¢u. Stoga
profesionalna udruzenja propisuju eticke kodekse profesionalnog ponasanja, a sve vise se

insistira na programima stalnog usavrsavanja stru¢njaka u oblasti odnosa s javnoscu.
TRECI DEO rada nosi naziv ,,Empirijska istraZivanja“.

U prvom poglavlju dat je prikaz stanja struke odnosa s javnoS$¢u u Srbiji, na osnovu
istrazivanja koje je za potrebe Drustva Srbije za odnose s javnoséu (DSOJ) sprovela agencija
GfK iz Beograda, 2008. godine, kao i istrazivanja DSOJ iz 2012. godine.

U drugom poglavlju prikazani su rezultati istrazivanja koje je u martu 2015. godine
sprovedeno na visokoSkolskim ustanovama u Srbiji, za potrebe ove disertacije. Cilj
istrazivanja bio je utvrdivanje stepena primene aktivnosti odnosa s javnos¢éu kao samostalne
upravljacke funkcije, ali i1 kao instrumenta marketing komuniciranja u institucijama visokog
obrazovanja na teritoriji Republike Srbije. Kao istrazivacka metoda koriS¢ena je metoda

ispitivanja, a kao tehnika prikupljanja podataka anketa, preko svog instrumenta — upitnika.

U zavrSnom delu rada uradena je provera postavljenih hipoteza i data je konacna ocena

dobijenih rezultata. Na kraju rada prezentovani su zakljucci i preporuke za dalja istrazivanja.



| DEO

RAZVOJ MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA



1. POJAM I OSNOVNI ELEMENTI KOMUNIKACIJE

Re¢ komunikacija potice od latinskog glagola communicare (saopstiti; razmenjivati
obavestenja, biti povezan, imati vezu sa nekim, odrzavati saobracaj, saobracati), 0od kojeqg je
nastala i imenica communicatio (sporazumevanje, opstenje, saopstavanje; veza, spona,
dodir, kontakt; saobracajna veza, linija, sredstvo; saobracaj) (Klajn, Sipka, 2006, p. 637-8).
,,U drustvenim naukama, pod pojmom komunikacija podrazumeva se sveukupnost razli¢itih

oblika veza i dodira izmedu pripadnika drustva® (Tomi¢, 2003, p. 29).

Komunikacija je stara koliko i ljudski rod. Razvoj ljudskog roda pracen je razvojem
komunikacije u tom procesu i sam ¢ovek se razvijao u drustveno biée, pa se u tom kontekstu
moze re¢i da komunikacija predstavlja ,,prelaz od individualnog ka kolektivhom* (Cazneuv,

1974, in Mihailovié et al., 2007, p. 1).

Razmena ideja, podataka, informacija, osecanja, predstavlja samu osnovu coveCanstva i
njegovo sustinsko obelezZje, koje ga, pored rada, odvaja od drugih Zivih bi¢a. Komunikacija
zauzima centralno mesto u ljudskim odnosima. Ona predstavlja proces neprestane razmene
ideja 1 informacija. Iako sva ziva bi¢a komuniciraju, ljudska komunikacija je specifi¢na po

svom simbolickom karakteru (Tomi¢, 2004, p. 9-11).

»Komunikacija je namerna, simbolicka aktivnost izmedu dve ili viSe strana, gde se
znacenje razmenjuje kroz dogovorenu upotrebu znakova i simbola*“ (Engel et al., 1994,
in Ramsden, 2001, p. 180): reci, brojeve, slike, muziku, zvukove, gestove, pokrete, dodir i
druge opazajne stimulanse, koji se koriste kako bi se iskazale misli. Dakle, komunikacija se

odvija na mnogo razli€itih nacina, a ne samo izgovorenom, ili pisanom recju.

Znak je nosilac znacenja, sve ono $to oznacava nesto. Znacenje se uvek prenosi znakovima,
koji se koriste i u procesu kodiranja, i u procesu dekodiranja. Da bi komunikacija bila
uspesna i delotvorna, neophodno je da obe strane razumeju sistem znakova koji se Koristi.
Naucna disciplina koja prouc¢ava ulogu znakova u komunikaciji i povezanost znakova sa

njihovim znacenjima, naziva se semiotika (Ramsden, 2001, p. 183).

Simbol je znak koji je vestacki stvoren da neCemu da znacenje (Tabs, 2013, p. 35). Simboli
se koriste od najdavnijih vremena, zahvaljuju¢i svojoj sposobnosti da sazimaju i prenose
veoma slozene ideje 1 poruke do velikog broja ljudi. Primaoci poruka ¢e Cesto nesvesno
primati slike, koje im odredeni simboli sugeriSu. Vazno je napomenuti da osobe koje se u

organizaciji bave komunikacijama, moraju da im pristupe sa najve¢om paznjom i da pokazu



veliku prijemcivost za tanana znaCenja simbola, kako se ne bi izlozili riziku da prenesu

pogresnu poruku i na taj na¢in ugroze imidz i poslovanje organizacije.

Samo 30% komunikacije je verbalno, odnosno podrazumeva koris¢enje reci. Verbalna i
vizuelna komunikacija privla¢i veliki deo svesne paznje, ali postoje i neverbalni i
nesimboli¢ni na¢ini komuniciranja, kao $to su prostor, vreme i pokret (Babin, Harris, 2012,
p. 161-163; Smit, 2002, p. 65). Na primer, prostrana kancelarija i luksuzno opremljen
poslovni prostor, odaju utisak bogatstva i mo¢i organizacije. U ekonomski razvijenom svetu,
odnos prema vremenu doprinosi stvaranju imidza. Tako osoba koja je veoma angazovana, ali
dobro organizuje svoje vreme, odaje utisak autoriteta. Agenda ispunjena sastancima, stvara
utisak sposobne i aktivne osobe. Neki oglasi promovisu proizvode 1 usluge isticanjem koliko
vremena oni Stede korisnicima. Pokretima se, takode, moze komunicirati. Govor tela 1 izrazi
lica predstavljaju moéne prenosioce poruka (Tabs, 2013, p. 41; Robbins, Coulter, 2005, p.

260). Osmeh je, na primer, veoma efikasno sredstvo komunikacije.
Osnovne elemente komunikacije ¢ine (Slika 1.1):

- posiljalac / izvor poruke (enkoder),

- poruka (poruke se razlikuju po svom sadrzaju, strukturi, obliku),

- kanal (medij preko kojeg ¢e poruka biti preneta do primaoca; moze se koristiti vise
razli¢itih kanala),

- primalac poruke (dekoder),

- povratna sprega / povratna informacija / povratna veza (feedback — efekat
poruke) — ovaj element predstavlja integralni deo savremenih modela komunikacije;
kada jednom stigne, povratna informacija moZe da podstakne novu ideju kod

posiljaoca, pa tako zapoc€inje novi ciklus protoka informacija.

Pojedinac, ili organizacija od kojih komunikacija poti¢e, najpre bi morali poruku da
kodiraju, odnosno da ideju svedu na skup znakova ili simbola koji mogu da se prenesu
primaocima poruke; primaoci moraju da dekodiraju znakove ili simbole, kako bi dosli do
originalne poruke (Babin, Harris, 2012, p. 137-138). To podrazumeva da ucesnici ovog
procesa (Tabs, 2013, p. 37-49; Tjurou, 2012, p. 35-39; Robbins, Coulter, 2005, p. 258-259;
Flecer, 2003, p. 337-344) moraju imati zajedni¢ku viziju o tome Sta predstavljeni znakovi i
simboli zaista znace, odnosno strane uklju¢ene u ovaj proces moraju deliti zajedni¢ko
iskustvo (Ramsden, 2001, p. 182); drugim re¢ima, kori§¢ene reci i simboli moraju imati isto

znaCenje i za poSiljaoca i za primaoca poruke. Medutim, ¢ak i kada su ovi uslovi ispunjeni,



ista poruka nece imati isto znacenje za sve, odnosno pojedinci mogu istu poruku da dozive i
shvate na mnogo razli¢itih naCina, S$to moze biti uslovljeno i njihovim trenutnim
raspolozenjem ili okolnostima, ali i time koliko se plasirane informacije poklapaju sa
njihovim individualnim stavovima — $to je stepen poklapanja veéi, raste i njihova spremnost
da odredenu poruku prihvate na pravi nacin. Ljudi su skloni tome da ,vrSe selektivnu
percepciju 1 interpretaciju sadrzaja informacija“ kojima su bili izloZeni; oni ,,na razlicite

nacine primaju, dozivljavaju i pamte odredeni sadrzaj* (Katlip et al., 2006, p. 392).

A 4
A 4

I Kodiranie Dekodiranie 1
AN 1 7
Buka
T T |

Povratna sprega

Slika 1.1. Model komunikacije
(Prilagodeno prema: Robbins, Coulter, 2005, p. 258)

Ljudska sposobnost da pravilno shvati i interpretira dobijenu poruku nije savrSena. U bilo
kom trenutku procesa komunikacije, moze do¢i do smetnji koje se nazivaju bukom, odnosno
Sumom (engl. noise). Ove smetnje odvlae paznju primaoca poruke i mogu dovesti do
deformisanja slike koja se stvara tokom procesa kodiranja ili dekodiranja, §to vodi pogre$noj
interpretaciji znaCenja originalne poruke. Buku predstavljaju smetnje koje nisu namerno
izazvane, pocev od deCje graje tokom ekonomsko-propagandnog bloka, slabog prijema
signala na radiju ili televiziji, sirene vatrogasnih kola, telefonskog poziva, do zanimljivih

naslova u novinama koji odvlace paznju primalaca poruka.

Kunczik i Zipfel (2006, p. 20), medutim, naglasavaju da zahvaljuju¢i redundantnosti,
odnosno izvesnom visku informacija kojim se odlikuje ljudski jezik, nece svaka smetnja
omesti dekodiranje; naprotiv, zahvaljuju¢i ovom svojstvu jezika, komunikacija je mogu¢a i u

otezanim uslovima.

Namerno izazvane smetnje u procesu komunikacije nazivaju se interferencija (engl.
interference). To je smisljeni pokusaj odvlacenja paznje (Ramsden, 2001, p. 182). Na primer,

voza¢ moze biti ometen u slusanju poruke sa radija tako S$to ¢e mu drugo vozilo presec¢i put

10



(buka), ili tako $to ¢e mu paznju odvuéi zanimljiv bilbord (interferencija). Ove smetnje

uzrokuju deformaciju originalne poruke.

SavrSeni uslovi emitovanja i prijema poruke bi postojali, ukoliko ne bi bilo ometanja.
Medutim, u stvarnosti, savrieni uslovi ne postoje, jer su ometanja gotovo uvek prisutna. Cak i
ako se iskljuce spoljasnji faktori, moglo bi da se desi da primalac, usled stresa na primer,
dozivi i protumaci poruku na pogresan nacin. Tako Smit (2002, p. 64) navodi primer
bioskopa, u kojima je paznja publike skoncentrisana na ono $to vidi; medutim, ¢ak i tada
neke osobe nece biti ,,na istoj talasnoj duzini“ sa posiljaocem poruke (a to je, na primer, neka
organizacija koja je platila emitovanje svoje oglasne poruke), usled raznih psiholoskih
procesa koji mogu da iskrive poruku i da joj daju sasvim drugacije znacenje, koje odgovara

njihovom nacinu razmisljanja.

Komunikacija mozZe da se odvija na vise razli¢itih nivoa: izmedu dve ili vise osoba, dve ili

viSe grupa, organizacija... do masovnih komunikacija.

Dalje, komunikacija moze biti neposredna — licem u lice (oblici direktnog komuniciranja), il
posredna, putem razlicitih tehnickih sredstava i medija: Internet, telefon, televizija, radio,

pisanim putem (oblici masovnog komuniciranja).

Jednosmerna komunikacija podrazumeva samo distribuiranje informacija, bez povratne
sprege (npr. oglasavanje). Medutim, odnosi s javno$¢u se u potpunosti baziraju upravo na
suprotnom konceptu — na konceptu razmene informacija. Sa stanovista odnosa s javnoscu,
komunikacija nikako nije 1 ne moZe predstavljati jednosmeran protok informacija. Samo
obracanje nekome ne znaci da je uspostavljena uspesna komunikacija. Ona podrazumeva da
je primalac zaista primio i1 razumeo poruku koju je posiljalac Zeleo da poSalje. Odbijanje
prijema poruke, njeno pogreSno tumacenje ili nerazumevanje, predstavljaju suprotnost
efikasnom komuniciranju (Smit, 2002, p. 63). U marketinskim komunikacijama vazi pravilo
da ,,5to je veci kredibilitet odnosno poverljivost izvora, veca je verovatnoca prihvatanja
poruke®, pri ¢emu treba imati u vidu da ¢e potrosaci viSe verovati neutralnim i licnim

izvorima, nego promociji (Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 503).

Greske u komunikacijama do kojih moZe do¢i u marketingu i odnosima s javno$¢u mogu
ugroziti poslovanje i opstanak organizacije, kao i zaposlene. Nasuprot tome, dobro osmisljen
program komuniciranja organizacije sa javnos¢u, moze dovesti do uspesnijeg pozicioniranja
organizacije na trziStu, postizanja boljih poslovnih rezultata, kao i do opSteg poboljsanja

njenog imidza u javnosti.
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Povratna sprega (engl. feedback) postoji uvek kada je komunikacija dvosmerna:
komunikacija te¢e od poSiljaoca do primaoca i nazad. Povratna sprega oznacava dijalog,
interakciju izmedu dve strane. Povratna sprega uvek povecava tacnost, preciznost onoga §to
je izgovoreno, same komunikacije. Upravo stoga $to dozvoljava kupcu da postavlja pitanja,

licna prodaja predstavlja mocan instrument marketinske komunikacije.

Povratna sprega osigurava ve¢ pomenutu redundancu u komunikaciji, odnosno ponavljanje
osnovne poruke na drugaciji nacin, kako bi se obezbedilo pravilno primanje, shvatanje i
pamcenje poruke (Ramsden, 2001, p. 182). Ovo ponavljanje je neophodno, s obzirom na to
da je utvrdeno da prilikom prolaska kroz komunikacione kanale, kao 1 prilikom obrade
sadrzaja poruke, dolazi do entropije, odnosno do neprestanog gubitka informacija sadrzanih

u originalnoj poruci (Vilkoks et al., 2006, p. 181).

Dvosmerna komunikacija moze biti asimetricna: povratna sprega, odnosno odgovor kasni,
dakle ne odvija se u formi direktnog dijaloga (npr. poslovna prepiska; oblici masovne
komunikacije), $§to otezava procenu delotvornosti komunikacije; ili Simetricna, Koja
podrazumeva uspostavljanje direktnog dijaloga izmedu posiljaoca i primaoca poruke, §to je
tipicno za oblike direktnog komuniciranja. ,,Glavni cilj komunikacije treba da bude

razumevanje, a ne ubedivanje“ (Grunig, Hunt, 1984, in Ramsden, 2001, p. 182).
2. MARKETINSKE KOMUNIKACIJE
2.1. DEFINISANJE I RAZVOJ MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

Marketing miks, pojam koji je u upotrebu uveo Jerome McCarthy (Pickton, Broderick, 2001,
p. 6), predstavlja skup marketinskih aktivnosti, odnosno instrumenata, koje organizacija
kombinuje 1 sprovodi kako bi ciljne grupe pozitivno prihvatile njeno poslovanje. Obi¢no
podrazumeva 4P: Product (proizvod), Price (cenu), Place (mesto, odnosno kanale
marketinga (kanale distribucije, kanale prodaje)?!) i Promotion (promociju). Ovi instrumenti
mogu da se uklope u jednu celinu na, prakticno, neogranieni broj nacina. Njihova
kombinacija, ukljucujuéi i peto P (People — ljudi: Klijenti, konkurenti, zaposleni), koje je

naro¢ito znacajno za trziste usluga?, ¢ini osnovu programa marketinga.

! Navedeni termini se koriste kao sinonimi. Sa razvojem marketinga i prihvatanjem trZi$ne orijentacije, sve vise
se koristi termin kanali marketinga (Stankovi¢, Duki¢, 2009, p. 431).
2 Kada se govori o trzistu usluga, postoje i Sesto i sedmo P: Physical evidence — fizicko okruZenje, odnosno
usluzni ambijent i Process — usluzni proces (Veljkovi¢, 2006, p. 55).

12



Prema miSljenju velikog broja marketinskih stru¢njaka, promotivne aktivnosti predstavljaju
fundamentalni deo marketinga. Poslednjih godina, medu onima koji izu¢avaju marketing, kao
i medu onima koji se njime bave, termin promocija sve ¢eS¢e biva zamenjen terminom
marketinska komunikacija, koji oznacava ,,sve promotivne elemente marketing miksa, koji
podrazumevaju komunikaciju izmedu organizacije 1 njenih ciljnih grupa, u svim onim
segmentima koje uti¢u na rad marketinga“ (Pickton, Broderick, 2001, p. 3). Marketinska
komunikacija predstavlja presudan aspekt sveukupnih marketinskih napora jedne organizacije
1 odlucujuéi faktor njenog uspeha (Shimp, 2000, p. 3). Znacaj marketinSke komunikacije kao
instrumenta marketing miksa, dramati¢no se povecao tokom poslednje decenije XX veka, pa
se Cak tvrdi da ,,marketing devedesetih predstavlja komunikaciju, a komunikacija

marketing - oni su neodvojivi“ (Schultz et al., 1993, in Shimp, 2000, p. 3).

Sve savremene organizacije, bile one profitne ili neprofitne, koriste razliite oblike
marketin§ke komunikacije kako bi promovisale svoju ponudu i postigle finansijske i
nefinansijske ciljeve. Osnovni cilj marketinske komunikacije je da pravu poruku saopsti na
pravi na¢in, pravim ljudima, na pravom mestu, u pravo vreme. UkljuCuje i upravljanje
miksom marketinske komunikacije, koji za vecinu autora predstavlja sinonim za miks

promocije, odnosno promotivni miks.

Ipak, moglo bi se re¢i da koncept marketinske komunikacije predstavlja neSto obuhvatniji
termin od promocije, a bazira se na argumentima koje je izneo Wayne DeLozier (1976),
jedan od prvih autora koji je naglasio ulogu koju svaki od instrumenata marketing miksa ima
u procesu marketinske komunikacije - svi oni su medusobno povezani i svaki od njih u sebi
nosi elemente marketin§ke komunikacije. Ovo glediSte prihvatili su i Rossiter 1 Percy (1997)
koji govore o novom marketing miksu, koji ¢e doprineti razvoju koncepta integrisane
marketin§ke komunikacije (Bond, 2001, p. 207-8), o ¢emu ¢e vise re€i biti u Poglavlju 3.

ovog dela rada.

e Komunikaciona priroda promotivnog instrumenta (engl. Promotion) marketing miksa je
ocigledna.

e Proizvod (engl. Product) se posmatra i sa stanoviSta svojih fizi¢kih karakteristika
(veli¢ina, boja, oblik, materijal od kojeg je napravljen, pakovanje) koje uticu na odluku o
kupovini i na taj na¢in komuniciraju sa kupcem. Pakovanje ima posebnu ulogu u procesu
komuniciranja proizvoda sa potroSacem i nipo$to ne treba potcenjivati, u smislu uticaja

koji ima na marketin§Sku komunikaciju. Ono predstavlja veoma mocan i znac¢ajan medij.
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Na primer, industrija parfema se u velikoj meri oslanja na svoje pakovanje (flasice
parfema Salvador Dali predstavljaju prava mala umetnicka dela).

e Mesto (engl. Place) se odnosi na kanale marketinga i, u tom smislu, izgled prodajnog
prostora, atmosfera i lokacija, imaju snazan uticaj na formiranje utiska u svesti potroSaca /
korisnika usluga. Sama vrsta prodajnog okruzenja komunicira sa trzistem: razli¢ite utiske
ostavljaju diskont, ekskluzivna radnja i savremeni trzni centar.

e Cena (engl. Price) ima veliku komunikacijsku mo¢. Visoke cene prestiznih proizvoda
odaju utisak visokog kvaliteta, dok niske cene ukazuju na lo§ kvalitet. Tu je 1
obelezavanje cena sa 999 dinara, 9999 € i sli¢no, ¢ime se postize da one izgledaju nize.
Znacajne su 1 razne promotivne cene, ili promotivna sniZenja, koja podsti¢u na odluku o

kupovini.

G. Ognjanov (2013, p. 10-14) potvrduje da se termini promocija i marketinske komunikacije i
danas najceSce koriste kao sinonimi, medutim istovremeno naglasava dve sustinske razlike
medu njima: prvo, prelazak sa jednosmernog na dvosmerno komuniciranje, uslovljeno
evolucijom marketinga i razvojem marketinSke orijentacije koja u srediSte paznje stavlja
interese potro$a¢a i potrebu za dvosmernom komunikacijom®, drugo, marketinike
komunikacije svoje aktivnosti usmeravaju ka veCem broju pojedinaca i institucija na
trzistu (tzv. stejkholderi), za razliku od promocije koja je prevashodno usmerena na

slanje poruka ka potrosa¢ima, bez o¢ekivanja povratnih informacija.

3 U tom smislu, Ognjanov (2013, p. 12-13) navodi da se tokom druge polovine XX veka javljaju novi koncepti
sa ciljem pridobijanja i uspesnog zadrzavanja potroSaca, od kojih su najznacajniji drustveni (socijalni)
marketing, marketing odnosa i integrisane marketinske komunikacije. Drustveni (socijalni) marketing je
strategija koja se koristi kako bi se neka ciljna grupa motivisala na promenu ponasanja u cilju poboljsanja
zdravlja, spreCavanja povreda, zastite zivotne sredine, ili dobrobiti druStva. Prema definiciji, socijalni marketing
predstavlja ,,upotrebu marketinskih principa i tehnika, s namerom da ciljna grupa dobrovoljno prihvati, odbaci,
ili modifikuje odredeno ponasanje u korist pojedinca, grupe, ili drustva u celini“ (Kotler et al., 2008, p. 16-17).

Konceptom relacionog marketinga, odnosno marketinga odnosa (engl. Relationship Marketing), koji se u
domacoj literaturi pojavljuje i pod nazivom meduzavisni marketing (Stankovié, 2002), naglasavaju se i u
srediSte paznje stavljaju odnosi izmedu prodavca i potrosaca. Ovaj koncept pociva na uverenju da je za
organizaciju isplativije da ulaze u zadrzavanje i razvijanje dugorocnog odnosa sa postojecim, klju¢nim
potrosacima koji ¢e se vracati i ponovo kupovati, umesto stalne potrage za novim potrosac¢ima (Gligorijevic,
2009, 215). Sustina relacionog marketinga je u prilagodavanju ponude zahtevima i ocekivanjima individualnih
potrosaca, koji se na taj nacin ukljucuju u kreiranje proizvoda prema sopstvenim potrebama, ¢ime se vezuju i
postaju lojalni organizaciji na duZzi rok. Sa potroSacima se uspostavlja blizak, kontinuiran, interaktivni odnos
zasnovan na poverenju, ¢ime se oni integriSu u poslovne procese organizacije, koja tako za sebe obezbeduje
siguran i1 dugorocCan profit. Ovom procesu znatno je doprineo razvoj komunikacione tehnologije i novih,
interaktivnih medija, koji organizacijama omogucavaju personalizovanu komunikaciju sa potro§acima
(Stankovi¢, Duki¢, 2014, p. 30, 41). O rastu¢em znacaju i potencijalu relacionog marketinga, najbolje svedoci
izjava Lovrete et al. (2010, p. 42) da se ,,marketing odnosa moze s pravom posmatrati kao efektivna strategija
koja vodi preduzec¢a u novi milenijum®.

Kako je ve¢ najavljeno, integrisanim marketinskim komunikacijama posveceno je Poglavlje 3. ovog dela rada.
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Prema Kotleru i Kelleru (2006, p. 536), ,,marketinska komunikacija predstavlja sredstvo
kojim se uspostavlja dijalog i gradi odnos sa kupcima“.

Na Slici 1.2, vidi se da su tradicionalnim instrumentima promocije (oglasavanje, unapredenje
prodaje, odnosi s javnoscéu, publicitet, licha prodaja, direktni marketing), dodata jos dva
instrumenta: pakovanje (kao komunikacijski aspekt proizvoda) i prodajno okruzenje (kao

komunikacijski aspekt kanala marketinga), a tu je i komunikacijski aspekt cene.

MARKETING
I [ I I
’ Distribucija -
Proizvod Cena 1 4 pudas Promocija | —
______________________________ —| Oglasavanje [
: Komunikacijski Prodajno
—| Fekevanje aspekt cene | okruzenje
i J Unapredenje
prodaje
Odnosi s
javnoséu

— Publicitet [

Li¢na

Marketinska komunikacija prodaja

Direktan
marketing

Slika 1.2. Interakcija promocije i marketinske komunikacije
(Prilagodeno prema: Kosti¢, 2003, p. 62)

Klasifikacija oblika marketing komuniciranja uslovljena je, pre svega, prirodom povratne
sprege: kada je ona neposredna, radi se o direktnom komuniciranju; povratna informacija

koja stize sa zakaSnjenjem karakteristicna je za oblike masovne komunikacije, pa se pravi
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efekti ovakvog nacina komuniciranja mogu sagledati samo na osnovu marketinskih

istrazivanja (Stankovi¢, Buki¢, 2014, p. 18-19).

U oblike masovnog (indirektnog, depersonalizovanog) komuniciranja, svrstavaju se:
oglaSavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno$céu i publicitet i sponzorstvo, dok se u
oblike direktnog (li¢nog, interpersonalnog) komuniciranja ubrajaju: licna prodaja i

direktni marketing.

Budu¢i da moze sadrzati elemente masovnog, ali i direktnog komuniciranja, marketinska
komunikacija putem Interneta, sa svojim brojnim servisima i moguénostima, razmatrana je i

obradena zasebno.

Najznacajnije karakteristike instrumenata marketinSke komunikacije, prikazane su u

nastavku, u Tabeli 1.1:

Tabela 1.1. Instrumenti marketinske komunikacije i njihove najznacajnije karakteristike

- najefikasniji instrument u privlacenju paznje i kreiranju svesti potro$aca; uspesno
dopire do geografski udaljenih potrosaca i brzo obuhvata §irok ciljni auditorijum;

- prodornost - moguénost ponavljanja kojim se postize efektivno pozicioniranje
proizvoda; potro$acu dozvoljava da primi i uporedi oglasne poruke konkurenata;

- sluzi kao direktan podsticaj prodajnim naporima; ima mo¢ da ubrza prodaju;

- dugoro¢no oblikovanje imidZa proizvoda (npr. Coca-Cola);

- bezlicnost - nedostatak fleksibilnosti i povratnih informacija od potrosaca (ne
moze da odgovori na pitanja; publika ne oseca obavezu da obrati paznju, niti da
odgovori na poruku); prema Kotleru i Kelleru, ,,oglasavanje predstavlja monolog
pred publikom, a ne dijalog sa njom* (2006, p. 555);

- velika ekspresivnost i kreativnost — organizaciji omogucava da predstavi sebe, ili
svoje proizvode / usluge, kroz Stampu, zvukove i boje, Cesto kombinovane na
umetnicki nac¢in; skupi oglasi govore o veli¢ini, uspehu i mo¢i organizacije koja se
oglasava;

- oglasivadi su u mogucnosti da u potpunosti kontrolisu sadrzaj i format poruke;
publika je toga svesna, te kredibilitet poruke moze biti doveden u pitanje;

- ograni¢ene moguénosti u obezbedivanju sigurne prodaje;

- ukupni troskovi oglasavanja su veoma visoki; medutim, imajuci u vidu masovnost
publike, ti troskovi su minimalni i izraZavaju se kao troskovi na hiljadu (cost per
thousand — CPT).

OglaSavanje

- obezbeduje direktnu podrsku prodaji i sastoji se od razli¢itih podsticaja koji
dovode do brzog porasta prodaje;

Unapredenje prodaje - efekti su Cesto kratkoroéni;

- prekomerno koris¢enje odredenih podsticajnih mera (npr. sniZenja cena) moze
oslabiti polozaj proizvoda na trziStu, odnosno ugroziti njegov imidz.

- obezbedivanje dugoro¢nih rezultata;

- najefikasniji instrument za odrzavanje lojalnosti proizvodu;

Odnosi s javn0§éu - raznovrsni programi osmisljeni da kreiraju, promovisu, ili zastite imidz proizvoda,
odnosno usluga, i da stvaraju pozitivni publicitet;

- vremenska i prostorna razdvojenost sa donosenjem odluke o kupovini.

. - visok stepen verodostojnosti i objektivnosti - poruka potice iz nezavisnog izvora;
Publicitet - publika publicitet prihvata pre kao konsultantsku, nego kao promotivnu aktivnost;
- nemogucnost neposredne koordinacije i kontrole.
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Li¢na prodaja

- interaktivnost u smislu trenutnog pruzanja odgovora na pitanja i reagovanja na
prigovore;

- prilagodljivost potrebama i Zeljama kupaca; prezentacije se mogu menjati u skladu
sa njihovim potrebama;

- precizno izno$enje kompleksnih argumenata;

- mogucénost uspostavljanja dobrih odnosa sa kupcima, zahvaljujudi interaktivnoj
prirodi ovog instrumenta;

- pruzanje direktne mogucnosti za zakljucivanje prodaje;

- visok nivo tro§kova, prodajne posete su skupe.

Direktni marketing

- mogu¢énost neposredne koordinacije i kontrole;

- targetiraju se individualni potrosaci, za koje postoje veliki izgledi da ¢e odgovoriti
na ponudu;

- komunikacija moze da se personalizuje;

- kori$c¢enje najnovijih tehnickih dostignuéa;

- kreativno osmisljeno iznosenje klju¢nih argumenata;

- obezbedivanje mnostva podataka za potrebe istraZivanja;

- kratkoro¢na efektivnost koja moze lako da se izmeri;

- mogucnost stvaranja dugotrajnih odnosa preko periodi¢nih kontakata;

- aktivnosti su manje vidljive za konkurenciju;

- stalna potreba za inovacijama;

- loSe usmerene aktivnosti direktnog marketinga izazivaju ljutnju potrosaca;
- stope odgovora su ¢esto niske.

Pakovanje

- predstavlja vizuelni identitet proizvoda, odnosno marke;

- poseduje veliki potencijal u privlaenju paznje;

- neposredno stimuliSe prodaju i ima veliki uticaj na proces donoSenja odluke o
(ponovnoj) kupovini;

- omogucava direktno poredenje sa ponudom konkurencije;

- direktno doprinosi stvaranju imidza robne marke; emituje poruku o njenoj
vrednosti; isti¢e njenu atraktivnost, prepoznatljivost i razlicitost;

- poseduje funkcionalnu i emotivnu korist za potrosaca;

- moze motivisati potrosace da se identifikuju sa brendom i da postanu lojalni i
samoj organizaciji;

- moze predstavljati dodatnu vrednost proizvoda, kojim se on izdvaja od
konkurentskog;

- kratko je izloZeno paZznji potrosaca;

- uspe$no obezbeduje podrsku ostalim instrumentima marketin§ke komunikacije,
narocito oglasavanju i unapredenju prodaje.

Prodajno okruzenje

- omogucava integraciju velikog broja komunikacijskih sredstava; objedinjuje
verbalne i neverbalne komunikacijske efekte;

- pruza direktne moguénosti za ¢in prodaje i ima veliki uticaj na proces donosenja
odluke o (ponovnoj) kupovini;

- veoma je znacajno u zadrzavanju potrosaca i pridobijanju njihove lojalnosti;

- moze se iskoristiti za sticanje diferentne prednosti u odnosu na konkurenciju;

- odlikuje se stalnom potrebom za inovacijama; velika potreba za planiranjem,
dizajniranjem i organizacijom prodajnog prostora.

Komunikacijski aspekt cene

- cena poseduje veliku komunikacijsku mo¢;

- visoke cene prestiznih proizvoda odaju utisak kvaliteta;

- niske cene ukazuju na lo$ kvalitet;

- cene obelezene sa 999 dinara, 9999 € i sl. izgledaju nize nego da su obeleZene sa
1000 din, odnosno 10000 €;

- promotivne cene i sniZenja direktno podsti¢u na odluku o kupovini.

(Izvori: Ognjanov, 2013, p. 150; Jobber, Fahy, 2006, p. 234;
Kotler, Keller, 2006, p. 555-556; Kosti¢, 2003, p. 76-77)

Pocetak XXI veka, obelezen snaznim i nezadrzivim razvojem informaciono-komunikacionih

tehnologija, znacajno je uticao na prirodu marketinskih komunikacija (Flecer, 2003, p. 347) 1

na nacin na koji organizacije komuniciraju sa svojim ciljnim grupama. Ubrzan tempo Zivota,
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umnozavanje poslovnih aktivnosti 1 manjak slobodnog vremena sa kojima se savremeni
covek suocCava, kao i masovno koriS¢enje mobilnih uredaja i aplikacija, nametnuli su
organizacijama obavezu da pronadu nove nacdine obraé¢anja i komuniciranja sa raznovrsnim,

zainteresovanim javnostima, nezamislive samo par decenija ranije.

Ova cinjenica ukazuje na prirodu marketinskog komuniciranja kao veoma dinamicnog
instrumenta marketing miksa, podloZznog stalnim promenama i potrebom za svakovrsnim

unapredenjima (Stankovi¢, Duki¢, 2014, p. 30).

Pre nego $to se pristupi detaljnijem razmatranju razlicitih oblika marketing komuniciranja,
neophodno je osvrnuti se na tzv. komunikaciju ,,0od usta do usta®, odnosno preporuku, koja

predstavlja jedan od najdelotvornijih nacina privlacenja novih potroSaca / korisnika usluga.
2.2. KOMUNIKACIJA ,,OD USTA DO USTA*“

Komunikacija ,,od usta do usta* (engl. Word of Mouth, skraceno: WoM), ili usmena
propaganda, kako se jo§ naziva, predstavlja proces kojim jedan potroSa¢ verbalno prenosi
informacije o proizvodima, uslugama i iskustvima drugom potroSacu (Babin, Harris, 2012, p.
178; Kova¢ Znidersi¢ et al., 2008, p. 133-138). To je, dakle, oblik komunikacije koji se
razlikuje od ostalih po tome Sto predstavlja razmenu informacija izmedu samih potroSaca,
dok drugi oblici marketing komuniciranja podrazumevaju komunikaciju na liniji organizacija

- potrosaci (i ostali segmenti javnosti), uz dobijanje povratne sprege.

Pozitivna usmena komunikacija predstavlja jedan od najboljih vidova promocije za svaku
organizaciju, budu¢i da poseduje visi stepen kredibiliteta 1 pouzdanosti od komunikacije kroz
medije. Svako ko govori o organizaciji, ili njenim proizvodima / uslugama, ukljucen je u ovaj
proces. I pored toga Sto komunikacija ,,0od usta do usta“ nije formalno priznata kao instrument
marketin§ke komunikacije, neophodno je shvatiti njen znacaj i potencijal, i ukljuiti je u plan
komunikacijskih aktivnosti. Iako je jedan ovakav proces tesko kontrolisati, on predstavlja
mocan medij u Sirenju informacija o organizaciji (Bond, 2001, p. 205). Kako navode Kotler i
Keller (2006, p. 549-550), mnoge kompanije su se izgradile pomoc¢u ovakve komunikacije,

uz vrlo malo oglasavanja (Body Shop, Red Bull, Starbucks, Amazon, Convers, Hush Puppies).
Nijednoj organizaciji se ne isplati da se poigrava s poverenjem svojih potroSaca / korisnika
usluga. Marketin$ki uspeh zavisi od klijenata koji se vrac¢aju i ponovo kupuju isti

proizvod / uslugu. Veoma je znacajno, dakle, da organizacija obezbedi trajnu korist za

potrosace, odnosno da odrzava kvalitet proizvoda / usluge. Efikasno privuéi i zadrzati klijente
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predstavlja izazov za marketing. Stoga je od presudnog znacaja da obecanje dato u okviru
marketinske komunikacije (u oglasima, na pakovanju...) odgovara stvarnom kvalitetu
proizvoda / usluge, odnosno nivo kvaliteta mora da bude onakav kako je to najavljeno,
ukoliko je Zelja organizacije da ostvari dugorocan uspeh (lojalnost, vradanje potrosaca /

korisnika usluga). Lo§ proizvod / usluga kupuju se samo jednom* (Smit, 2002, p. 13-14).

Prema podacima koje navode Kotler i Keller (2006, p. 548), utvrdeno je da ¢e jedna osoba
svoje pozitivne utiske 0 nekoj organizaciji, odnosno proizvodu, podeliti sa jo§ najmanje tri
osobe; medutim, svoje nezadovoljstvo podelic¢e, u proseku, sa 11 osoba. Ovo je ¢injenica
koju svako ko Zeli da izgradi i ouva dobar imidz svoje organizacije mora imati na umu. Brzo
reSavanje problema, odnosno Zalbi, od vitalnog je znacaja za sprecavanje Sirenja negativne
komunikacije ,,0od usta do usta“ na samom pocetku, jer se negativna osecanja u vezi sa nekim
proizvodom / uslugom mogu odrzati godinama. Kotler i Keller navode primer 7000 kupaca iz
sedam evropskih zemalja, od kojih se ¢ak 60% izjasnilo da su ih na kori§¢enje nove robne
marke naveli prijatelji ili rodbina i objasnjavaju da je li¢ni uticaj naroCito znacajan u dve
situacije:

- prva se odnosi na proizvode / usluge koji su veoma skupi, na neki nacin riskantni, ili

se retko kupuju;
- druga se odnosi na situacije kada proizvod nagovesStava neSto o statusu ili ukusu

korisnika.

Zanimljivo je da se ovaj podatak o procentu uticaja rodbine ili prijatelja (60%), gotovo u
potpunosti podudara sa rezultatima anketa koje se godinama sprovode u Visokoj sportskoj i
zdravstvenoj Skoli, odnosno sa procentom novih studenata koji se upisuju po preporuci

studenata, rodbine, ili prijatelja (Krsti¢, Lazarevi¢, 2013; Krsti¢, 2007a; Krsti¢, 2007b).

Mora se imati u vidu da se taj krug uticaja povecava kada ljudi komuniciraju putem Interneta.
Postoji znacajna komunikacija kupca-sa-kupcem, koja se odvija preko Interneta (tzv. baz,
odnosno brujanje, engl. buzz), i to o ¢itavom nizu raznih tema. Oni se pridruzuju Internet
grupama (forumima) i razmenjuju informacije (Godes, Mayzlin, 2004, in Babin, Harris,
2012, p. 179-180), pa se ,,ziva re¢ web-a pridruzuje izgovorenoj Zivoj reci, kao znacajan
podsticaj na kupovinu“ (Kotler, Keller, 2006, p. 548). Sa pojavom drustvenih mreza
(Facebook, Twitter), svaki korisnik je u mogucnosti da komunicira i razmenjuje misljenja i

iskustva sa veoma velikim brojem drugih korisnika, prakti¢no istog trenutka.

# Osim u slu¢ajevima iznudene lojalnosti, kada ne postoji moguénost izbora.
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U proces komunikacije ,,od usta do usta*“ moze biti uklju¢en svako, mada postoje grupe koje
zasluzuju narocitu paznju. Veliki broj ljudi ukljucen je u ovaj proces, a tu treba dodati i sve
one koji o organizaciji, ili njenim proizvodima / uslugama piSu. Mnogi novinari uticu na
formiranje stavova javnog mnjenja. Tu su i svi zaposleni, bilo da formalno ili neformalno
komuniciraju sa potroSa¢ima / korisnicima usluga, ili drugim eksternim javnostima.
Zaposleni koji su u direktnom kontaktu sa klijentima narocCito su znacajni, jer neposredno

uticu na formiranje imidZa organizacije (Bond, 2001, p. 205).
2.3. OBLICI MARKETING KOMUNICIRANJA

2.3.1. OBLICI MASOVNOG KOMUNICIRANJA
2.3.1.1. OGLASAVANJE

Postoji viSe naziva za ovaj instrument marketinSke komunikacije: privredna propaganda
(Vracar, 1999; Milisavljevi¢ et al., 2005; Stankovié¢, DPuki¢, 2009, 2014), ekonomska
propaganda (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2001, 2014), propaganda (Jobber, Fahy, 2006;
Veljkovi¢, 2006), oglasavanje (Pickton, Broderick, 2001; Kotler, Keller, 2006; Veljkovi¢,
2006; Lamb et al.,2013; Ognjanov, 2009,2013), a u svakodnevnoj upotrebi je i transkribovani
engleski oblik advertajzing, koji se veoma ¢esto koristi u marketin§kim agencijama.

p. 180). Predstavlja oblik masovnog, odnosno posrednog komuniciranja sa ciljnim
grupama, putem sredstava javnog informisanja (Stampanih ili elektronskih); jedan je od
najpopularnijih oblika pla¢enog predstavljanja proizvoda, ili usluga, sa ciljem da u javnosti
stvori traznju za odredenim proizvodom / uslugom. Poseduje veliku mo¢, budu¢i da je
usmereno ka Sirokom auditorijumu. Koriste¢i razlicite medije, kombinuje informacije i
poruke o odredenim proizvodima i uslugama, ¢ime uti¢e na potroSace da proizvod / uslugu

kupe, dakle stimuliSe prodaju 1 uvecava profit organizacije (Filipovi¢, Kosti¢, 2001, p. 249).

Prema Kotleru i Kelleru (2006, p. 568), oglasavanje predstavlja svaki pla¢eni vid neli¢ne
prezentacije i promocije ideja, dobara, ili usluga, koje vrsi poznati sponzor. Oglasiva¢i mogu
biti ne samo poslovne, ve¢ i humanitarne, neprofitne i vladine organizacije.

OglaSavanje je veoma upadljiv instrument miksa marketinSke komunikacije i marketinga
uopste, dovoljno mocan da podstakne potrosace da proizvod kupe, tako Sto ih vodi kroz faze

budenja svesti, interesovanja, zelje 1 akcije; ovaj proces poznat je pod akronimom AIDA —

Awareness, Interest, Desire, Action (Jobber, Fahy, 2006, p. 236). Ipak, veliki broj oglasnih
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poruka prima se nesvesno (oglasne poruke na radiju, bilbordima, posterima), pa reakcija

publike moze biti odlozena, odnosno pojedinac moze posegnuti za odredenim proizvodom

tek kada se javi potreba za tim. Reakcija publike moze biti odloZzena i kada postoji svest o

primljenoj poruci, ali jo§ uvek ne postoji potreba za oglasavanim proizvodom / uslugom.

Stoga je najcesce veoma teSko izmeriti uspesnost sprovedenih oglasnih kampanja (Ognjanov,

2013, p. 182), o cemu ima vise reci na kraju ovog poglavlja.

Strategija oglasavanja obuhvata identifikovanje ciljnog trziSta i motiva koji pokrecu

potrosace (analiza ciljnog auditorijuma). Nakon toga, donosi se pet glavnih odluka, poznatih
kao 5M (Kaotler, Keller, 2006, p. 568):

MISSION (misija) — Koji su ciljevi oglasavanja?

MONEY (novac) — Koliko se novca moze potrositi?

MESSAGE (poruka) — Kakvu bi poruku trebalo poslati?

MEDIA (mediji) — Koje bi medije trebalo koristiti?

MEASUREMENT (merenja) — Na koji nacin treba proceniti rezultate?

Ciljevi oglasavanja moraju proiste¢i iz prethodnih odluka vezanih za ciljno trZiste,

pozicioniranje proizvoda i celokupan program marketinga. Osnovni komunikacijski ciljevi
oglasavanja jesu (Kotler, Keller, 2006, 569; Jobber, Fahy, 2006, 237; Sparling, 1994, 92-93):

informisanje, odnosno budenje svesti 0 proizvodu / usluzi (veoma bitno kod:
uvodenja novog proizvoda na trziSte, ili repozicioniranja postojeceg; predstavljanja
novih karakteristika postoje¢ih proizvoda / usluga; prilikom ulaska kompanije na
novo trziSte; obuhvata informacije o proizvodu, nainu koriS¢enja, prednostima
posedovanja);

ubedivanje - stvaranje preferencije za odredenu marku proizvoda; stimulisanje
probe; naroCito je bitno u uslovima jake konkurencije i velike slicnosti medu
proizvodima; ubedivanjem se isti¢u diferentne prednosti proizvoda / usluge
(Filipovi¢, Kosti¢, 2001, p. 250); uti¢e na odluku o kupovini proizvoda / usluge; neki
od ovih oglasa zasnivaju se na poredenju®;

podsecanje na proizvod / uslugu - potrosaci se navode na razmisljanje o proizvodu;
poruka ih podse¢a gde i kako mogu kupiti proizvod; stimulisanje na ponovnu

kupovinu;

5 Ovo je, na primer, &est slu¢aj u oglasnim porukama za deterdzente za ve§ koji peru ,,belje”, ili za deterdzente
za sudove koji peru vise; s tim u vezi valja re¢i da je domac¢im Zakonom o oglasavanju (,,Sluzbeni glasnik RS*,
br. 79/05) zabranjeno navodenje imena konkurenata.
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jacanje proizvoda ili usluge — ubedivanje postoje¢ih potrosaca / korisnika usluga da
su napravili dobar izbor (npr. oglasna poruka koja prikazuje zadovoljnog potroSaca
koji uziva u svom novom automobilu, ili zadovoljnog klijenta neke banke koji govori

o tome $ta mu je sve omogucio kredit).

Drugi ciljevi oglasavanja mogu biti: pozicioniranje proizvoda u svesti potrosaca uz pomoc¢

efektnih slogana, ispravljanje pogresnih predstava o proizvodu / usluzi, pruzanje podrske

prodajnom osoblju i sli¢no.

Ciljevi oglasavanja treba da proizadu iz detaljne analize trenutne situacije na trzistu. Ukoliko

se proizvod nalazi u fazi zrelosti, organizacija je lider na trziStu, a potraznja za robnom

markom je slaba — trebalo bi stimulisati traznju. Ukoliko je proizvod nov, organizacija nije

lider, a robna marka je kvalitetnija od vodete, onda bi cilj bio ubedivanje trzista u

superiornost te robne marke.

Utvrdivanje budZeta - Prilikom utvrdivanja budzeta, mora se voditi racuna o (Kotler, Keller,

2006, p. 569-570):

e fazi zivotnog ciklusa proizvoda — za nove proizvode potrebno je izdvojiti veéi budzet

za oglaSavanje, kako bi se probudila svest o postojanju proizvoda, a potrosaci naveli
da ga probaju; Sto proizvod viSe ulazi u fazu zrelosti, manje su potrebe za
oglasavanjem;

udelu na trzistu — za robne marke koje imaju visok udeo na trzistu potrebno je ulagati
manje u oglaSavanje da bi se odrzao isti nivo udela; naravno, za povecanje udela
potrebni su veci troskovi,

konkurenciji — na trziStu sa velikim brojem konkurenata potrebno je izdvojiti vise
novca za oglasavanje; Cak 1 onda kada se oglaSavaju proizvodi koji ne predstavljaju
direktnu konkurenciju odredenom brendu, potrebno je agresivnije oglaSavanje;
ucestalosti oglasavanja — broj ponovljenih oglasa potreban da poruka stigne do
potroSaca znacajno uti¢e na budZzet;

zamenljivosti proizvoda — neki proizvodi (pivo, sokovi, banke, avio-kompanije)
zahtevaju ucestalije oglasavanje, kako bi se izdvojili od konkurencije 1 stvorili
sopstveni imidz; kada se brend dovoljno razlikuje od konkurencije, manja je potreba

za oglaSavanjem.

Kreiranje poruke - Prilikom kreiranja poruke, bitni elementi su: sta reéi i kako reci.

,Propagandna poruka predstavlja koriS¢enje reci, simbola i ilustracija za komunikaciju sa
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ciljnim auditorijumom putem medija*“ (Jobber, Fahy, 2006, p. 258). Ove poruke mogu biti
manje ili viSe umetnicki oblikovane, izlozene bez ikakvih estetskih pretenzija, samo
informativno; duze, ili krade, sa vise ili manje informacija, mogu se zasnivati samo na
asocijacijama, ili slikama u boji... Ovakve odluke zavise od toga $ta je cilj oglasne poruke, da
li je to predstavljanje novog proizvoda, pokusaj (re)pozicioniranja na trziStu, prosto
podsecanje na karakteristike odredenog proizvoda / usluge, ili pak neSto drugo. ,,Bazi¢na
funkcija ekonomske propagande, ubedivanje i motivisanje potrosaca za kupovinu proizvoda,
postize se odgovarajuéim tekstom. Dobar tekst jedne ekonomsko-propagandne poruke,
predstavlja jedno od najmoc¢nijih sredstava komunikacije* (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovic,

2014, p. 246).

Vazno je do¢i do novih ideja, izbegavati ponavljanje i koris¢enje sredstava koje ve¢ koristi
neko drugi. Oglasne poruke a odredene vrste proizvoda su Cesto stereotipne i ne razlikuju se
mnogo (npr. poruke za deterdzente, sokove, kafu). Ipak, ponekad se neka oglasna poruka
svojim sloganom ili originalnim scenariom izdvoji od drugih, a ponekad ona ¢ak prevazide
proizvod, pa se publika seca poruke, ali ne i proizvoda koji je predstavljala (Sparling, 1994,
p. 93). Na primer, iako su oglasne poruke mobilnih operatera medusobno veoma sli¢ne, u
poslednje vreme je veoma zapaZzena poruka sa sloganom ,,Viber ili Vajber”. Vreme ce
pokazati hoce li se publika kroz nekoliko godina secati koji je mobilni operater stajao iza ove
efektne 1 duhovite oglasne poruke. Isto vaZzi i za poruku sa sloganom ,,Por qué no kredi¢i¢?*,
koja na duhovit na¢in promoviSe jednu banku. Humor je, inace, pozeljan element oglasnih
poruka, ukoliko se koristi ,,inteligentno, na pravi nacin i s merom* (Ognjanov, 2013, p. 222).
Dobar oglas obi¢no istice jednu ili dve sustinske karakteristike proizvoda, mada se smatra da

je od toga efikasnije isticanje koristi za potrosaca.

Izbor medija (vrste i karakteristike medija) - Budu¢i da je oglasni prostor veoma skup,
postavlja se pitanje da li ¢e se uloZeni novac vratiti 1 da li ¢e doprineti ukupnom povecanju
profita organizacije. Potrebno je ispravno proceniti situaciju u smislu ulaganja novca u
oglasavanje, onda kada ¢e ono efektivno uticati na odluku potroSaca / korisnika da kupe
odredeni proizvod / uslugu, odnosno na uvecanje obima prodaje. Stoga c¢e, prilikom
donoSenja odluke o vrsti medija, vazan kriterijjum predstavljati raspoloziva finansijska
sredstva, odnosno predvideni budzet za oglasavanje. Izbor medija se vr$i u odnosu na domet,
ucestalost i uticaj (Kotler, Keller, 2006, p. 574). Domet je najznacajniji prilikom lansiranja
novih proizvoda, ili nove linije poznate robne marke, kao 1 kod slabe potraznje proizvoda.

Ucestalost je najbitnija ukoliko postoje jaki konkurenti, ili otpor kod potrosaca. Mediji se
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obracaju razliCitim, jasno odredenim ciljnim segmentima trziSta, naroCito podeljenim po
zivotnom dobu, stilu zivota i interesovanjima, i na njih vrSe uticaj, pa ¢e na izbor medija (kao
i na kreiranje oglasne poruke), osim budzeta, presudno uticati i publika: oglaSivaci se ne¢e na
isti nain 1 kroz iste kanale obratiti tzv. milenijumskoj generaciji i pripadnicima ,treceg
doba®“. Dok ¢e se komunikacija sa tinejdzerima odvijati pretezno preko drustvenih mreza
(Facebook 1, sve vise, Instagram), sa pripadnicima ostalih generacija, narocito u Srbiji, ona ¢e
se obavljati putem tradicionalnih medija (Stampa, radio, televizija) (Ognjanov, 2013, p. 221;

Krsti¢-Latinovi¢, 2015).

Izbor pravog medija je od klju¢nog 1 vitalnog znacaja za uspeh marketinSke komunikacije.
Bez odgovaraju¢eg medija, nosioca promotivne poruke, ne moZe se ostvariti uspesna
marketinSka komunikacija. Stoga je razumevanje karakteristika razli¢itih medija znacajan

preduslov za dobro iskoris¢avanje njihovih potencijala (Bond, 2001, p. 202).

U medije preko kojih se vr$i oglasavanje spadaju Stampani, elektronski (tradicionalni) i
digitalni (netradicionalni, novi) mediji (Ognjanov, 2013, p. 300-364; Milisavljevi¢ et al.,
2005, p.516-518; Dzefkins, 2003, p.104-163; Flecer, 2003, p.348-361; Bond, 2001, 209-211).

Stampani mediji su najstariji masovni mediji. Pod §tampanim medijima podrazumevaju se
dnevni listovi i periodi¢ne publikacije (revije, Casopisi, magazini). Oglasavanje u Stampi je
korisno za davanje €injeni¢nih informacija i pruza potrosacima priliku da kasnije ponovo
ispitaju oglasnu poruku. Format, boja i raspored tehnickih elemenata, takode uti¢u na uspeh

Stampanog oglasa 1 na prijem kod publike.

Elektronski mediji ,,omogucavaju prenoSenje zvuka i slike na daljinu“ (Ognjanov, 2013, p.

336) i obuhvataju radio, televiziju i film.

Radio je, pored novina, imao vodec¢u ulogu u informisanju, zbog trenutnog
obuhvatanja Sirokog ciljnog auditorijuma. Kasnije je primat preuzela televizija. S
obzirom na to da je ogranien na zvuk, ¢eS¢e se Koristi za pruzanje ¢injeni¢nih
informacija nego za kreiranje imidza.

Televizija je jedno od najmocnijih i najpopularnijih sredstava za plasiranje oglasnih
poruka, zahvaljujué¢i moguénosti objedinjavanja slike, zvuka i pokreta, kao 1 velikoj
sugestivnoj moc¢i. Osim toga, gledanost televizije raste iz dana u dan uvodenjem

kablovskog i satelitskog prenosa programa.

Film se koristi nesto rede, ali mozZe biti izuzetno delotvorno sredstvo za plasiranje

proizvoda. Plasiranje proizvoda predstavlja planirano i pla¢eno pojavljivanje imena

24



ili logoa organizacije, ili njenih proizvoda, u medijima (Jobber, Fahy, 2006, p. 256).
Ovo je najuocljivije u filmovima, radio i TV prenosima, video-igricama, ali i u
Stampanim medijima. Na isti na¢in mogu se promovisati i usluge — ukoliko se
pominju, ili se vidi da ih neko koristi (Lawrence, 2001, p. 501). Postupak plasiranja
proizvoda veoma je zanimljiv i sa psiholoskog stanovista, jer publika ¢esto nesto vidi
1 Cuje, a da toga nije ni svesna; drugim reCima, prijemcivost publike veoma je visoka.
Osim toga, brend crpi Korist iz pozitivnih asocijacija koje sti¢e kroz prikazivanje u
filmovima i TV programima, medutim ukoliko su oni neuspesni, to moZe negativno
uticati na imidZ brenda, kao i1 eventualno preterano upadljivo prikazivanje proizvoda,
pri ¢emu proizvodac ne mora imati potpunu kontrolu nad na¢inom na koji se proizvod

plasira.
Stampani i elektronski mediji spadaju u takozvane tradicionalne medije.

Digitalni (interaktivni) mediji spadaju u grupu netradicionalnih, odnosno novih medija.
To su: Internet, web stranice, drustvene mreZze, mobilni telefoni i aplikacije, podkast,
elektronski bilbordi, digitalna televizija i radio, digitalni video i audio zapisi, video igrice,
knjige u elektronskom obliku (SAS, 2015). Godine 1994, Kinebrok (2000°, p. 29) skreée
paznju da ,,na$§ svet postaje digitalizovan, interaktivan i minijaturizovan® i da moderne
tehnologije u sve vecoj meri iz primene u oblasti poslovanja prelaze u oblast privatnog
zivota. Za razliku od tradicionalnih medija koji se obracaju masovnoj publici 1 odlikuju
jednosmernim tokom informacija, vecina digitalnih medija pruza moguénost masovnog, ali i
personalizovanog obracanja publici, kao 1 interaktivnost, odnosno razmenu informacija u
realnom vremenu. Poruke se mogu usmeriti ka precizno odredenim ciljnim grupama, ali 1 ka
pojedincima, zahvaljujuéi sofisticiranoj tehnologiji koja omogucava formiranje kvalitetnih
baza podataka, zasnovanih na licnim podacima koje svaki pojedinac ostavlja prilikom
otvaranja raznih naloga na Internetu, kao i1 pretragama koje vrSi preko raznih Internet
pretrazivaca, a koje nepogreSivo otkrivaju njegove sklonosti i interesovanja. ,,Ovome je
posebno doprineo munjeviti razvoj mobilnih telekomunikacija i mobilnog Interneta koji je
posebno intenziviran tokom prve decenije XXI veka® (Ognjanov, 2013, p. 301), Sto ¢e dalje

voditi razvijanju mobilnog marketinga, kao znacajnog instrumenta direktnog marketinga.

Kada je re¢ o oglaSavanju, digitalni mediji su doneli ¢itav spektar novih moguénosti i reSenja.

Medutim, takode su omogucili i efikasno izbegavanje oglasnih poruka bilo, na primer,

® Godina kada je Kinebrokovo delo objavljeno na srpskom jeziku.
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njihovim jednostavnim isklju¢ivanjem iz novosti na Facebook-u, bilo eliminisanjem ovih
poruka prilikom gledanja televizijskog programa, tzv. video na zahtev (engl. video on
demand), pa oglasivaci moraju da budu izuzetno kreativni kako bi svojim porukama doprli do

ciljne publike.

Uoceno je, takode, da potrosaci danas nisu skoncentrisani na jedan medij, ve¢ prate vise
medija istovremeno: gledaju TV program i prate druStvene mreze na mobilnom telefonu, ili
Citaju vesti sa portala i istovremeno slusaju radio, dakle paznja im je podeljena (PR Moment,
2015), Sto ukazuje na potrebu za kombinovanjem i integrisanjem razli¢itih komunikacijskih

sredstava i delovanjem preko razli¢itih medija.

Toga su itekako svesni profesionalci koji se bave marketinskim komunikacijama, pa se u
jednom istrazivanju koje je na globalnom nivou sprovedeno sredinom 2015. godine, njih ¢ak
84% izjasnilo da komuniciranje sa javnostima putem razlicitih kanala smatraju svojim
primarnim zadatkom (Parker, 2015). Kada se govori o ulaganjima u aktivnosti marketinske
komunikacije, isto istrazivanje je pokazalo da se 63% sredstava izdvaja za online
komuniciranje (drustveni mediji, e-mail, web stranice, mobilne aplikacije, video klipovi koji
se postavljaju na YouTube, ili na sopstvene web stranice), a svega 37% za offline
(oglasavanje, organizacija dogadaja i ostalo). Ispitanici su se takode izjasnili da prilikom
osmisljavanja i sprovodenja marketinsSkih kampanja koje podrazumevaju upotrebu razli¢itih
kanala komuniciranja (engl. multichannel), drustvene medije smatraju najznacajnijim
kanalom u obrac¢anju ciljnim grupama (22%), potom sledi oglasavanje (18%), web stranice
(15%), mobilne aplikacije (14%), organizacija dogadaja i e-mail (po 11%), video produkcija
(9%) i ostalo (1%) (Lewis PR, 2015).

Mediji na otvorenom (engl. outdoor advertising) takode spadaju u netradicionalne medije i
podrazumevaju sve povrSine koje su graficki obradene za prenoSenje oglasnih poruka:
bilborde, postere, svetleCe panoe, stubove, table, panoe na ulicama, stanicama, na Sportskim

terenima ili pored njih; autobuse i taksije sa oglasnim porukama na njima...

Poslednjih godina se kao posebna vrsta izdvajaju mediji u zatvorenom prostoru (engl.
indoor advertising), koji u sustini obuhvataju sve $to i mediji na otvorenom, samo $to se
nalaze unutar npr. trznih i sportskih centara, aerodroma, autobuskih i Zeleznickih stanica,

autobusa.
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U strucnoj literaturi ovi mediji se Cesto svrstavaju u grupu pomo¢nih medija, Cime se

naglasava ,,njihova uloga dopunskih sredstava za oglasavanje*, jer ,,gotovo nikada ne deluju

samostalno®, ve¢ su tu da pojacaju efekat primarnih medija (Ognjanov, 2013, p. 350-351).

U Tabeli 1.2. prikazane su osnovne karakteristike, prednosti i nedostaci medija koji se koriste

u oglasavanju:

Tabela 1.2. Vrste i karakteristike medija

Prednosti

Nedostaci

- masovnost delovanja, opseg delovanja (lokalna
ili nacionalna izdanja), brzina delovanja;

- moguénost specijalnog oglasavanja;

- veliki izbor izdanja (mogu biti informativnog, ili
uskostruénog karaktera; mogu biti namenjeni samo
muskoj / zenskoj populaciji - omogucena je visoka
demografska i geografska selektivnost);

- velika moguénost kreativnog izrazavanja;

- oglas se moze ponavljati onoliko puta koliko je

- potencijalno lo§ kvalitet Stampe (kod Casopisa je
ovaj kvalitet znatno bolji, uz mogucnost punog
kolora);

- jednokratnost, brzo zastarevanje novina
(Casopisi se ¢uvaju znatno duze, ponekad i
godinama, ¢ime i oglas zivi duze);

- mogucénost da se oglasna poruka previdi;

- moguénost da oglas bude ,,uguSen* drugim
oglasima;

Stampa to potrebno; - deluje samo na ¢ulo vida;
- mogucénost objavljivanja pratecih tekstova; - ne postoji mogucénost interakcije.
- mogucénost izbora mesta na kojem ¢e oglas biti
Stampan (redakcijske, ili komercijalne strane);
- moguénost ponovnog is¢itavanja oglasa,
moguénost detaljnog informisanja;
- viSe ljudi moze da procita jedan broj;
- moguce je postici sinergiju izmedu sadrzaja
oglasa i tipa novina / Casopisa, ili odredene teme
pored koje se objavljuje.
- relativno niska cena oglasavanja; - deluje samo na ¢ulo sluha, bez vizuelnog efekta;
- moguénost menjanja sadrzaja poruke; - trenutna i kratkotrajna izloZenost poruci (zbog
- oglasna poruka se moze naglasiti, ponavljati, ili ¢ega je neophodno ponavljanje);
procitati u udarnom terminu; - paZnja slusalaca je ¢esto ometena, jer se uz
- oglasiva¢ moze da bude sponzor neke emisije, slusanje radija najéesce bave drugim
¢ime se njegovo ime spominje vise puta; aktivnostima; visok nivo ,,buke®;
Radio - moze da deluje na lokalnim prostorima, ili na - prijem radio-talasa moze biti otezan;

prostoru cele drzave; - ogranicen informativni sadrzaj poruke (obi¢no
- visoka selektivnost publike; su veoma kratke), ¢esto su nedovoljno ubedljive,
- velika prijeméivost publike; ili nedovoljno kvalitetne.
- omogucena interaktivnost;
- moze se pratiti uporedo sa obavljanjem drugih
aktivnosti.
- masovnost delovanja; - oglasne poruke mogu da iritiraju, narocito ako se
- velika moguénost usmerenog dopiranja do ciljnih | pustaju suvise Cesto i ako seku program;
grupa i, u vezi sa tim, moguc¢nost stvaranja - menjanje kanala u vreme kada se emituju
sinergije sa programom koji se prenosi; oglasne poruke’;
- mogucnost izbora termina emitovanja oglasne - veliki broj oglasnih poruka raznih oglasivaca;

Televizi J a poruke; - veoma visoki troskovi oglasavanja i kreiranja

- velika ubedljivost;

- velika kreativna moguénost oblikovanja poruke;
- kombinovano delovanje na ¢ulo vida i sluha;

- moguénost demonstracije proizvoda koja snazno
utice na stvaranje brenda;

- budi visok nivo svesti o odredenom proizvodu;

oglasne poruke;

- trenutna i kratkotrajna izloZenost poruci (zbog
¢ega je neophodno ponavljanje);

- paznja gledalaca nije uvek fokusirana na TV
program;

- otezana mogucnost izmene sadrzaja poruke,

7 Prema istraZivanjima koje navode Jobber i Fahy (2006, p. 240), potroSaci u gledanju oglasnih poruka provedu
samo 23% od ukupnog vremena njihovog prikazivanja, dok ostatak vremena provode u razgovoru, Citanju,
menjanju kanala, ili obavljanju kuénih poslova. Na ovaj problem ukazuje i Fle€er (2003, p. 379-380).
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- efektivnost;

- dobro se dopunjuje sa ostalim prodajnim
naporima i aktivnostima;

- omogucena interaktivnost;

- moguénost sponzorstva.

zbog Cega je izuzetno vazno pazljivo oblikovanje.

- obicno se radi o produkciji visokog kvaliteta;
- publika je prinudena da vidi oglasnu poruku;
- duzina oglasne poruke moze biti povecana;

- visoki troskovi produkcije;
- ogranicen profil publike.

Film - nivo kreativnosti je visok;
- delovanje kroz zvuk, boje i pokret - deluje na
Culo sluha i vida.
- poruka se moze kreirati, modifikovati i poslati - nije izvesno koliko ¢e ljudi zaista videti
brzo i lako, uz visoku dozu kreativnosti; (pogledati) oglasnu poruku;
- moguca je trenutna interaktivnost i dvosmerna - mogucénost ignorisanja, izbegavanja i
komunikacija; isklju¢ivanja oglasnih poruka;
- organizacije same kreiraju svoje web prezentacije | - posecenost web prezentacije ¢esto zavisi od
po veoma povoljnim cenama; pretrazivada;
- moguénost plasiranja velikog broja informacija o | - gotovo neograni¢ena dostupnost Interneta u
. proizvodu / usluzi; razvijenim zemljama, ali dodatna tehni¢ka oprema
Internet I - mogucénost oglasavanja na tudim web stranama; za raznovrsne interaktivne medije i dalje veoma
.. . - dopire do, potencijalno, veoma $iroke populacije; | skupa.
dlgltalm mogucée je precizno targetiranje odredene ciljne

(interaktivni)

grupe, ali i pojedinaca;
- ne postoji vremensko ni prostorno ogranicenje
delovanja;

mediji - izlaganje oglasnoj poruci prema potrebama;
- s obzirom na personalizovano prikazivanje
oglasnih poruka, velika je moguc¢nost da
targetirani pojedinci i grupe budu zainteresovani
za ponudene proizvode / usluge;
- moguénost direktne prodaje;
- moguénost merenja efektivnosti oglaSavanja.
- dopiru do razlicite i Siroke publike; - poruka mora biti kratka, sazeta i direktna, buduc¢i
- velika izloZenost pogledima; da potrosaci, kao $to su npr. vozaéi, obi¢no imaju
- mogucénost ¢estog ponavljanja; vremena samo da letimi¢no pogledaju njihov
- velika moguénost privlacenja paznje, koja se sadrzaj, dakle retko privlaci punu paznju;
obezbeduje dobrim, atraktivnim i originalnim - visok nivo ,,buke* koja odvlaci paznju;
... dizajnom; - nemogucnost pruzanja veceg broja informacija o
Mediji na - visok nivo kreativnosti; proizvodu / usluzi;
- velika sugestivna mo¢; - oglasni prostor je veoma raznolik, pa je moguce
otvorenom

- moguénost postavljanja poruke u blizini
prodajnog mesta;

- velika moguénost izbora mesta na kojem ¢e se
oglasna poruka naci; visoka geografska
selektivnost;

- izlozenost pogledima 24 sata dnevno.

da poruka nece svugde biti podjednako zapazena;
- bilbordi predstavljaju veoma skupo sredstvo
oglaSavanja;

- ne postoji interaktivnost, niti selektivnost —
oglasnim porukama su izloZeni svi, nema
demografske selektivnosti.

(Izvori: Ognjanov, 2013, p. 321, 337, 350, 356; Lamb et al., 2013, p. 275;
Dzefkins, 2003, p. 107-163; Flecer, 2003, p. 348-361; Bond, 2001, p. 209-211)

Udeo medija u oglasavanju - Zanimljivo je uporediti podatke o udelu medija u oglasavanju

iz 2005. i s kraja 2013. godine (Slika 1.3), dakle radi se o izuzetno kratkom periodu od svega
9 godina (ZenithOptimedia, 2013).
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Oglasavanjena  Bioskop Oglasavanjena  Bioskop
0.4% otvorenom — 0.5%

otvorenom
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. 29.1% Novine 20.6%
Novine Internet

Internet

Slika 1.3. Udeo medija u oglasavanju na globalnom nivou
prema podacima iz 2005. i 2013. godine
(Izvor: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, December 2013)

Kada je o televiziji re¢, uocen je blagi porast oglasavanja od 3,4%. Radio je doziveo pad od
1,5%, dok su bioskop i mediji na otvorenom ostali u gotovo identi¢énim vrednostima: uocen je
sasvim blagi porast od 0,1% kod bioskopa, odnosno 0,3% kod medija na otvorenom. Cini se
da su najvecu Stetu pretrpeli Stampani mediji, gde je udeo u oglasavanju sa 42,2% spao na
svega 24,9%; dakle radi se o padu od citavih 17,3%. Za to vreme, Internet je doZiveo pravu
ekspanziju, pa je oglasavanje preko ovog medija uvecano sa 5,6% na 20,6%, dakle za ¢ak

15%.

Zakljucak je da se sredstva koja su ranije ulagana u oglasavanje preko Stampanih medija

poslednjih godina sve viSe usmeravaju u oglasavanje preko Interneta.

Situacija je znatno drugacija u Srbiji, gde je ulaganje u medije prikazano na Slici 1.4%. Kao
Sto se moZe videti, u Srbiji oglasavanje na televiziji drzi apsolutni primat sa 53% udela, slede
Stampani mediji sa 20%, mediji na otvorenom sa 12%, online oglasavanje sa 10% i radio sa
5%. Kada je online oglasavanje u pitanju, predviden je rast u 2015. godini, ¢ime bi se
prevazisla ulaganja u medije na otvorenom. Takode je istaknuto da se medu top 5 oglaSivaca
u Srbiji nalaze sva tri telekomunikaciona operatera koja deluju na ovim prostorima (Bani¢,

2015).

8 Rezultate ovog istraZivanja predstavio je Mile Bani¢, direktor medija u agenciji za trzi$ne komunikacije Grey
Belgrade, na regionalnom forumu IZAZOV 2015.
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B Procena ulaganja u pojedinacne medije
2014
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na otvorenom mediji oglasavanje
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Source: Nigisen Audience Measurament, Agency astimation; in EUR min

Slika 1.4. Procena ulaganja u pojedinacne medije za 2014. godinu
(izrazeno u milionima EUR) (Izvor: Bani¢, 2015)

S obzirom na nezadrziv razvoj mobilnog Interneta i digitalnih medija generalno, predvidanja

za narednih par godina na globalnom nivou prikazana su na Slici 1.5.

Globalni rast ulaganja u oglasavanje prema vrsti medija 2014-2017 (u milionima USD)

Mobii et I 5,200

Televizija I iz

Internet na desktop racunarima L - 13,639
Oglasavanje na otvorenom . 3,313

Radio 11,201

Bioskop 296

Casopisi -3,046
Novine -8,535

Source: ZenithOptimedia

Slika 1.5. Globalni rast ulaganja u oglasavanje prema vrsti medija
(izrazeno u milionima USD) (1zvor: Maloney, 2015)

Zahvaljuju¢i mobilnom oglasavanju, video formatima i oglasavanju putem drustvenih mreza,
na globalnom nivou se o¢ekuje ubrzani rast ulaganja u oglaSavanje putem digitalnih medija.
Mobilno oglasavanje je sredinom 2015. obuhvatalo 30% celokupnog digitalnog oglaSavanja,

a ocekuje se da do 2019. godine dostigne ¢ak 55%. Takode se ocekuje da 2018. godine
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Internet i digitalni mediji preuzmu primat od televizije kada je oglaSavanje u pitanju i
postanu medij broj jedan, $to je godinu dana ranije u odnosu na prethodne prognoze koje su

iznele agencije Magna Global i ZenithOptimedia® (Maloney, 2015; Pomfret, 2015).

Slika 1.5. takode ukazuje na to da se do 2017. godine ocekuje veliki rast ulaganja u
oglasavanje preko mobilnog Interneta, koje ¢e umnogome prevazici ulaganje u oglasavanje
preko Interneta vezanog za desktop racunare, koje je gotovo izjednaceno sa ulaganjem u
oglasavanje preko televizije. To ne Cudi, s obzirom da se predvida da ¢e do 2017. godine
mobilni uredaji (pametni telefoni, tableti, netbook racunari) c¢initi 87% svih uredaja

povezanih na Internet (Jarski, 2014).

U isto vreme, oglaSavanje preko Stampanih medija (novine, ¢asopisi) pretrpeée dramati¢an
pad Sirom sveta. Medutim, Sansu za Casopise ZenithOptimedia vidi u oglasavanju preko
njihovih digitalnih izdanja, koje belezi rast.

Zanimljivo je da se generalni rast ulaganja u oglasavanje na globalnom nivou oc¢ekuje u 2016.

godini, zahvaljuju¢i dogadajima kao S§to su Letnje olimpijske igre i Prvenstvo Evrope u

fudbalu (Pomfret, 2015).

Ipak, neophodno je napomenuti da se brzina razvoja medija u buducnosti ne moZe sa

stoprocentnom sigurno$¢u predvideti, pa se svako predvidanje mora uzeti sa dozom rezerve.

Merenje efekata oglasavanja - Uspesno planiranje i kontrola oglaSavanja zavise od merenja
efekata oglaSavanja. NajceSce se mere komunikacijski efekti oglaSavanja, odnosno njegov
potencijalni efekat na svest o postojanju brenda, njegovo prepoznavanje, kao i preferenciju u
odnosu na konkurentske proizvode. Takode se meri i efekat oglasavanja na prodaju. Kada
oglasavanje doprinosi povecanju prodaje, njegov uticaj traje dugo nakon perioda udarnog
oglasavanja. Dugoro¢ni pozitivni efekti traju 1 do dve godine nakon zavrSetka kampanje

(Kotler, Keller, 2006, p. 583).

»Ipak, direktan uticaj oglasavanja na prodaju tesko je ustanoviti, jer je ona uslovljena

delovanjem i brojnih drugih faktora® (Ognjanov, 2013, p. 229).

Efekti zavise od kvaliteta oglasne poruke, njene mo¢i da dopre do ciljnog auditorijuma, ali i
od konkurencije koja svojim sredstvima pokuSava da dopre do istog ciljnog auditorijuma,

¢esto putem istih medija.

% Medunarodne agencije koje se bave predvidanjem trendova i sastavljanjem godisnjih izvestaja vezanih za
razvoj medija, ulaganje i efektivnost oglaSavanja, kao i zahteve trzista (http://www.magnaglobal.com/,
http://www.zenithoptimedia.com/).
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Eticka pitanja u oglasavanju najces¢e se odnose na upotrebu preuveliCanih tvrdnji i
sakrivenih Cinjenica. U ve€ini zemalja, dozvoljen je odredeni stepen preterivanja, posto se
racuna na inteligenciju potrosaca. OglaSavanje, medutim, moze da obmane potrosace i
izostavljanjem vaZznih ¢injenica iz oglasne poruke, a takve skrivene ¢injenice mogu da ostave
lazni utisak na auditorijum (Dramond, Bein, 2001, p. 156-157). Mnoge zemlje imaju svoje
kodekse ponaSanja koji Stite potroSate od ovakvih obmana. U Srbiji su uslovi 1 nacini
oglasavanja, prava i obaveze oglasivaca, kao i prava primalaca oglasnih poruka, regulisana

Zakonom o oglasavanju®®.

U Velikoj Britaniji, na primer, ASA (Advertising Standars Authority) primenjuje britanski
Kodeks prakse oglasavanja, koji insistira na tome da propaganda bude ,,zakonita, pristojna,
postena i istinoljubiva® (Jobber, Fahy, 2006, p. 244). Sok propaganda, kao ona po kojoj je
poznat Benetton!, &esto je predmet zalbi za koje su zaduzene sli¢ne agencije. Kriticari
ekonomske propagande smatraju da ona €esto promovise materijalizam 1 iskori§¢ava ljudske
slabosti, jer istie vaznost posedovanja materijalne imovine, ¢ime se promovisu pogresne
vrednosti u drustvu.
* * x

Oglasavanje, sadrzajno i vremenski, mora biti uskladeno sa ostalim instrumentima
marketin§ke komunikacije 1 mora se sa njima dopunjavati, kako bi se postigao maksimalni
u¢inak u prodajnim naporima organizacije. Bitno je da sve aktivnosti marketinske
komunikacije imaju zajednicki cilj. Takode je neophodno sastaviti detaljan plan marketinSkih
komunikacija, vode¢i racuna o kompatibilnosti svih njenih instrumenata. Takav plan treba
povoljno da uti¢e na kreiranje imidZa i identiteta organizacije, kao i na uspeSno ostvarivanje

samog ¢ina prodaje.

10 Poslednja verzija ovog zakona usvojena je 26. januara 2016. godine, u Skupstini Republike Srbije
(http://mtt.gov.rs/vesti/usvojena-dva-zakona-0-oglasavanju-i-informacionoj-bezbednost/).

11 Kako kaze Luciano Benetton, jedan od suosnivaca kompanije Benetton, ,mi naSe oglasne poruke nismo
kreirali da bismo provocirali, ve¢ da bismo ljude naterali da pricaju, da bismo razvijali gradansku svest®. Ipak,
mnoge oglasne kampanje koje je pokrenuo Benetton smatraju se izuzetno provokativnim i kontroverznim, pa
neke od njihovih oglasnih poruka nisu opstale u javnosti ni 24 sata. Na primer, fotografije u okviru kampanje
UnHate (Protiv mrznje), pokrenute u jesen 2011. godine, na kojima je prikazan ,,montirani“ poljubac katolickog
pape Benedikta XVI i imama Seika Ahmeda el-Tajeba, kojim se poziva na pomirenje i toleranciju, bile su
uklonjene istog dana. Jo§ neke kampanje kompanije Benetton koje su snazno odjeknule u svetskoj javnosti,
pamte se po fotografijama krvave uniforme poginulog bosanskog vojnika, iz 1994. godine (apel za poStovanje
ljudskih prava), novorodenceta koje je pupanom vrpcom jos uvek vezano za majku, iz 1993. godine (skretanje
paznje javnosti na decu koja umiru od AIDS-a), ljudskih srca uzetih od pripadnika crne, bele i Zute rase (poziv
na jednakost); Cetiri osudenika na smrt, iz 1996. godine (odbrana prava na zivot, apel protiv smrtne kazne).
Ovo su samo neki od brojnih primera kontroverznih kampanja kompanije Benetton. Vise o ovoj temi (kao i
opisane fotografije), videti na sajtu: http://www.alistgator.com/top-ten-controversial-united-colors-of-benetton-
ads/.
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Kada se radi o malim organizacijama, sve aktivnosti marketinske komunikacije obic¢no su
osmisljene u jednom centru 1 pod kontrolom su marketing menadzera. Takvu sinergiju znatno
je teze posti¢i u velikim organizacijama u kojima postoje posebna odeljenja, na primer za

oglaSavanje, unapredenje prodaje, direktni marketing itd.
2.3.1.2. UNAPREDENJE PRODAJE

Unapredenje prodaje predstavlja znacajan instrument marketinskih kampanja, a sastoji se iz
niza podsticajnih mera, najcesée kratkoro¢nih, osmisljenih tako da stimuliSu brzu, odnosno
veéu prodaju pojedinih proizvoda ili usluga (Kotler, Keller, 2006, p. 585). Aktivnostima
unapredenja prodaje gotovim proizvodima ili uslugama dodaje se odredena veéa vrednost
(Cohen, 1972, in Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 519), kojom se skrece paznja na ponudu koja
po necemu postaje drugacija i interesantnija od konkurentske (Kosti¢, 2003, p. 85). Time ovaj

instrument direktno utice na prodaju, a samim tim i na uvecanje profita organizacije.

Akcije unapredenja prodaje osmisljene su tako da podrze ostale marketinSke aktivnosti, da ih
ucine efikasnijim i efektivnijim, naro€ito aktivnosti oglasavanja i licne prodaje (Cohen, 1972,
in Vracar, 1999, p. 380). Usmerene su na: podsticanje potro$a¢a na (ponovnu) kupovinu,
skretanje paznje potroSaca na odredenu ponudu i podsticanje da posete odredeno prodajno
mesto, ubrzanje ciklusa i povecani obim prometa, zadrZzavanje stalnih potroSaca i privlacenje

novih (DZober, Lankaster, 2006, p, 372; Filipovi¢, Kosti¢, 2001, p. 257).

Osnovne karakteristike 1 aktivnosti unapredenja prodaje kao instrumenta marketinske
komunikacije viSe dolaze do izrazaja, uocljivije su 1 viSe se primenjuju prilikom prodaje robe
Siroke potroSnje nego prilikom prodaje usluga, gde viSe smisla ima primena nekih drugih
instrumenata marketinske komunikacije, pre svega (trziSnih) odnosa s javnos¢u, dok se za

promociju industrijskih 1 veoma skupih proizvoda obi¢no koristi li¢na prodaja.

Unapredenje prodaje daje najbolje rezultate kada se koristi u kombinaciji sa oglasavanjem
koje, za razliku od unapredenja prodaje, povecava lojalnost potrosa¢a odredenom brendu.
Kao $to je ve¢ receno u prethodnom poglavlju, cilj oglasavanja ne mora nuzno da bude
prodaja (ono veoma cCesto sluZi za kreiranje imidZa organizacije 1 / ili njenih proizvoda /
usluga); nasuprot tome, osnovni cilj ovog instrumenta marketinske komunikacije je upravo
ono §to mu ime kaZe — unapredenje prodaje. Stoga, za razliku od oglaSavanja koje veoma
¢esto ima odloZene efekte koje je teSko precizno izmeriti, efekti unapredenja prodaje su lako
merljivi 1 vrSe se tokom same kampanje, ili neposredno po njenom zavrsetku (Ognjanov,

2013, p. 234). S obzirom na to da strategije unapredenja prodaje direktno 1 o¢igledno uti¢u na
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prodaju (npr. sniZzenje cena koje omogucava znacajnu ustedu, naj¢esce e uticati na donosenje
impulsivne, odnosno neplanirane odluke o kupovini), sve viSe se ulaze u ovaj instrument
marketin§ke komunikacije, dok ulaganje u oglasavanje opada. Kako kazu Kotler i Keller
(2006, p. 585), ,,oglasavanje nudi razlog za kupovinu, a unapredenje prodaje nudi podsticaj”.
S druge strane, oglaSavanjem se veoma cesto najavljuju aktivnosti unapredenja prodaje:

nagradne igre, sniZzenje cena, posebne povoljnosti prilikom kupovine itd.

Ako je za povecanje prodaje potreban neposredan, jak i direktan podsticaj, onda se mogu
iskoristiti sredstva unapredenja prodaje. U tom smislu, ovaj vid marketin§ke komunikacije
moze se posmatrati kao mocno, ali kratkoro¢no takticko sredstvo, ¢iji dugorocni efekti na
prodaju mogu biti pozitivni, neutralni, ili negativni. Ako je unapredenje prodaje privuklo
nove kupce kojima se proizvod dopao, ponovljena kupovina moze dovesti do dugorocnog
pozitivnog efekta. Medutim, ukoliko je unapredenje prodaje (npr. popust) ucinilo da proizvod
izgubi vrednost u o¢ima potrosaca, onda efekat moze biti negativan. Kada je unapredenje
prodaje navelo potroSace da kupe proizvod samo zbog trenutnog podsticaja, a bez Zelje da

kupovinu ponove, efekat moze biti i najéesce jeste neutralan (Jobber, Fahy, 2006, p. 245-6).

Na razvoj unapredenja prodaje kao instrumenta marketinske komunikacije uticalo je vise
Cinilaca, eksternih i internih. Od eksternih ¢inilaca najvise su uticali: sve veca ponuda
proizvoda i usluga koji su medusobno veoma sli¢ni, pa na odluku potrosaca, odnosno
korisnika, uti¢u samo nijanse; sve jaca konkurencija; promene u ponasSanju potrosaca i
potreba za promiSljenim koriS¢enjem finansijskih sredstava; zakonska ograni¢enja u
oglasavanju nekih vrsta proizvoda, fragmentacija medija, razvoj novih poslovnih modela i
koncepata marketinga i marketing komuniciranja (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 210; Kotler,
Keller, 2006, p. 586; Dzefkins, 2003, p. 184-185; Vracar, 1999, p. 381). Interni cinioci
odnosili bi se na: ulaganje u edukaciju osoblja za poslove unapredenja prodaje; potrebu za
angazovanjem strucnih agencija u osmisljavanju i realizaciji pojedinih aktivnosti unapredenja
prodaje: opremanje prodajnih salona, organizovanje izlozbi, uredenje prostora na sajmovima,

stru¢nu demonstraciju proizvoda i ostalo (Filipovi¢, Kosti¢, 2001, p. 258).

Planiranje aktivnosti unapredenja prodaje podrazumeva nekoliko koraka: odredivanje
ciljeva unapredenja prodaje, odredivanje ciljne grupe, utvrdivanje budZeta, odredivanje
vremena, mesta i nacina za sprovodenje akcije, obavestavamje javnosti i evaluaciju
sprovedenih aktivnosti (Mullin, Cummins, 2009, in Ognjanov, 2013, p. 253-255; Kaotler,
Keller, 2006, 590).
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Ciljevi unapredenja prodaje proizilaze iz osnovnih marketinskih ciljeva jedne organizacije.
Aktivnosti unapredenja prodaje najcesce su kratkorocnog karaktera i mogu imati nekoliko
ciljeva, koji ¢e usloviti odabir odgovarajuce aktivnosti unapredenja prodaje. Najceséi cilj je
porast prodaje tokom kratkog perioda i podsticanje na ubrzanu kupovinu / prodaju.
Kratkoro¢na povecanja prodaje mogu biti potrebna iz nekoliko razloga, kao Sto su: potreba da
se smanje zalihe ili ispuni finansijski plan pre isteka finansijske godine, prodaja zaliha starog
modela pre uvodenja zamene, i povecanje zaliha kod potrosaca i distributera pre lansiranja
konkurentskog proizvoda. Odredeni tipovi unapredenja prodaje podsticu na ponavljanje
kupovine tokom nekog perioda. Sve §to zahteva sakupljanje etiketa ili zatvaraca, ima za cilj
da poveéa uclestalost ponavljanja kupovine tokom promotivnog perioda (na primer,
sakupljanje odredenog broja zatvaraca Coca-Cole, omogucéavalo je dobijanje kompleta
novogodis$njih lutkica). Neki tipovi unapredenja prodaje imaju zadatak da podstaknu
kupovinu veceg pakovanja proizvoda (davanje srazmerno bolje cene za vece pakovanje —
cesto kod prodaje Sampona, deterdzenata, kafe itd). Unapredenje prodaje distributerima ima

za cilj da se ostvari bolja distribucija i obezbedi viSe prostora na policama.

Nakon utvrdivanja ciljeva, potrebno je precizno odrediti ciljnu grupu (ili vise njih) ka kojoj
¢e kampanja unapredenja prodaje biti usmerena. Nacin sprovodenja kampanje uslovljen je

karakteristikama ciljne grupe.

Utvrdivanju budzeta potrebno je pristupiti sa najveCom paznjom, buduéi da su neki oblici
unapredenja prodaje izuzetno skupi (npr. davanje uzoraka). U utvrdivanju budZeta znafajan
faktor ¢e predstavljati prethodno iskustvo, kao 1 finansijska mo¢ organizacije. Neophodno je

realno proceniti potrebna sredstva za uspe$no sprovodenje predstojece kampanje.

Unapredenje prodaje najceSce se odnosi na kratkorocne akcije ograni¢enog trajanja. Potrebno
je definisati precizne vremenske okvire, pri ¢emu ¢e znacajnu stavku predstavljati aktivnost
odredene ciljne grupe (npr. ako se radi o deci Skolskog uzrasta i njihovim roditeljima,
pogodnosti prilikom kupovine Skolskog pribora treba uskladiti sa polaskom u skolu), kao i
konkurencije. Takode je potrebno precizirati mesto i nacin sprovodenja akcije, vode¢i racuna
o tome ko sve ucestvuje i da li je promoterima potrebna obuka. Prilikom primene aktivnosti
unapredenja prodaje sa potroSa¢ima se komunicira licnim | nelicnim kanalima. Li¢ni kanali
odnose sa na prisustvo promotera u prodajnim objektima, koji u neposrednom kontaktu sa
potrosacima nude degustaciju proizvoda, ili promoviSu prodaju tih proizvoda, ¢ime se

ostvaruje pravo na neku nagradu. Neli¢ni kanali odnosili bi se na snizenje cena, ili pakovanja
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proizvoda kojima se ostvaruje neka usSteda. Treba odrediti 1 kolicinu proizvoda koja ¢e biti

pustena u promet u okviru promocije.

Prilikom utvrdivanja budzeta, neophodno je uzeti u obzir i troskove informisanja javnosti o
predstojecoj kampanji unapredenja prodaje. Za koji se god oblik obavesStavanja organizacija
odluci, to ¢e predstavljati znacajan dodatni troSak, narocCito ukoliko se oglasavanje bude
sprovodilo preko sredstava javnog informisanja, Sto je u praksi veoma cCest slucaj. Za
obavestavanje je moguce koristiti 1 drustvene mreze, promotere na licu mesta, deljenje flajera

u blizini prodajnog objekta i razne druge nacine.

Na kraju se vrsi evaluacija kampanje unapredenja prodaje, odnosno sprovode se merenja koja
utvrduju da li su postavljeni ciljevi postignuti 1 u kojoj meri. U tu svrhu potrebno je postaviti
kriterijume uspeSnosti (engl. key performance indicators), kao objektivne pokazatelje
postignutih rezultata (Ognjanov, 2013, p. 253).

Prednosti unapredenja prodaje nad drugim instrumentima marketinske komunikacije, bile bi

sledece (Kosti¢, 2003, p. 86; Vracar, 1999, p. 380):

- relativno niski troskovi zbog proizvodnje u velikim koli¢inama; ovaj instrument je
jeftiniji od ostalih instrumenata marketinske komunikacije;

- predstavlja efektivnu podrSku prodajnim naporima organizacije i odli¢no se dopunjuje
sa drugim instrumentima marketins§ke komunikacije, naroCito sa oglaSavanjem 1
licnom prodajom;

- utice na ubrzano prihvatanje proizvoda, ¢ime se postize znacajna prednost u odnosu
na konkurenciju;

- utice na brzo povecanje prodaje;

- bolja kontrola koju ima organizacija obezbedena neposrednom akcijom;

- efikasnija koncentracija na ciljne segmente, koja nije moguca kod drugih
instrumenata marketinSke komunikacije (npr. kod oglasavanja);

- moguénost testiranja i sprovodenja eksperimenata, kao i merenja efekata unapredenja
prodaje, u smislu promene u koli¢ini prodatih proizvoda;

- na nekim trziStima unapredenje prodaje se tako Cesto koristi, da su svi konkurenti
prinudeni da se ukljuce;

- merenje uticaja koji unapredenje prodaje ima na prodaju lakSe je nego u slucaju
oglasavanja, posto je i efekat unapredenja prodaje direktniji, mada obi¢no kratkorocan

(upotreba savremene tehnologije u prodavnicama olakSava merenje).
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Nedostaci unapredenja prodaje su sledeci (Kosti¢, 2003, p. 86; Vracar, 1999, p. 381):

- ukoliko proizvod ne zadovoljava odredene kriterijume (npr. loSeg je kvaliteta), ili je
preskup, ovaj instrument nec¢e obezbediti njegovu prodaju;

- nemoguc¢nost povecanja efektivnosti prodaje ukoliko nije sprovedena odgovarajuca
distribucija;

- mnogi potrosaci nisu obuhvaceni planovima unapredenja prodaje;

- ovaj instrument ne moze obezbediti maksimalnu efikasnost promocije, bez sadejstva
sa ostalim instrumentima marketinSke komunikacije;

- efekti su, najcesce, kratkoro¢ni;

- kritican trenutak uvek predstavlja vra¢anje na staru, redovnu cenu;

- konkurenti su u moguénosti da veoma lako prate i preuzimaju ideje.

Strategije unapredenja prodaje - Unapredenje prodaje moZze biti usmereno ka potroSacima,
kanalima marketinga i prodajnom osoblju (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p.210, 221). Unapredenje
prodaje namenjeno finalnim potrosac¢ima ,,zasnovano je na koris¢enju marketinske strategije
privlacenja potrosaca (engl. pull strategy)*, dok se ono namenjeno posrednicima ,,zasniva
na upotrebi strategije guranja proizvoda (engl. push strategy) kroz kanale distribucije*
(Ognjanov, 2013, p. 238).

Razvijanje dobrih poslovnih odnosa sa distributerima i maloprodajom od sustinske je
vaznosti za proizvodaca, jer time on obezbeduje neprestano narucivanje i stalnu prodaju svoje
robe, dodatni prostor na policama, kao i demonstracije proizvoda u svom prodajnom objektu.
Metode unapredenja prodaje u odnosu na distributere i maloprodaju primenjuju se prilikom:
lansiranja novog proizvoda ili nekih promena u postojecoj liniji proizvoda (npr. novo
pakovanje), smanjenog broja porudZbina na pojedinim delovima trZiSta, povoljnije ponude

konkurenata, velikog nivoa zaliha (Filipovi¢, Kosti¢, 2001, p. 261).

Strategije koje se koriste u odnosu na posrednike su (Stankovi¢, Buki¢, 2014, p. 216-221;
Ognjanov, 2013, p. 249-252; Dzober, Lankaster, 2006, p. 377-379; Jobber, Fahy, 2006, p.
248-250; Milisavljevic et al., 2005, p. 521-523; Kosti¢, 2003, p.87; Vracar, 1999, p.388-391):

- davanje poklon-promotivnih materijala za dekoraciju prostorija (posteri, kalendari,
satovi, specijalne police kakve daje npr. Coca-Cola za izlaganje svojih proizvoda itd);
- demonstracije proizvoda u prodavnicama - najces¢e prilikom lansiranja novog
proizvoda; proizvoda¢ moZze da ponudi bonifikaciju (nov€ani iznos) maloprodavcima,

kako bi mu omogucili promociju proizvoda u prodavnici; bonifikacija moze biti
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potrebna i da bi prodavac pristao da na police stavi oznaku da je neki proizvod na
snizenju;

- specijalno prikazivanje i predstavljanje proizvoda — obavlja se kada proizvodac
zeli da predstavi Citavu liniju svojih proizvoda, ukazujuci na to kako se medusobno
dopunjuju (npr. linija kozmeti¢kih sredstava), ili kada Zeli uspe$no da pozicionira
marku svog proizvoda;

- obucavanje i motivisanje prodajnog osoblja posrednika — u cilju osposobljavanja
za obavljanje prodaje 1 povecanje njegove zainteresovanosti za kupovinu 1 distribuciju
proizvoda; obuka se sprovodi na seminarima, treninzima, prezentacijama,
savetovanjima, ali i preko kataloga i brosura, u Stampanom ili digitalnom obliku;

- organizovanje takmicenja medu distributerima, koja se odnose na koli¢inu
prodatih proizvoda odredenog proizvodaca, uspesno prikazivanje i izlaganje tih
proizvoda, itd. Nagrade mogu biti robne ili nov¢ane.

- davanje popusta i premija — davanje popusta za odredeni broj porudzbina; davanje
poklona stalnim naru¢iocima.

- davanje odredenog broja besplatnih proizvoda predstavlja alternativu davanju

popusta; na primer, 3 proizvoda se dobija po ceni 2.

Unapredenje prodaje orijentisano na posrednike (Kotler, Keller, 2006, p. 589; DzZober,
Lankaster, 2006, p. 379; Clarke, 2001, p. 538):

- Proizvodacima pomaze prilikom uvodenja novih proizvoda na trZiste
- Podsti¢e prodor distribucije

- Uvecava raspoloziv prostor na policama

- Utice na bolji poloZaj na policama

- Podstice poseban raspored, bilo na polici, ili ne

- Daje dodatni podsticaj, u odnosu na konkurentske proizvode

- Stimuli$e motivaciju prodavaca

- Pomaze prevazilaZzenje problema zaliha, ili spore prodaje

- Ohrabruje redovne porudzbine

- Regulise upravljanje uplatama potrosaca, odnosno podstice redovno placanje
- Podsti¢e zadobijanje posrednika u odnosu na konkurentske proizvode

- Omogucava sakupljanje informacija za bazu podataka posrednika

Na Slici 1.6. prikazane su strategije unapredenja prodaje usmerene ka poslovnim kupcima i

ka potrosacCima:

38



Bonus pakovanja
Besplatni uzorci

- Unapredenje Nagrade
. prodaje potrosacima
Kartice lojalnosti

Besplatni proizvodi

Slika 1.6. Unapredenje prodaje usmereno ka potrosacima i ka poslovnim kupcima

(Preuzeto iz: Jobber, Fahy, 2006, p. 247)

'

Unapredenje prodaje
poslovnim kupcima

Unapredenje prodaje usmereno ka potrosa¢ima treba da obezbedi njihovo motivisanje za
(ponovnu) kupovinu. Neke od strategija koje se koriste su sledece (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p.
213-216; Ognjanov, 2013, p. 239-249; Dzober, Lankaster, 2006, p. 374-377; Jobber, Fahy,
20006, p. 247-248; Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 520-522; Dzefkins, 2003, p. 186-196; Kostic,
2003, p. 87; Vracar, 1999, p. 382-388):

- davanje kupona (mogu se dobijati uz kupljeni proizvod, ili predstavljati sastavni deo
pakovanja odredenog proizvoda) — obi¢no se ovi kuponi sakupljaju i omogucavaju
uces¢e u nekoj nagradnoj igri (takve nagradne igre organizovali su svojevremeno
Stark i Frikom), ili pak donose popust prilikom naredne kupovine; ovom strategijom
obezbeduju se ponovljena kupovina i lojalnost proizvodu na duzi vremenski period;
oni su vrlo zastupljen vid unapredenja prodaje, mada su obi¢no manje efektni od
popusta u pokretanju prodaje jer ne omogucavaju nikakvu trenutnu ustedu 1 privlace,
gotovo iskljucivo, postojece kupce;

- nagradne igre se u novije vreme Cesto organizuju i preko drustvenih mreZa, a
zasnivaju se na neposrednoj i svakodnevnoj interakciji sa brendom za vreme trajanja
nagradne igre, u koju se nuzno ukljucuju i prijatelji takmicara, jer je cilj prikupljane
Sto veceg broja lajkova i komentara koji ¢e ucesniku takmicenja doneti nagradu; ovim

se prica o brendu Siri i, po pravilu, donosi nove pratioce — potencijalne potrosace;
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ponuda proizvoda sa sniZenom cenom (popust) predstavlja privremeni prodajni
stimulans 1 primenjuje se u slu¢ajevima kada je smanjena traznja za nekim
proizvodom, kada se odgovara na odredeni potez konkurencije, ili kada se pokuSava
osvajanje novog trziSnog segmenta; pruza kupcu neposrednu vrednost i stoga
predstavlja nedvosmisleni podsticaj na kupovinu; dokazano je da stimuliSe
kratkoro¢na povecanja prodaje; konkurenti lako mogu da prate ove akcije, a ako se
Cesto primenjuje moze da devalvira imidz proizvoda; osim toga, kritiCan trenutak
uvek predstavlja vrac¢anje cene na nivo pre snizenja;

davanje besplatnih uzoraka - izuzetno uspeSan metod unapredenja prodaje
predstavlja podsticanje na probu; u tom smislu, potrosac¢ima se Cesto daju uzorci -
malo pakovanje proizvoda, kako bi ga isprobali i odlucili se na kupovinu (malene
bocice parfema, tubice sa kozmetickim kremama, kesice sa zaCinima); za nove robne
marke, ovo je efektivan, mada skup nacin podsticanja na probu;

ponude proizvoda sa poklonima u samom pakovanju — predmeti koji se poklanjaju
uglavnom su vrlo jednostavni i jeftini, ali veSto napravljenom ilustracijom ili
propratnim tekstom oni se mogu uciniti veoma interesantnim i privlaénim (npr.
igrackice u kutijama Kellog’s pahuljica, Sminka (ruzZevi, rumenila, uzorci parfema), ili
nakit uz kupljeni zenski ¢asopis (Cosmopolitan, Gioia, Elle)). Ponekad ovi pokloni
mogu biti i vredniji (na primer, Solje uz kupljenu kafu Nescafe, ali i domace brendove
Grand kafa, Doncafe, Bonito itd);

bonus pakovanja predstavljaju dodatu vrednost, daju¢i kupcima dodatnu koli¢inu
proizvoda po istoj ceni; Cesto se koristi u ponudi sokova, slatki$a i, narodito,
kozmetickih proizvoda (Cesto se na pakovanjima moze videti 10 ili 20% gratis);
ponekad piSe: Platite 5, dobicete 6! — poSto se cena ne snizava, ovakav vid
unapredenja prodaje nosi manji rizik od devalviranja imidza proizvoda; kada se dva ili
vise proizvoda nude zajedno po promotivnoj ceni, to se naziva multikupovina — na
primer, Sampon i regenerator iste robne marke, spakovani zajedno;

kartice lojalnosti donele su veliki napredak u maloprodaji; svaki put kada se novac
potro$i u jednom maloprodajnom objektu, dobijaju se poeni koji se mogu koristiti u
istoj prodavnici prilikom kasnijih kupovina, koje opet donose nove poene; namera je
da se kupci privuku i naviknu na kupovinu uvek u istom prodajnom objektu (na
primer, na domacem trzistu Mercator je medu prvima uveo svoje Pika Kkartice);

posedovanje ovih kartica omogucéava popuste u prodajnom objektu koji ih je izdao,
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kao i u¢esée u brojnim nagradnim igrama koje se u njemu organizuju*2. Budu¢i da je
za dobijanje kartica lojalnosti potrebno popuniti pristupni formular sa brojnim i
detaljnim li¢nim podacima, ove kartice mogu predstavljati odli¢an izvor informacija o
kupcima, koje se dalje koriste u kampanjama direktnog marketinga. Na razvijenijim
trziStima, gde ove kartice postoje duze i gde se upotrebljavaju viSe, iskustvo je
pokazalo da je 25% vlasnika kartica lojalnosti spremno da prede na konkurentske

kartice ukoliko one ponude veée koristi.
Unapredenje prodaje orijentisano na potrosace / korisnike usluga (Clarke, 2001, p. 538):

- Poboljsava prodaju postojecih proizvoda

- Podsti¢e ponovljenu kupovinu kod redovnih potrosaca

- Podsti¢e nove potroSace na probu postojecih proizvoda

- Pomaze uvodenje novih proizvoda

- Podstice probu novih proizvoda

- Ometa / neutralizuje marketing komunikaciju konkurencije

- Povecava upotrebu odredenog proizvoda

- Podstice lojalnost robnoj marki — umanjuje promenu robne marke

- Omogucava sakupljanje podataka za databazu potrosaca

ODNOSI S JAVNOSCU I PUBLICITET biée opsezno razmatrani u drugom delu rada, §to
je uslovljeno temom disertacije, koja nalaze da se odnosima s javnos¢u 1 njthovom mestu u

sistemu marketing komuniciranja posveti posebna pazZnja.
2.3.1.3. SPONZORSTVO

Sponzorstvo predstavlja povezivanje organizacije sa pojedincem ili nekim dogadajem
(obicno sportskim 1ili kulturnim), u cilju promocije same organizacije, njenih proizvoda ili
usluga. Sponzorstvo se smatra sastavnim delom funkcije odnosa s javnoséu (Lawrence,
2001, p. 493, 501), njihovim znacajnim elementom (Kotler, Keller, 2006, p. 595),

2 Novost na trzistu Srbije predstavlja Super Kartica, koja omoguéava kupovinu sa raznim pogodnostima u
vecem broju maloprodajnih objekata koji pripadaju grupi partnera Super Kartice: ldea, Roda, Mercator, NIS
Petrol, Gazprom, InterSport i drugi; kada se prede odredeni prag sakupljenih bodova, na svaka tri meseca se
dobija knjizica sa bonovima na kojima je odStampan novcani iznos u skladu sa ostvarenim bodovima, koji se
mogu iskoristiti prilikom narednih kupovina; tu su takode priloZeni i kuponi za popuste, a predstavljene su i
pogodnosti koje partneri omoguéavaju korisnicima ove kartice; osim toga, o akcijama redovno stizu i SMS
poruke kao deo kampanje direktnog marketinga, a Stampa se i luksuzni katalog.
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specificnom aktivnoS¢u odnosa s javnoscu (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié¢, 2011, p. 163), ili
strategijom odnosa s javnoS¢u (Lamb et al., 2013, p. 281). Ima 1 autora koji ,,Sponzorstvo
smatraju oblikom privredne propagande, s obzirom na to da su njegovi efekti vezani za
medijsku (tacnije multimedijsku) podrsku* (Vracar, 2005, p. 158, in Stankovi¢, Pukié, 2014,
p. 174). Usled ubrzanog razvoja, rastueg znacaja i sve vece primene sponzorstva, neki autori
(Ognjanov, 2013, p. 284; Jobber i Fahy, 2006, p. 234), sponzorstvo smatraju posebnim
instrumentom marketin§ke komunikacije. Ovo je narocito izrazeno u oblasti sportskog
marketinga (kao posebne oblasti marketinga), gde sponzorstvo igra kljuénu ulogu, do te

mere da se ponekad ova dva termina koriste kao sinonimi (Sleight, in Vracar, 1999, p. 133).

Autorka ove disertacije najbliZa je stanoviStu da ima osnova da se sponzorstvo razmatra kao
poseban instrument marketin§ke komunikacije, uzimajuc¢i u obzir njegove specifi¢nosti
koje ga ¢ine ,,hibridnom vrstom* marketing komuniciranja, u kojoj se preklapaju i prepli¢u
kako elementi oglasavanja (vid placenog pojavljivanja u medijima), tako i organizacije
specijalnih dogadaja i, posledi¢no, publiciteta, §to spada u domen odnosa s javnoséu®. To

ukazuje na potrebu za integrisanjem svih oblika i sredstava marketing komuniciranja.

Faktori koji utiCu na razvoj sponzorstva kao instrumenta marketinske komunikacije su

(Hitchen, 2001, p. 513-514):

- fragmentacija tradicionalnih medija,

- stvaranje povoljnih asocijacija,

- prevazilazenje jezickih 1 kulturolo8kih barijera,

- obracanje Sirokoj 1 raznovrsnoj publici,

- prevazilazenje zakonskih ograni¢enja vezanih za oglasavanje,

- mogucénost targetiranja ciljne publike.

Sponzorstvo se definiSe kao ,,poslovni odnos izmedu onoga ko obezbeduje sredstva, resurse
ili usluge, 1 pojedinaca, dogadaja ili organizacije, koji zauzvrat nude odredena prava i
asocijacije koje mogu da se iskoriste u komercijalne svrhe* (Sleight, 1989, in Jobber, Fahy,
2006, p. 252), sto se reguliSe ugovorom o sponzorstvu. Naj¢eSce se sponzoriSu: sportski,
umetnicki 1 muzicki dogadaji, druStveno korisne aktivnosti, timovi, takmicenja, pojedine
licnosti, sajmovi, izlozbe (Dzefkins, 2003, p. 206-208). Mediji poklanjaju veliku paznju

sponzorisanim dogadajima, pa je stoga ono veoma korisno za jaCanje brenda i stvaranje

13 Ovde valja napomenuti da Kotler i Keller (2006, p. 536), dogadaje i iskustva smatraju posebnim
instrumentom masovnih marketinskih komunikacija.

42



publiciteta, kao i1 za kreiranje imidza 1 reputacije organizacije-sponzora kao drusStveno

odgovornog subjekta.

Najpopularnije je sponzorisati sportske dogadaje zbog velike upadljivosti kojoj doprinose
televizijski prenosi i moguénosti privlacenja velikog broja ljudi. Istrazivanja koja navode
Kotler i Keller (2006, p. 591) pokazuju da cak 69% ukupnih ulaganja u sponzorstvo odlazi na
sponzorisanje sportskih dogadaja. Sponzorstvo obezbeduje publicitet organizacije u medijima
- dogadaji koje prati ceo svet (npr. fudbalska prvenstva, teniski turniri, Olimpijske igre)
omogucavaju globalnu medijsku paznju. Stoga ne ¢udi ¢injenica da su ulaganja u sponzorstvo
u stalnom porastu, sa godi$njim rastom od 10 do 15% (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 176).
Ovom rastu svakako doprinosi i sve vefa podozrivost javnosti prema nekim drugim
instrumentima marketinske komunikacije, pre svega prema oglasavanju, li¢noj prodaji i
raznim vidovima direktnog marketinga, gde se u pitanje dovodi kredibilitet oglasnih poruka,
njihov ubedivacki karakter, isticanje vaznosti posedovanja materijalnih vrednosti, zadiranje u
privatnost gradana... S druge strane, sponzorskim aktivnostima se lakSe dopire do ciljnih
grupa, budu¢i da se poruke sponzora veoma Cesto i nesvesnO primaju. One mogu biti
nenametljivo plasirane, a sponzor uspesno gradi svoj imidz i reputaciju ulaganjem u
aktivnosti 1 dogadaje od Sireg drustvenog znacaja, koje mediji po pravilu prenose, a publika

rado gleda.

Kada organizacija bira dogadaj koji ¢e sponzorisati, ona mora da razmotri nekoliko klju¢nih
pitanja, kao $to su: ,.komunikacioni ciljevi organizacije, njeno ciljno trziste, rizici povezani sa

sponzorstvom, Sanse za promociju i troSkovi sponzorstva® (Jobber, Fahy, 2006, p. 255).
Sa tacke glediSta sponzora, idealan dogadaj je onaj (Kotler, Keller, 2006, p. 592):

- Cija se publika podudara sa ciljnom grupom sponzora,

- koji izaziva paznju,

- koji je jedinstven, ali neopterecen drugim sponzorima,

- koji se dobro dopunjuje sa drugim promotivnim aktivnostima (npr. ovi dogadaji se
mogu iskoristiti za deljenje promotivnog materijala sa logom organizacije i samog
dogadaja, oglaSavanje, stvaranje dodatnog publiciteta, prikupljanje dobrovoljnih
priloga u humanitarne svrhe, ¢ime sponzor pokazuje da je drustveno odgovoran),

- koji ¢e doprineti jatanju imidZa proizvoda, ili organizacije.

Sponzorstvo stvara povoljne asocijacije o brendu i kompaniji i jaca njene pozicije na trzistu. |

sponzor 1 sponzorisana aktivnost ukljueni su u odnos, pri ¢emu se vrednost prenosi sa
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aktivnosti na sponzora. Postajuc¢i deo specijalnih dogadaja koji za potrosace imaju neku li¢nu
vrednost, organizacija produbljuje odnose sa svojim ciljnim trziStem. Sponzorstvo
omogucava organizaciji da se uklju¢i u omiljene aktivnosti svojih ciljnih grupa i time osnazi
njihovu lojalnost proizvodu, kao i da stekne nove pobornike. Auditorijum koji vidi ime, logo
1 druga obelezja sponzora na odredenom dogadaju, stvara asocijaciju izmedu sponzora i
dogadaja. Cesta izloZzenost nekoj robnoj marci uti¢e na stav potrosa¢a i na njegovu naklonost

prema tom proizvodu / usluzi.

Stankovi¢ 1 Puki¢ (2014, p. 174-175) navode 11 razloga zbog kojih bi jedna organizacija

zelela da postane sponzor. To su:

- stvaranje pozitivnog misljenja i stavova javnosti,

- obezbedenje vece poznatosti imena organizacije,

- izgradnja korporativnog imidza i reputacije,

- stvaranje globalne poznatosti,

- uspostavljanje prijateljskih odnosa sa publikom,

- unapredenje odnosa sa kupcima,

- diferenciranje od konkurenata,

- izbegavanje zabrane oglasavanja u masovnim medijima,
- ciljna usmerenost komunikacione poruke,

- maksimalno prisustvo u medijima,

- povecanje obima prodaje.

Sponzorstvo predstavlja efektivno orude marketinSke komunikacije, jer omogucava
ispunjenje jednog od njenih najznacajnijih kriterijuma: ,,da odredena poruka stigne do tacno

odredene ciljne grupe* (Sleight, 1989, in Hitchen, 2001, p. 514).

vezan je za tzv. skok sa ivice svemira, koji je u jesen 2012. godine izveo austrijski
padobranac Feliks Baumgartner (Felix Baumgarner), u okviru projekta Red Bull Stratos
(2012a). Ovaj dogadaj direktno je pratio viSemilionski auditorijum Sirom sveta, a samo na
YouTube kanalu kompanije Red Bull, ovaj snimak je videlo blizu 40 miliona ljudi
(https://www.youtube.com/watch?v=FHtvDAOW34I). Time se austrijska kompanija za

proizvodnju energetskih napitaka Red Bull predstavila milionskom auditorijumu na
globalnom nivou, ali je takode veoma efikasno doprla i do jedne od svojih najznacajnijih

ciljnih grupa koju ¢ine mladi ljudi skloni avanturizmu i ekstremnim sportovima (Slika 1.7).
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Slika 1.7. Austrijski padobranac Feliks Baumgarnter izvodi svoj skok iz stratosfere,
pod sponzorstvom kompanije Red Bull (Izvor: Red Bull Stratos, 2012b)

Sponzorstvo je veoma popularno i u situacijama kada postoje zakonska ograni¢enja vezana za

oglaSavanje u medijima (duvanska industrija, proizvodaci alkoholnih pica).

Sponzorisanje Skola ili bolnica, obezbedivanje opreme, podrSka programima od opsteg
znacaja, mogu da doprinesu da kompanija stekne reputaciju drustveno odgovorne
organizacije, koja brine o opStem dobru. Mnoge inostrane kompanije ukljucuju se u takve

akcije na lokalnim trZiStima.

Sponzorske aktivnosti jedne organizacije naj¢es¢e su podrzane oglasavanjem, Ciji je cilj
najava buduéeg dogadaja, uz isticanje sponzora kao drustveno odgovornog subjekta, voljnog
da ulaze u dogadaje od interesa za Siru druStvenu zajednicu, pa ,svako ulaganje u
sponzorstvo podrazumeva barem dvostruko toliko ulaganja u prate¢e aktivnosti oglasavanja®
(Ognjanov, 2013, p. 288-289). Osim toga, sponzorisani dogadaji ¢esto su praceni znacajnim

publicitetom.

Mogu¢i nedostaci ovog oblika marketinske komunikacije vezuju se za: nemogucnost kontrole
¢itavog niza situacija, od vremenskih uslova do ponasanja navijaca, ¢ime sponzorstvo nosi
daleko vece rizike od klasi¢nog oglasavanja; opasnost od tzv. marketinga iz zasede, kada
konkurenti koriste priliku 1 izvlace korist, ne ulazu¢i u sponzorstvo (Smit, 2002, p. 372);
mogucénost povredivanja sponzorisanog sportiste koje dovodi do prekida (stalnog ili
privremenog) bavljenja sportom; mogucénost nepredvidenog problemati¢nog ponasanja ili

neuspeha sponzorisanog sportiste, Sto moze dovesti do ugrozavanja ili uruSavanja imidza
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sponzora, kao i izbijanje skandala u sponzorisanom sportskom klubu; postojanje veceg broja
sponzora koji mogu izazvati konfuziju kod publike i umanjiti efekte sponzorstva; problem
merenja efekata sponzorstva (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 176, 181), pri ¢emu se najcesce
mere komunikacijski efekti: zainteresovanost publike za sponzorisanog pojedinca,
organizaciju ili dogadaj; vidljivost sponzora u javnosti; svest i stavovi publike prema

sponzoru (Ognjanov, 2013, p. 289); poznatost sponzora i nivo izloZenosti publike.
2.3.2 OBLICI DIREKTNOG KOMUNICIRANJA
2.3.2.1. LICNA PRODAJA

Povratna sprega (feedback) postoji uvek kada je komunikacija dvosmerna: komunikacija
teCe od posiljaoca do primaoca i nazad. Ova komunikacija moze biti asimetricna — povratna
sprega, odnosno odgovor kasni, dakle ne odvija se u formi direktnog dijaloga, ili simetricna —

uspostavlja se neposredan dijalog izmedu posiljaoca i primaoca poruke.

Povratna sprega uvek povecava tacnost, preciznost onoga Sto je izgovoreno, same
komunikacije. Upravo zbog toga licna prodaja predstavlja mocan instrument marketinSke
komunikacije; ona kupcu / korisniku usluga omoguéava postavljanje pitanja i direktan dijalog
sa prodavcem proizvoda / usluga. Povratna sprega osigurava redundancu u komunikaciji,
odnosno ponavijanje osnovne poruke na drugaciji nacin, kako bi se obezbedilo pravilno

primanje i shvatanje poruke.

Li¢na prodaja predstavlja jedan od najefikasnijih instrumenata marketinSke komunikacije.
Zasniva se na direktnom (licnom) kontaktu i dvosmernoj usmenoj komunikaciji izmedu
prodavca i kupca. Ovaj instrument se veoma retko koristi u promociji robe Siroke potrosnje,
ali se zato Cesto koristi u predstavljanju i prodaji industrijskih proizvoda (industrijske ili
poljoprivredne masine), skupih 1 luksuznih proizvoda (automobili, jahte), kao i usluga
(turisti¢ki aranZmani, usluge u oblasti obrazovanja). Li¢na prodaja ,,dovodi do neposredne
reakcije kupaca i time doprinosi neposrednom generisanju prihoda; samim tim, smatra se da

je lakSe meriti njenu efikasnost™ (Ognjanov, 2013, p. 102).

U prednosti licne prodaje spadaju (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 241; Filipovi¢, Kosti¢-
Stankovi¢, 2014, p. 257; Lamb et al., 2013, p. 288):
- neposredno obracanje pojedinacnim kupcima, uz visoku dozu uvazavanja;

- uspostavljanje dijaloga i dvosmerne komunikacije, pri ¢emu kupac aktivno ucestvuje

u razgovoru, pruzajuci veStom prodavcu znacajne informacije; uspostavlja se direktna
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interakcija izmedu prodavca i kupca, ¢ime je prodavcu omoguceno da utvrdi
specificne potrebe i eventualne probleme kupca i da na osnovu tih informacija napravi
odgovarajucu i prilagodenu prezentaciju proizvoda / usluga;

- uspostavljanje pozitivnih odnosa izmedu prodavca i kupca, kako bi se zadovoljile
potrebe kupca i postigli dobri poslovni rezultati prodavca;

- mogucénost organizovanja i kontrole ¢itavog procesa prodaje, od pocetnog kontakta sa
potencijalnim kupcima do zakljuenja prodaje, uz mogucnost podsticanja na
kupovinu;

- usmeravanje prodajnih aktivnosti ka kupcima za koje postoji velika moguénost da ¢e
proizvod / uslugu kupiti;

- moguénost davanja detaljnih informacija o proizvodu / usluzi na kreativan nacin
prilagoden potrebama kupca;

- moguénost demonstracije proizvoda i nacina njegovog funkcionisanja, uz isticanje
prednosti u odnosu na druge proizvode iste namene; ovo je naroCito znacajno kod
slozenih i novih proizvoda;

- velike moguénosti za pruzanje Sirokog spektra postprodajnih usluga, Sto vodi
razvijanju dugoro¢nih odnosa sa kupcima zasnovanih na poverenju, Cime Se

obezbeduje zadovoljstvo i lojalnost kupaca 1 uspesno gradi imidzZ organizacije.

Ovolika fleksibilnost ima svoju cenu, pa lina prodaja predstavlja jedan od najskupljih
instrumenata marketin§ke komunikacije. Na industrijskim trzistima razvijenih zemalja preko
70% budZeta za marketing troSi se na prodajnu silu, odnosno prodavce. To podrazumeva
troSkove odrzavanja automobila, putovanja, plate terenskih prodavaca i fiksne troskove

prodajnih predstavniStava (Jobber, Fahy, 2006, p. 289).
Osim toga, u nedostatke licne prodaje spadaju i (Stankovi¢, Buki¢, 2014, p. 241-242):

- nekonzistentnost poruke, s obzirom na neprestano prilagodavanje interesima i
zahtevima pojedinac¢nih kupaca, §to takode moze dovesti do konflikata izmedu
prodajnog osoblja i marketing menadzmenta organizacije;

- potencijalno teSko pronalazenje kupaca ka kojima ¢e biti usmerene aktivnosti licne
prodaje;

- ogranicen broj primalaca komunikacionih poruka, s obzirom da su grupe pred kojima
se prezentacija odrzava naj¢eS¢e male, jer je li¢na prodaja tada najefikasnija;

- nemoguc¢nost komuniciranja sa ve¢im brojem potencijalnih kupaca.
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Generalni zakljucak je da ,li¢na prodaja postaje vaznija kako se broj potencijalnih kupaca
smanjuje, kako se kompleksnost proizvoda povecava i1 kako vrednost proizvoda raste® (Lamb
et al., 2013, p. 288). Razlika izmedu licne prodaje na jednoj, i oglaSavanja i unapredenja

prodaje na drugoj strani, prikazana je u Tabeli 1.3.

Tabela 1.3. Poredenje licne prodaje i oglasavanja / unapredenja prodaje

Li¢na prodaja Oglasavanje i unapredenje prodaje

je vaznija pod slede¢im uslovima su vazniji pod slede¢im uslovima
Proizvod ima visoku vrednost. Proizvod ima nisku vrednost.
Proizvod se izraduje po meri kupca. Proizvod je standardizovan.
Broj kupaca je mali. Broj kupaca je veliki.
Proizvod je tehnicki slozen. Proizvod je jednostavan.
Kupci su geografski koncentrisani. Kupci su geografski rasuti.
Primeri: polise osiguranja, skupi turisti¢ki aranzmani, | Primeri: roba Siroke potro$nje, kao $to su kozmeticka
usluge u oblasti obrazovanja, komplikovane i skupe | sredstva za svakodnevnu upotrebu, deterdzenti,
poljoprivredne i industrijske masine garderoba, obuca...

(Prilagodeno prema: Lamb et al., 2013, p. 290)

Kljuéni uéesnici u procesu li¢ne prodaje su prodavac i kupac.

Prodavac - Prilikom odabira prodavaca za ¢in licne prodaje, pozeljno je voditi se
kriterijumom identifikacije sa kupcem. To znac¢i da ¢e prodavac Cije su li¢ne karakteristike
sli¢ne kupcevim imati vece izglede da proizvod / uslugu proda. Ostale znacajne osobine koje
uspesan prodavac treba da poseduje, jesu: empatija (sposobnost prodavca da oseca isto Sto 1
kupac), samopouzdanje 1 snaZzan ego (jaka Zelja da se neSto proda, uspeSno prevazilaZenje i
,zdravo“ prihvatanje odbijanja), entuzijazam i pobedni¢ki duh, Siroko obrazovanje i
kreativnost, energi¢nost i komunikativnost, strpljivost i fleksibilnost, brzina razmisljanja 1
reagovanja, upornost, samouverenost i prodornost (ali ne i agresivnost), kao i profesionalnost
(Stankovi¢, Buki¢, 2014, p. 281-282; Filipovi¢, Kosti¢-Stankovic, 2014, p. 258-260; Lamb et
al., 2013, p. 303). Osim verbalnim, potrebno je da dobar prodavac ovlada i tehnikama

neverbalne komunikacije.

Vestina pravilnog komuniciranja i ophodenja je u procesu li¢ne prodaje od presudnog
znacaja. Postoji nekoliko osnovnih pravila kojih bi dobar prodavac morao da se pridrzava, a
ona se odnose na: izbegavanje gestikulacije 1 upotrebe reci iz zargona kao i stranih reci,

stalno profesionalno usavrSavanje, iznoSenje samo proverenih i potvrdenih informacija,
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spontanost i odmerenost u ophodenju s kupcima. Prodavac, takode, mora posedovati
sposobnost brzog razmisljanja u neizvesnim situacijama, sposobnost verbalnog izraZzavanja
misli, pravilnog rasudivanja, mo¢ ubedivanja, strpljenje, vesStinu sluSanja i postavljanja
pitanja, kako bi dosao do saznanja koje su potrebe 1 zelje kupca i1 kako bi mu u skladu sa tim
izlozio ponudu. Prodajno osoblje predstavlja vezu izmedu organizacije 1 njenih klijenata, i

organizaciji pruza znacajne informacije o njima (Kotler, Keller, 2006, p. 620).

Profesionalni imidz prodavca jedan je od najznacajnijih elemenata u procesu licne prodaje.
To ¢e, veoma Cesto, biti 1 prvi utisak koji ¢e kupac ste¢i o organizaciji, odnosno kupac ¢e, na
osnovu utiska koji je stekao o prodavcu, izgraditi svoju sliku o celoj organizaciji i odluciti da
li zeli da ude u kupoprodajni odnos. Za mnoge kupce, prodavac je organizacija (Kotler,
Keller, 2006, p. 620). Zbog toga je profesionalni imidz prodavca izuzetno vazan: nacin
njegovog odevanja, drzanja, njegov stil ili nedostatak stila, urednost ili zapustenost, mnogo
govore ne samo o prodavcu, ve¢ 1 o organizaciji koju on predstavlja. Tesko je zamisliti iole
ozbiljnu organizaciju koja ¢e svojim predstavnicima dozvoliti nemar, ili neumerenost u

odevanju i neposlovnost u ponasanju.

Kupac - Prednost li¢ne prodaje nad ostalim instrumentima marketinske komunikacije ogleda
se u tome Sto prodavcu omogucava da u direktnom kontaktu i razgovoru otkrije zahteve, Zelje
1 o¢ekivanja potencijalnog kupca, te da svoje prodajne napore usmeri u tom pravcu. Razli¢iti
kupci od istog proizvoda / usluge mogu ocekivati sasvim razliCite stvari. Vest prodavac je tu
sazna $ta kupac tacno Zeli 1 da pronade dovoljno argumenata da ubedi kupca da ponudeni

proizvod, odnosno usluga, poseduje upravo one osobine koje kupac trazi.

Proces li¢ne prodaje - Li¢na prodaja odvija se po slede¢im fazama (Ognjanov, 2013, p. 108-
110; Dzober, Lankaster, 2006, p. 174-201; Jobber, Fahy, 2006, p. 292-293; Kaotler, Keller,
2006, p. 626), kako je prikazano na Slici 1.8:

- priprema predstavlja znaCajan deo procesa li¢ne prodaje, jer doprinosi veéem
samopouzdanju prodavca, kao 1 uspesnijoj prezentaciji proizvoda; i pored toga Sto se
moze suociti sa neobi¢nim pitanjima i1 primedbama, detaljno i1 temeljno poznavanje
proizvoda / usluge koju prodaje, kao i konkurentske ponude, pomoci ¢e prodavcu da
se snade u svakoj situaciji; ipak, vecina pitanja se ponavlja pa je dobro da prodavac
ima unapred pripremljene odgovore; uspesno zakljucenje prodaje na kraju ipak zavisi
od kupca, pa je sve $to prodavac radi usmereno na napore da se kupac ubedi u

svrsishodnost kupovine;
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Priprema

|

Otvaranje

'

Utvrdivanje potreba 1 problema

.

Prezentacija 1 demonstracija

|
Prevazilazenje primedbi
|
Zaklju€enje prodaje
|

Odrzavanje kontakta

Slika 1.8. Faze licne prodaje
(Preuzeto iz: Jobber, Fahy, 2006, p. 292)

otvaranje odnosno uspostavljanje efektivnog kontakta - u ovoj fazi bilo bi dobro
uspostaviti neusiljenu, spontanu komunikaciju sa kupcem (na primer, povesti
razgovor o neformalnim ili aktuelnim temama), kako bi se na njega ostavio povoljan
prvi utisak koji je Cesto i najvazniji; ponasanje prodavca treba da bude poslovno,
ljubazno, ali ne suviSe familijarno;

utvrdivanje kupcevih potreba predstavlja osnovni zadatak svakog prodavca; stoga je
neophodno razviti veStine efektivnog ispitivanja 1 sluSanja; iz ovoga proistice
zakljucak da je potpuno pogresno kada prodavac neprestano govori — kupac je taj koji
treba vise da prica, iz Cega ¢e prodavac izvuéi dragocene informacije;

demonstracija proizvoda i prezentacija reSenja kupcevih potreba — prodavac sada
govori o proizvodu / usluzi, prate¢i ve¢ pominjanu formulu AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action), odnosno prvo pridobija paznju kupca, potom treba da ga zainteresuje
za proizvod, zatim da probudi zelju kupca da proizvod kupi i, na kraju, da ga navede
da to i uradi. Prezentacija treba vise da bude usmerena na korist, dobrobit, prednosti
za kupca, na vrednost koja mu se nudi (orijentacija na kupca), a manje na

demonstraciju samih karakteristika proizvoda (orijentacija na proizvod). Prodavac bi,

50



tokom prezentacije, trebalo da nastavi da odrzava efektivnu komunikaciju sa kupcem,
kako bi proverio da li je ono o cemu govori znacajno za kupca;

- prevazilazenje primedbi — kupac se retko kad odlu¢i za kupovinu bez prethodnog
upucivanja primedbi, koje se najceS¢e odnose na kvalitet, odnosno cenu proizvoda;
prodavac mora zadrzati pozitivan stav; on je tu da ove primedbe saslusa i
argumentovano odgovori na njih; preporucuje se tehnika ,,da, ali...*, gde se prodavac
najpre slozi sa kupcem, a onda iznese drugaciji stav, uvek vodeéi racuna da ne
povredi osecanja i dostojanstvo kupca;

- dobijanje profitabilne narudzbine, odnosno zakljucenje prodaje — najCeSce je
potrebno da prodavac preuzme inicijativu oko zakljucenja prodaje, jer kupac u ovoj
fazi 1 dalje moze biti neodlucan i moZe Zeleti odlaganje donoSenja odluke o kupovini;
tehnike zakljucenja prodaje su rezimiranje najznacajnijih stavki i traZenje narudzbe,
ili pak ponuda posebnog dogovora radi zakljuCenja prodaje (zakljuCenje sa
ustupkom), kao S$to je, na primer, placanje na rate, ili neka druga vrsta odloZenog
placanja; ponekad ¢e biti potrebno ponuditi specijalnu cenu, popust, poklon i slicno;

- odrzavanje kontakta, odnosno obezbedivanje zadovoljstva kupca i stvaranje
pozitivnog imidza organizacije — interes vecine organizacija jeste uspostavljanje
dugoro¢nih odnosa sa kupcima; prodavac moze pokazati da mu je zaista stalo do
kupca tako $to ¢e, nakon obavljene kupovine, proveriti da li je sa isporukom sve bilo
u redu, da li je kupac zadovoljan proizvodom i slicno. Na taj nacin prodavac se moze

nadati ponovnoj narudzbini, kao i daljim preporukama.

Eti¢ka pitanja u licnoj prodaji odnose se na dilemu sa kojom se suoc¢ava svaki prodavac, a
koja se odnosi na to da li da kupcu saopsti celu istinu o proizvodu i time rizikuje uspesno
zakljucenje prodaje, ili pak da obmane kupca. Obmanjivanje se najceS¢e odnosi na
preuveli¢avanje, laganje, ili prikrivanje onih ¢injenica o proizvodu koje bi znatno umanjile
njegovu atraktivnost (Jobber, Fahy, 2006, p. 296). Ipak, prilikom prodaje neophodno je
postovanje etickih principa. Jo§ jedan problem u vezi sa licnom prodajom odnosi se na
agresivnu prodajnu politiku, koja se ogleda u vrSenju pritiska na kupce da brzo donesu
odluku o kupovini ¢esto veoma skupih proizvoda / usluga. Ovakve odluke za kupca Cesto
podrazumevaju zaduzivanje, podizanje kredita i slicno. I pored toga Sto bi strogo postovanje
etickih principa u pocetku mozda uticalo na poslovne gubitke, ono bi, dugoroc¢no gledano,

stvorilo pozitivan imidZ organizacije i dovelo do ostvarivanja dobrih poslovnih rezultata.
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Prodaja usmerena na izgradnju odnosa sa kupcima (Stankovi¢, Pukié¢, 2014, p. 253-255;
Lamb et al., 2013, p. 290-291; Stankovi¢ et al., 2007, p. 83-85) predstavlja savremeni
koncept u okviru licne prodaje. Naime, do skoro je jedini i osnovni cilj licne prodaje bila
sama prodaja i odmah potom trazenje novog kupca. Medutim, krajem XX veka javlja se nova
tendencija, usko povezana sa razvojem relacionog marketinga (v. | deo, Poglavlje 2.1,
fusnota 3), Ciji je fokus na negovanju i produbljivanju odnosa izmedu prodavca i kupca
(Tabela 1.4).

Tabela 1.4. Kljucne razlike izmedu tradicionalne licne prodaje i prodaje usmerene na
izgradnju odnosa sa kupcima

Tradicionalna li¢na prodaja

Prodaja usmerena na izgradnju odnosa

Prodati proizvode i usluge.

Obezbediti savete, pomo¢ i podrsku.

Usmeriti se na zakljucenje prodaje.

Usmeriti se na povecanje profita kupca.

Ograniceno planiranje prodaje.

Planiranje prodaje je prioritet.

Najvise vremena u kontaktu sa kupcem posvetiti prici
0 proizvodu.

Najvise vremena u kontaktu sa kupcem posvetiti
nastojanju da se stvore uslovi za reSavanje eventualnih
problema.

Sprovesti procenu potreba koje su povezane sa
proizvodom.

Istraziti ukupne poslovne operacije kupca.

,,Usamljenicki* pristup kupcu.

Timski pristup kupcu.

Predlozi i prezentacije zasnovani na ceni i
karakteristikama proizvoda.

Predlozi i prezentacije zasnovani na strateSkim
koristima za kupca i efektu na njegov profit.

Kontakt posle prodaje je kratkorocan, usmeren na
isporuku proizvoda.

Kontakt posle prodaje je dugorocan, usmeren na
izgradnju dugoroc¢nih odnosa.

(Izvor: Petersom et al., in Lamb et al., 2013, p. 291)

Naime, mnoga istrazivanja pokazala su da je za pridobijanje novog kupca potrebno uloziti
daleko viSe napora 1 materijalnih sredstava nego za zadrzavanje postojeceg (pri cemu se taj
odnos krece u razmerama od 1:5 do 1:10), a sa uvodenjem Internet tehnologije u poslovanje
ta pojava postaje jo§ izraZenija, jer se korisnici jo§ brze i lakSe odlucuju za druge proizvode
ili usluge, ukoliko nisu zadovoljni onim §to im organizacija pruza (Jovi¢, 2008a, p. 71). Stoga
se insistira na personalizaciji i prilagodavanju komunikacije, kao i na stvaranju dugoro¢nih
odnosa sa kljuénim kupcima, zasnovanih na uzajamnom poverenju. PaZnja prodavca
usmerena je na zadovoljstvo i zadrZavanje kupaca koji ¢e se vracati, ponovo kupovati i rado

dalje preporucivati proizvod / uslugu. Ovo je moguce posti¢i proaktivnim pristupom i
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odnosom koji ¢e se graditi u duzem vremenskom periodu, odrzavanjem konstantnog kvaliteta
1 datih obec¢anja u procesu kupoprodaje, kao i obezbedivanjem dugorocnih koristi za kupca,
koje imaju neku dodatnu vrednost. lako prodavac vremenom postaje konsultant i partner
kupca, neophodno je da zadrzi profesionalni odnos prema njemu. U jednom ovakvom odnosu
tezi se tome da obe strane budu na dobitku, odnosno da obe strane ostvaruju profit. Ova
poslovna strategija poznata je pod nazivom menadZment odnosa s kupcima, ili CRM (engl.
Customer Relationship Management). Kljuéni element ovog koncepta je ,,anticipiranje
potreba kupaca i njihovo blagovremeno zadovoljavanje, u cilju maksimizacije profita i
zadovoljstva kupaca* (Soldi¢-Aleksi¢, Chroneos Krasavac, 2008, p. 126).

2.3.2.2. DIREKTNI MARKETING

Poslednjih godina organizacije sve viSe nastoje da sa (potencijalnim) potroSaima /
korisnicima usluga ostvare direktan kontakt i dugoro¢an poslovni odnos, prilagoden njihovim
licnim karakteristikama, o¢ekivanjima i zahtevima®®. U tu svrhu sve ¢esce se koriste tehnike
direktnog marketinga, bilo same, bilo u kombinaciji sa tehnikama drugih instrumenata
marketinskih komunikacija. Direktni marketing usmeren je ka pojedincima, brizljivo
odabranim na osnovu odredenih karakteristika koje su za organizaciju vazne 1 koje se nalaze
u njenim precizno uradenim bazama podataka. Sa ovim pojedincima ostvaruje se direktna,
interaktivna komunikacija, u cilju dobijanja trenutnog odgovora i postizanja trenutne i
merljive reakcije na ponudu organizacije (DZober, Lankaster, 2006, p. 269), koja je u velikoj
meri personalizovana 1 prilagodena potrebama odabranih pojedinaca (Kotler et al., 2007, p.
829; Jobber, Fahy, 2006, p. 274). Direktni marketing je ,,bilo koja delatnost koja stvara i
zaraduje na direktnoj vezi izmedu preduzec¢a i kupca® (Ogilvy, Mather, 1985, in Flecer, 2003,
p. 386). Americko drustvo za direktni marketing, definiSe ga kao ,,interaktivan marketinSki
sistem Kkoji na bilo kom mestu koristi jedno ili vi$e sredstava za reklamiranje, da bi postigao

odgovarajucu reakciju 1/ili pogodbu* (Flecer, 2003, p. 386).
Bitne karakteristike direktnog marketinga su sledece (Stankovi¢, Buki¢, 2014, p. 295-296):

- radi se o interaktivhom odnosu koji uklju¢uje dvosmernu komunikaciju,
- usmeren je na tatno odredene pojedince, a ne na masovni auditorijum,
- visoka doza selektivnosti u izboru ciljne grupe povecava fleksibilnost u kreiranju i

prilagodavanju poruke,

14 Zbog toga Kotler et al. o ovoj vrsti marketin§ke komunikacije govore kao o ,,licnom marketingu® (2007, 829).
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- obracanje je li¢no, bez posrednika, uz dobijanje direktnog odgovora (povratne sprege)
od primaoca poruke, bez obzira na njegovu lokaciju,

- koris¢enje baza podataka (sa geodemografskim, psihografskim i bihejvioristickim
karakteristikama potrosaca),

- eliminiSe se posrednik u komunikaciji sa targetiranim pojedincima, ¢ime se €in
kupoprodaje pojednostavljuje i ubrzava,

- povecana mogucénost merenja efekata preduzetih akcija 1 koriS¢enih kanala.

Strategija direktnog marketinga u potpunoj je suprotnosti sa strategijom masovnog
marketinga, npr. oglasavanja (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2014, p. 265; Jobber, Fahy,
2006, p. 274; Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 532).

Dok se oglasavanje obrac¢a Sirokom, neodredenom auditorijumu, direktni marketing je strogo
usmeren na odredene potrosace, odnosno na one koji bi to mogli da postanu. Kod oglasavanja
nije sigurno da ¢e se potrosaci odluciti bas za tu ponudu, dok je cilj direktnog marketinga da
(potencijalnim) potroSacima proda $to veéi broj proizvoda u duZzem vremenskom periodu, kao
I da sa njima izgradi dugoro¢ne odnose, zasnovane na lojalnosti i poverenju. Osim toga, ishod
oglasavanja nemoguce je precizno izmeriti, za razliku od rezultata direktnog marketinga koji

se mogu kontrolisati (Tabela 1.5).

Prednosti direktnog marketinga su slede¢e (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 300-301; Kotler et
al., 2007, p. 831; Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 538; Flecer, 2003, p. 388):

- omogucava fokusiranost na pojedina¢nog kupca,

- poruke se mogu personalizovati i prilagodavati specificnim zahtevima potrosaca,

- mogucnost interaktivne komunikacije sa targetiranim pojedincima,

- mogucénost uspostavljanja dugorocnog odnosa sa svakim potrosacem,

- moguénost kontrole komunikacionih medija i poruka,

- potpuna moguénost tempiranja aktivnosti,

- omogucéava formiranje kvalitetnih i pouzdanih baza podataka i, samim tim, efikasnu
segmentaciju trzista,

- aktivnosti direktnog marketinga su manje vidljive za konkurenciju,

- zahvaljujuéi prirodi svojih kanala, organizaciji omogucava dopiranje do geografski
udaljenih potrosaca, ili ¢ak globalno (kori§¢enjem Interneta),

- omogucava testiranje alternativnih medija i poruka,
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- omogucava merenje reakcije potrosaca i efikasnosti sprovedenih akcija, u odnosu na

ranije postavljene i definisane ciljeve,

- u poredenju sa ostalim instrumentima marketinskih komunikacija, direktni marketing

je jeftin, brz i uspesan (takode i u oblasti B2B*® marketinga),

- lako se integriSe sa ostalim instrumentima marketinSkih komunikacija, narocito sa

oglasavanjem, licnom prodajom i publicitetom.

Tabela 1.5. Razlike izmedu direktnog marketinga i tradicionalnih komunikacijskih
instrumenata

Direktni marketing

Tradicionalni komunikacijski instrumenti

Direktno komuniciranje sa potroSac¢ima.

Masovno komuniciranje, ili komuniciranje sa grupama
potroSaca sa zajednickim geodemografskim,
psihografskim i bihejvioristi¢im karakteristikama.

Personalizovana komunikacija.

Masovna komunikacija.

Komunikacioni program je u velikoj meri nevidljiv,
$to je jako bitno zbog konkurencije.

Komunikacioni programi su veoma vidljivi.

Budzet je odreden strategijom marketing
komuniciranja.

Strategija marketing komuniciranja odredena je
budzetom.

Trenutna reakcija auditorijuma, koja se ogleda u
zahtevima za informacijama ili kupovini.

Efekti su najcesce odlozeni.

Programi se zasnivaju na bazama podataka.

U definisanju programa koriste se ad hoc marketing
istraZivanja.

Analize se obavljaju na nivou organizacije ili
pojedinca.

Analize se obavljaju na nivou trziSnih segmenata.

Merenje efekata je pouzdanije u odnosu na masovno
komuniciranje.

Merenje efekata je oteZano, izmedu ostalog i zbog
problema u alokaciji troskova.

(Prilagodeno prema: Spiller & Baier, in Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 300)

Direktni marketing koriste sve vrste organizacija, kao i sve kategorije potroSaca (Filipovi¢,

Kosti¢, 2001, p. 277-279). Komunikacija medu njima uspostavlja se brzo i efikasno, pomocu

telefona, Interneta, ili putem poste, a proces kupovine od potroSaca ne zahteva ¢ak ni da izadu

iz kuce, Sto predstavlja veliku usStedu vremena. Koncept direktnog marketinga omogucava

kontakt izmedu prodavaca i potroSaca 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, Sto je znacajno

doprinelo popularnosti ovog instrumenta marketinske komunikacije.

15 B2B — Business to Business (ozna¢ava komunikaciju koja se odvija izmedu poslovnih subjekata)
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Kampanja direktnog marketinga, kao i sve druge promotivne kampanje, mora u potpunosti da
bude uskladena i integrisana sa ostalim instrumentima marketinSke komunikacije. Poruke
koje se Salju u javnost kao deo kampanje direktnog marketinga, treba da budu u skladu sa

porukama koje se $alju drugim kanalima.

Koncept direktnog marketinga podrazumeva svodenje marketinskog programa na nivo
pojedinatnog potrosaca ili korisnika usluga, odnosno prilagodavanje kako nacina
komunikacije, tako i ponude potrebama i Zeljama konkretnog pojedinca (tzv. odnos 1:1). Na
taj nacin potrosac, u direktnom kontaktu sa prodavcem, utice na kreiranje proizvoda Koji
potom kupuje. Ovakva interakcija predstavlja suStinu direktnog marketinga. TeZi se
uspostavljanju dijaloga sa povratnom vezom i dugorocne, trajne saradnje. Da bi takva
saradnja zaista bila uspostavljena, organizacija mora voditi raCuna o odrzavanju kvaliteta
proizvoda, kao i korektnog odnosa sa potrosa¢ima. Cesto se desava da je proizvod kvalitetan

samo na pocetku, a onda se vremenom, ponekad i vrlo brzo, taj kvalitet izgubi.

Prilikom primene koncepta direktnog marketinga, bitno je izvrSiti identifikaciju ciljnih
potroSaca / korisnika usluga. Ova identifikacija vrSi se na osnovu: ucestalosti kupovine,
plateZzne sposobnosti i otvorenosti za dugoro¢nu saradnju. Postoje i drugi kriterijumi, kao $to

su: godine starosti, pol, obrazovanje, kupovne navike, polozaj na radnom mestu itd.

Posto je direktni marketing orijentisan ka trenutnoj akciji, primaoci moraju odmah da uvide
jasnu korist, kako bi odgovorili bez odlaganja. To bi, na primer, mogla da bude ocigledna i

znacajna usteda u troskovima, ukoliko se odlu¢e da odmah prihvate odredenu ponudu.

Direktni marketing omogucéava merenje efektivnosti 1 uspeha, kao i kontrolu sprovedenih
akcija. U osnovi, lako je izracunati odnos izmedu uloZenog novca za realizaciju razli¢itih

aktivnosti i broja primljenih odgovora, odnosno narudzbina.

Formiranje baza podataka jedna je od najznacajnijih aktivnosti vezanih za primenu raznih
tehnika direktnog marketinga, jer predstavlja osnovu na kojoj se zasnivaju kampanje
direktnog marketinga. Marketing zasnovan na bazama podataka (engl. database marketing)
definiSe se kao ,,interaktivni pristup marketingu koji koristi marketinske medije 1 kanale (kao
Sto su poSta, telefon i prodajna sila), preko kojih moze da se uspostavi kontakt sa
pojedinac¢nim kupcima* (Jobber, Fahy, 2006, p. 270). Ovakav marketing omogucava direktnu

komunikaciju sa potroSac¢ima, od kojih se o¢ekuje trenutan i direktan odgovor.

Dobro uradena elektronska baza podataka prilagodena je specificnim potrebama organizacije

1 od velikog je znaCaja za uspeSno sprovodenje ovog instrumenta marketin§Ske komunikacije.
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Ona podrazumeva formiranje liste postoje¢ih 1 potencijalnih potroSaca, koja sadrzi
najznacajnije podatke o njihovim geodemografskim, psihografskim i bihejvioristickim
karakteristikama relevantnim za ponudu date organizacije, kao i podatke o njihovim
transakcijama: vrsti, uCestalosti i vrednosti kupovina, i nacinu reagovanja na promotivne
ponude (Dzober, Lankaster, 2006, p. 272-273; Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 533). Savremena
kompjuterska tehnologija omogucava Cuvanje, grupisanje i analizu ogromne koliCine

razli¢itih podataka.

Danas se direktni marketing zasnovan na bazama podataka sve viSe koristi za razvijanje
dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima, pa im se Salju rodendanske Ccestitke, informativni

materijali, ili manje nagrade (Kotler, Keller, 2006, p. 604).

Instrumenti direktnog marketinga - Direktni marketing podrazumeva precizno targetiranje
potroSaca / korisnika usluga i upotrebu direktnih kanala kojima se do njih stize, kao i
isporuku dobara i usluga bez posrednika. To je oblast koja raste i koja je evoluirala od
direktne otpreme ponude ili kataloga poStom i direktne isporuke robe, do slede¢ih
instrumenata: telemarketing; mobilni marketing; elektronske ponude i porudzbine; prodaja
putem kompjuterizovanih automata, direktni marketing putem televizije, radija i casopisa,
kataloska prodaja; direktna posta; flajeri i dodaci u novinama i casopisima, deljenje letaka
od vrata do vrata (Stankovi¢, Buki¢, 2014, p. 306-322; Ognjanov, 2013, p. 289-291, 330-
331; Dzober, Lankaster, 2006, p. 269-270, 281-288; Jobber, Fahy, 2006, p. 275-281; Kaotler,
Keller, 2006, p. 609-612; Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 535-538; Flecer, 2003, p. 424-434;
Filipovi¢, Kosti¢, 2001, p. 280-283).

- Telemarketing podrazumeva uvodenje posebnih telefonskih linija preko kojih se vrsi
ponuda - predstavnici odredene organizacije pozivaju telefonske pretplatnike i nude
im svoje proizvode / usluge. Ova praksa se u domacoj sredini pojavila relativno skoro,
kada su se neke inostrane banke odlucile da na ovaj nacin vrSe promociju i ponudu
svojih usluga. Telemarketing se ne koristi previSe Cesto i viSe se vezuje za B2B
marketing (dakle za komunikaciju, odnosno razmenu poslovne ponude medu
kompanijama). Telemarketing moze da bude vrlo isplativ (usteda u novcu i vremenu)
i fleksibilan. Omoguéava dvosmernu komunikaciju, koja je trenutna, li¢na i
prilagodljiva, iako se ne odvija licem u lice. S druge strane, Cesto se smatra

nametljivim, §to navodi kupce da se Zale, jer primaju netrazene pozive.
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- Mobilni marketing nastao je kao posledica munjevitog razvoja mobilnih
telekomunikacija pocetkom XXI veka. ,,Zasniva se na upotrebi mobilne telefonije i
njenom kombinovanju s postoje¢im bazama podataka u cilju komunikacije s
potrosa¢ima® (Ognjanov, 2013, p. 301), koja je u potpunosti personalizovana i
interaktivna, Sto predstavlja sustinu novog koncepta direktnog marketinga. Ovoj vrsti
komunikacije najviSe su izlozeni poslovni ljudi i mlada populacija, zahvaljujuéi
savremenom 1 brzom nacinu Zivota (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 316), Koji
podrazumeva potrebu ovih trzisSnih segmenata za informacijama kojima mogu da
pristupe uvek i svuda. Razvoj nove generacije ,,pametnih“ telefona omogucio je
razmenu razliCitih digitalnih, multimedijalnih sadrzaja, koji se odlikuju visokom

dozom kreativnosti.

Jedan od najzastupljenijin oblika mobilnog marketinga je SMS!® marketing, koji
predstavlja slanje kratkih tekstualnih poruka direktno na mobilne telefone potrosaca,
radi promocije proizvoda i izgradnje odnosa sa njima. lzuzetno je popularan
zahvaljuju¢i ogromnom broju korisnika mobilnih telefona. Veoma je isplativ u
pogledu troSkova, omogucéava targetiranje 1 personalizaciju, interaktivan je
(moguénost brzog odgovora i dvosmerne komunikacije), Sto pogoduje uspostavljanju
i razvijanju dugoro¢nih odnosa. Fleksibilan je u pogledu vremena, a njegovi efekti se
mogu lako izmeriti, ¢ime moze da pomogne u stvaranju i razvoju baza podataka.
Njegova ogranicenja odnose se na duzinu poruke, vizuelnu jednoli¢nost i, kao 1 kod
ostalih instrumenata direktnog marketinga, mogucnost loSeg targetiranja koje izaziva

nezadovoljstvo potroSaca.

- Elektronske ponude i porudZbine javljaju se u dva oblika. Prvi je teletekst: uz
pomo¢ kablovskog i kompjuterizovanog sistema veze izmedu televizora potrosaca i
baze podataka proizvodaca uspostavlja se dvosmerna komunikacija. Ovakav oblik

elektronskog komuniciranja na domacem trzistu jos uvek nije zaziveo.

Drugi oblik je Internet sa svojim osnovnim alatima: World Wide Web-om (www) i
elektronskom postom (e-mail). Internet je interaktivan medij koji omogucéava
dvosmernu komunikaciju u realnom vremenu izmedu organizacije i targetiranog
auditorijuma ili pojedinca, Sto ga Cini jedinstvenim 1 mo¢nim sredstvom direktnog

marketinga. O primeni i moguénostima Interneta bice re¢i u narednom poglavlju.

16 SMS - Short Message Service (Servis kratkih poruka)
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Prodaja putem kompjuterizovanih automata na domacem trziStu nije zastupljena.
Sprovodi se postavljanjem specijalnih aparata na visoko prometnim mestima (trzni
centri, autobuske stanice, metro). Na ekranima se pojavljuju razli¢ite ponude, a kupac
bira proizvod i pla¢a na licu mesta svojom kreditnom karticom. Ubrzo nakon toga

proizvod stize na njegovu adresu.

Direktni marketing putem televizije, radija i ¢asopisa - Ovaj oblik direktnog
marketinga ostvaruje se na dva nacina: jedan je poznat pod nazivom direktan odgovor
na oglasavanje | podrazumeva emitovanje oglasne poruke sa brojem telefona na koji
se moze izvrsiti porudzbina. Ovakve poruke mogu biti kratke i trajati 60 sekundi, ili
predstavljene u formi kra¢eg dokumentarnog filma, gde oni koji su imali prilike da
proizvod isprobaju, govore o svojim iskustvima. Cesto se prikazuju i fotografije tipa
»hekad 1 sad”. Ovakvo oglaSavanje je dosta zastupljeno, pa se mogu videti oglasne
poruke za razne sportske rekvizite, Cajeve za mrSavljenje, anatomske jastuke,
steznike, viSefunkcionalne kuhinjske aparate... Sledi poruka da se prikazani telefonski
broj pozove u narednih pola sata, ¢ime se ostvaruje mogucnost porudzbine po nizoj,
promotivnoj ceni, ili pak moguénost dobijanja jo§ nekog proizvoda uz naruceni

proizvod.

Drugi vid ove vrste direktnog marketinga predstavljaju specijalni trgovacki kanali, na
kojima se non-stop oglasava roba Siroke potro$nje ili usluge. Porucivanje se vrsi
telefonom. Ovakvi kanali rezervisani su samo za oglasavanje i prodaju roba i usluga, i
drugu vrstu programa ne emituju. U domacoj sredini se ova vrsta direktnog

marketinga jo$ uvek ne primenjuje.

Princip prodaje preko radija, novina i Casopisa vrlo je sli¢an. Roba se narucuje
pozivom na broj telefona koji je objavljen u oglasu, ili se ponuda nalazi na

odstampanom kuponu, obi¢no obecavajuci popust donosiocu.

Kataloska prodaja kao instrument direktnog marketinga, spada u najc¢esc¢e koriS¢ene
instrumente prodaje. Za razliku od situacije u razvijenim zemljama gde je kataloSka
prodaja vrlo Cesta i veoma zastupljena, na domacem trziStu ona je jo§ uvek ,u
povoju‘, pa firmi koje robu prodaju preko kataloga za sada nema mnogo. Kompanije
koje su u domacoj sredini najvise razvile prodaju svojih proizvoda putem kataloga, ali
uz direktnu pomo¢ prodajnog osoblja, jesu Avon i Oriflame. Uobicajeni vid

kataloskog marketinga je narucivanje postom ili online, pri cemu se katalozi takode
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distribuiraju na ova dva nacina. Ovo je naroc¢ito pogodno za one koji zive daleko od
gradova i trgovinskih centara, kao i za one koji su suviSe zauzeti poslom da bi imali
vremena za obilazak prodajnih objekata. U katalogu je moguée prikazati veliki broj
artikala, ponekad znatno viSe nego u prodavnicama. Ipak, izrada kataloga je skupa,
zahteva stalno azuriranje i ne postoji moguénost probanja proizvoda. Stoga,

narucivanje robe preko kataloga uvek nosi dozu rizika.

Direktna posta podrazumeva slanje letaka, prospekata i drugog promotivnog
materijala direktno na adrese (potencijalnih) potroSaca / korisnika usluga, sa namerom
da ih informiSe o proizvodu / usluzi i da ih podstakne na kupovinu. Ovaj instrument
podrazumeva direktno obraé¢anje pojedina¢nim primaocima po imenu i prezimenu (§to
ga razlikuje od npr. direktnog marketinga putem radija, televizije i ¢asopisa, koji je
usmeren na masovnu publiku). Njegov uspeh u najvecoj meri zavisi od kvaliteta baze
podataka 1 sposobnosti organizacije da tu bazu iskoristi, a njegova prednost lezi u
mogucénosti preciznog targetiranja trzista, personalizacije i merenja rezultata. Prednost
direktne poste su niski troskovi. Lo§ kvalitet baze podataka povecava troskove i moze
da izazove nezadovoljstvo potroSaa zbog primanja nezeljene poSte. Na domacem
trziStu, putem direktne poste, uz uplatnice Infostana svoje letke su slali Dunav i
Zepter osiguranje, a Srpska pravoslavna crkva pozivala je na davanje dobrovoljnih
priloga za izgradnju Hrama Sv. Save na Vracaru. Veoma Cesto se na ovaj nacin
prikupljaju sredstva u okviru raznih humanitarnih akcija. Takode, neki izdavaci ovim

putem pozivaju ¢itaoce na pretplatu (npr. Mladinska knjiga).

* k% %

Aktivnosti direktnog marketinga neretko su meta oStrih kritika, jer zadiru u privatnost

gradana (Flecer, 2003, p. 434-438) 1 suviSe su nametljive. NetraZeni pozivi od organizacija

koje primenjuju telemarketing Cesto iritiraju i izazivaju ljutnju, kao i nepozeljna, odnosno

loSe targetirana posta, koja izmedu ostalog dokazuje da je dobar deo troSkova direktnog

marketinga uzaludan, §to samo doprinosi povecanju cene proizvoda. Jo$ jedan vid zadiranja u

privatnost predstavlja slanje netrazenih e-mailova (spamova), koji preplavljuju elektronske
postanske sanducice korisnika (Jobber, Fahy, 2006, p. 295).

Kotler 1 Keller (2006, p. 551) iznose rezultate istraZivanja prema kojima je ¢ak 80% ispitanih

potrosaca izjavilo da ih veoma iritiraju pop-up oglasi, spamovi i telemarketing. Zbog toga je

neophodno biti vrlo obazriv prilikom primene instrumenata direktnog marketinga.
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2.3.3. INTERNET KOMUNIKACIJA

Internet spada u grupu novih, digitalnih (interaktivnih) medija, gde se jo$ svrstavaju i:
mobilni telefoni i aplikacije, podkast, elektronski bilbordi, digitalna televizija i radio,
digitalni video i audio zapisi (DVD, CD), video igrice, knjige u elektronskom obliku (SAS,
2015).

Pojava novih medija izazvala je velike promene u oblasti marketin§kih komunikacija (Babin,
Harris, 2012, p. 138): sam proces komuniciranja postao je efikasniji i neuporedivo brzi, uz

istovremeno smanjenje troSkova i gubitka informacija (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 335).

Vecina novih medija pruZza moguénost masovnog, ali i personalizovanog obracanja publici,
kao i interaktivnost, odnosno obostrano uspostavljanje dijaloga i razmenu informacija u
realnom vremenu, za razliku od tradicionalnih medija koji se obracaju masovnoj publici i
odlikuju jednosmernim protokom informacija. Upravo interaktivno komuniciranje predstavlja
,»Kljuénu komponentu razvijanja dugoro¢nih odnosa sa potrosacima* (Puki¢, 2007, p. 168-
169). Osim toga, ve¢ina novih medija omogucéava precizno usmeravanje poruka ka tacno
odredenim ciljnim grupama i pojedincima, zahvaljujuci sofisticiranoj tehnologiji koja

obezbeduje formiranje kvalitetnih baza podataka.

Pojava Interneta sustinski je uticala na razvoj licnih i1 poslovnih komunikacija (Tabs, 2013, p.
675-677). On predstavlja najstariji digitalni medij, a jedna od njegovih najveéih prednosti je
nepostojanje vremensko-prostornih granica. Osnovni i1 najvazniji servisi Interneta su World
Wide Web — www i elektronska posta, odnosno e-mail. Postoje i brojni drugi servisi kao §to
su razne diskusione i informativne grupe (usenet), baze podataka, katalozi i elektronske
novine (telnet), servisi za transfer fajlova izmedu kompjutera (ftp i http), servis za pristupanje
informacijama (gopher), servis za pretrazivanje baza podataka pomoc¢u kljuénih rec¢i (WAIS)
(Ognjanov, 2013, p. 357).

Medutim, WWW je postao svojevrsni sinonim za Internet, zahvaljujuéi tome $to na veoma lak
nain omogucéava pristup brojnim podacima, informacijama i Internet prezentacijama
(sajtovima). Www predstavlja multimedijalni kanal, gde se na bezbroj kreativnih nacina

kombinuju animacija, tekstualni, audio i video zapisi.

Organizacije koriste svoje web prezentacije za postizanje kako komunikacionih, tako i
marketinskih ciljeva: informisanje, razvijanje odnosa s javnosc¢u, komunikaciju sa ciljnim
grupama, kreiranje imidza i promociju organizacije, brendova i dogadaja. Web prezentacije

obi¢no sadrze najvaznije informacije o organizaciji, kao i1 prikaz proizvodnog programa /
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usluga. Kako web prezentacija treba da sadrzi azurne i validne informacije, neophodno je
pravovremeno azuriranje Web stranica i redovno odrzavanje sajta. U protivnom, web
prezentacije mogu biti kontraproduktivne po interese organizacije (Pantovi¢ et al., 2002, p.

316) i mogu ozbiljno narusiti njen imidz i ugled.

Pored postavljanja aktuelnih i validnih informacija, potrebno je angazovati web dizajnere koji
¢e na zanimljiv i atraktivan nacin kreirati web prezentacije. Upravo je graficki dizajn stranice
ono Sto korisnici prvo vide i na osnovu Cega stvaraju prvi utisak o organizaciji; drugim
re¢ima, graficki dizajn utiCe na ,,uobliCavanje iskustva korisnika sajta i doprinosi jac¢anju
imidza marke* (Stankovi¢, DPuki¢, 2014, p. 350). Dobra, kvalitetna i inovativnha web
prezentacija, kao i efektivno dvosmerno komuniciranje, u velikoj meri ¢e uticati na
unapredenje korporativnog imidza i povecanje vrednosti robne marke, a osnovni cilj treba da
bude uspostavljanje interaktivnog odnosa i komunikacije izmedu posetilaca Internet

prezentacije i organizacije.

Sadrzaj web prezentacije nikako se ne sme zanemariti na ra¢un forme. Sadrzaj poruke mora
se prilagoditi zahtevima korisnika. Kvalitetan sadrzaj presudno ¢e uticati na posecenost sajta i
zadrzavanje na njemu, a ovaj kvalitet se iskazuje kroz: personalizaciju, brzo ucitavanje
grafike 1 sadrzaja, brzo kretanje kroz sajt i1 lako pronalazenje Zeljenih podataka,
pravovremeno objavljivanje tacnih, jasnih, detaljnih i relevantnih informacija, kao i redovno
azuriranje (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 348). ,,Informacija je ono Sto prodaje proizvode na
web-u“ (Vracar, 1999, p. 247); one moraju biti znaCajne i korisne za posetioce i ujedno
prikazane pregledno i1 $to jednostavnije. Osim toga, poZeljno je obezbediti povezanost

informacija na sajtu sa korisnim linkovima (obi¢no na sajtovima drugih organizacija).

Internet omogucava uspostavljanje direktne komunikacije izmedu organizacije i1 njenog
heterogenog ciljnog auditorijuma. Da bi bila uspesna, poslovna komunikacija putem Interneta
mora biti deo celokupnog plana i strategije poslovne komunikacije i ¢vrsto integrisana sa
tradicionalnim komunikacijskim instrumentima. KoriS¢enjem Interneta za prosledivanje
informacija direktno javnosti, eliminiSe se posrednik. Vesti se prenose tacno onako kako
organizacija to zeli. Time je isklju¢ena mogucénost da ¢e informacija biti pogresno preneta. S
druge strane, javnost zna da nema filtriranja, Sto zna¢i da poruka moZe imati manje

kredibiliteta nego tradicionalna novinarska reportaza, na primer.

Za organizaciju je podjednako zna¢ajna mogucnost pristupanja web prezentacijama poslovnih

partnera, kao i onih koji bi to mogli da postanu. Time dobija mogucnost da preciznije odredi
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vrstu 1 nacin eventualne saradnje. Od neprocenjivog znacaja je i to Sto moze da izvrsi uvid u
prezentacije konkurencije i da na vreme osmisli i uskladi buduce poslovne korake (Pantovié¢

et al., 2002, p. 316), kao i da sagleda i istakne svoje diferentne prednosti.

Godina 1999. predstavlja ,,prekretnicu u razvoju Interneta kao medija, ali i u nacinu na koji
ljudi konzumiraju medije, pojavom nove generacije www, tzv. Web 2.0, koji je omogucio
punu interakciju izmedu Internet sadrzaja 1 njegovih korisnika* (Ognjanov, 2013, p. 357), kao
1 razvijanje novih komunikacionih platformi na kojima korisnici nisu vise samo posmatraci,
veé su u mogucnosti da sami Kreiraju sadrZaje na raznim blogovima, drustvenim mrezama i

sajtovima (Wikipedia, YouTube).

Internet, dakle, moze biti koriS¢en za informisanje, promotivne aktivnosti i prodaju,
omogucavajuéi direktnu komunikaciju / interakciju izmedu poslovnih subjekata, organizacija
i njihovih klijenata, kao i pojedinaca (potrosaca) koji mogu komunicirati medusobno, bez

posrednika, u cilju prikupljanja i razmene informacija.

Internet marketing sa svojim brojnim servisima sadrzi elemente masovnog, ali i direktnog
komuniciranja. DefiniSe se kao ,,ispunjavanje marketing ciljeva kroz upotrebu Interneta i na
njemu zasnovanih tehnologija® (Jobber, Fahy, 2006, p. 281). Internet predstavlja mocan
marketinSki medij 1 omogucava globalni domet po relativno niskoj ceni. Broj poseta Internet
prezentacijama lako moZe da se izmeri. Sa stanovista potrosaca, Internet omogucava brzo i

lako poredenje ponuda konkurenata.

Internet marketing mora biti , kreativan, interesantan i1 podloZan stalnim promenama, zbog
obilja informacija koje se serviraju korisnicima. Sa druge strane, koliko god da se relativno
lako stvara pozitivan imidZ na mreZi, toliko se brzo i lako stvara i negativna impresija“,
ukoliko je sajt organizacije zapuSten, ukoliko se ne odrZava redovno 1 ukoliko su informacije
zastarele. Internet takode pruza $ansu malim organizacijama da, ravnopravno sa velikim,
predstave svoje poslovne ponude. Zahvaljujuci tome Sto su ,,sve adrese na mrezi podjednako
vidljive, i male kompanije se putem Interneta mogu ukljuciti u »konkurentsku utakmicu« sa
trziSnim liderima, S§to je nezamislivo za podrucje klasi¢nog trziSta i1 marketinga“

(Vukmirovié, 2001, p. 404-405).

Ipak, uoceno je da organizacije samo u retkim slu¢ajevima imaju zaseban Internet marketing
plan; ukoliko ga i imaju, on se ne koriguje i ne prilagodava tokom faze implementacije. U
mnogim organizacijama vlada misljenje da se u opsti plan marketinga ,,jednostavno mogu

ukljuciti online komponente®, jer organizacije jo§ uvek u dovoljnoj meri ne shvataju potrebu
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za ,formiranjem Internet marketing plana, zato Sto Internet posmatraju samo kao jo$ jedan
kanal (medij) za plasiranje poruka, a ne kao novi nacin poslovanja*“ (Spencer, 2004, in

Kahriman, 2008, p. 110).
Jovi¢ (2008a, p. 72) istiCe znacaj koordiniranja online i offline marketing aktivnosti.

E-mail je jedan od najznacajnijih poslovnih instrumenata na Internetu. On omogucéava brzo i
lako uspostavljanje komunikacije izmedu organizacije 1 korisnika koji na taj nacin
razmenjuju informacije. Ovaj vid komunikacije umnogome je potisnuo telefon, a narocito
faks, zbog brzine, jednostavnosti koriS¢enja, sazetosti, mogucnosti ispravke pre slanja i

prosledivanja ¢ak 1 veoma opsezne dokumentacije, kao i moguénosti ¢uvanja prepiske (Tabs,

2013, p. 677).

Osim $to je preuzela znacajan deo poslovne komunikacije, elektronska posta takode
predstavlja i ve¢ tradicionalno i veoma efikasno sredstvo direktnog marketinga, u slu¢aju
kada potroSaci pristanu da redovno primaju elektronsku postu od organizacije (engl.
permission marketing — marketing uz dopustenje), ¢ime se obezbeduje stvaranje i odrzavanje
dugoroénih odnosa sa njima (Stavljanin, 2014, p. 140). Brzina razmene informacija izmedu
organizacije 1 potroSata veoma Cesto ukazuje na nivo kvaliteta pruzanja usluga 1 moze
predstavljati bitnu razliku u poredenju sa konkurencijom, odnosno Sansu za sticanje

konkurentske prednosti.

Internet, dakle, predstavlja mocan instrument direktnog marketinga. Prilikom prodaje
proizvoda / usluga, potroSac / korisnik moZe zahtevati 1 dobiti proizvod prilagoden njegovim
individualnim potrebama i sam ga dizajnirati pomocu niza opcija. Ovakvi sistemi nazivaju se
konfiguratori. Osim samostalnog dizajniranja proizvoda / usluge, ovi sistemi u isto vreme
omogucavaju prikupljanje 1 sistematizovanje podataka o preferencijama 1 ponaSanju
potrosaca; na osnovu toga stvaraju baze podataka, Sto im dozvoljava da na adekvatan nacin
odgovore na njihove potrebe, kao i da predvide i potroSa¢ima ponude opcije za buduce

kupovine (Stavljanin, 2014, p. 139).

Internet ima izuzetno Siroku primenu (Dzefkins, 2003, p. 455-475), pa se osim za aktivnosti
direktnog marketinga koristi za oglasavanje, kao i za razvijanje odnosa sa ciljnim

javnostima.

O Internetu kao mediju, njegovim prednostima i nedostacima, bilo je ve¢ dosta reci u
Poglavlju 2.3.1.1, u kojem se govorilo 0 oglasavanju. Ovde je jo§ potrebno navesti posebne

pogodnosti 1 mogucnosti koje Internet u ovoj oblasti pruza, a to su:
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- oglasavanje na tudim web stranama, koje mogu ali ne moraju da budu u vezi sa
ponudom organizacije (baneri, pop-up i pop-under oglasi),

- oglasavanje pomocu kljucnih reci koje omogucavaju pretrazivaci kao §to je Google,

- e-mail ukoliko ga umesto organizacije distribuiraju marketinSke agencije,

- placeno oglasavanje na druStvenim mrezama.

Potrebno je podvuéi razliku i naglasiti da se, ukoliko organizacija koristi sopstvenu web
prezentaciju za svoju promociju, kao i sopstveni profil na druStvenim mrezama, radi o
odnosima s javnoscu; ukoliko se pak taj prostor placa, radi se o oglaSavanju (Ognjanov, 2013,
p. 360). Na primer, postavljanje i koris¢enje kompanijske stranice na Facebook-u je potpuno
besplatno; ukoliko se Zeli dodatna, intenzivnija promocija organizacije, njenih proizvoda /

usluga, omogucena je opcija pla¢enog oglasavanja.

Poslednjih godina, sve veci broj organizacija prepoznaje znacaj druStvenih mreza i odlucuje
da sa svojim ciljnim auditorijumom komunicira i ovim putem (kod nas su Facebook i Twitter
najzastupljeniji). Razvoj druStvenih mreza omogucio je jo§ lakSe i1 brZze povezivanje
organizacije i njenih ciljnih grupa. Interakcija je prakti¢no trenutna, odvija se 24 sata dnevno,
a zbog njihove prirode i mogucnosti razmene razlicitih sadrzaja (fotografije, video snimci,
muzika, Saljivi materijal), ova vrsta komunikacije je direktnija, neposrednija i odlikuje se
vecom fleksibilnos¢u. Moglo bi se re¢i da je liSena strogosti tipicne za poslovnu
komunikaciju koja je karakteristi¢na za e-mail ili zvani¢nu Internet prezentaciju organizacije,
jer se odvija u nesto opustenijem, virtuelnom ambijentu, ¢ak 1 kada se radi o, na primer,

zvani¢noj Facebook stranici organizacije (Krsti¢, Lazarevi¢, 2013, p. 30).
2.3.3.1. PRIMENA DRUSTVENIH MREZA U SAVREMENOM POSLOVANJU

U ovom poglavlju govori se, pre svega, o primeni Facebook-a (kao najpopularnije drustvene
mreze kod nas 1 u svetu) u poslovanju, o tome koje vrste sadrzaja se najcesce koriste u cilju
privladenja, odrZzavanja paznje 1 ukljucivanja korisnika u komunikaciju, koja su to pravila
ponasanja koja organizacije moraju da poStuju kako bi uspesno poslovale i gradile svoj imidz
na druStvenim mrezama, koliko su korisni sadrzaji koji se postavljaju i u kojoj meri

podrazumevaju angazovanje i ukljucivanje korisnika (Krsti¢, Lazarevi¢, 2014, p. 221-226).

S obzirom na to da se druStvene mreze iz dana u dan razvijaju velikom brzinom, mnogi
podaci od pre svega par godina mogu se smatrati zastarelim. Za pisanje ovog poglavlja
koriS¢ena su najsavremenija istrazivanja, od kojih je najstarije objavljeno krajem avgusta

2013, a najnovije sredinom januara 2016. godine.
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Budu¢i da su kolevka Facebook-a, koriS¢eni su tekstovi i istrazivanja koja su vrSena mahom
u Sjedinjenim Americkim DrZavama (u daljem tekstu: SAD), a koji su objavljeni na sajtu

www.marketingprofs.com, koji okuplja i edukuje preko 600.000 profesionalaca u oblasti

marketinga Sirom sveta, pod sloganom Real-World Education for Modern Marketers, i koji
gotovo svakodnevno objavljuje i svojim pretplatnicima na e-mail adrese $alje Newsletters, sa

najnovijim istrazivanjima i aktuelnim temama iz oblasti marketinga.

Potencijal Facebook-a i ostalih drustvenih mreZa u savremenom poslovanju - Za
pocetak, potrebno je sagledati sledece Cinjenice: svakoga dana preko milijardu ljudi Sirom
sveta prisutno je na Facebook-u (17% vise u odnosu na 2014. godinu). Na mese¢nom nivou,
aktivno je preko 1.55 milijardi korisnika (14% viSe u odnosu na 2014); od toga 1.39 milijardi
Facebook-u pristupa preko mobilnih uredaja (23% vise u odnosu na 2014). Facebook svakog
meseca aktivno koristi vise ljudi nego WhatsApp (500 miliona), Twitter (284 miliona) i

Instagram (200 miliona) zajedno, §to potencijal i mo¢ ove drustvene mreZe €ini neospornim i

»suvise velikim da bismo ga ignorisali“ (Noyes, 2015). U Evropi preko 307 miliona ljudi

¥
/ SocidlireView sites N
1%
hm
\Y

koristi Facebook.

S

Facebook
52%

Linkedin

Source: Soclal Media Examiner, 2015

Slika 1.9. Primena drustvenih mreza u savremenom poslovanju
(Izvor: Naniji, 2015)

Sve je viSe organizacija, kako u svetu tako i kod nas, koje prepoznaju znacaj drustvenih
mreza 1 odlucuju da sa svojim heterogenim ciljnim auditorijumom komuniciraju preko ovih
kanala. Prema istrazivanju koje je sprovela agencija Social Media Examiner (Nanji, 2015), a

koje obuhvata podatke dobijene ispitivanjem 3720 zaposlenih u oblasti marketinga, od svih
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drustvenih mreza Facebook poseduje najveéi potencijal za primenu u poslovanju i razvoju
biznisa: viSe od polovine ispitanika (52%), odgovorilo je da je Facebook drustvena mreza
broj jedan u 2015. godini. Potom slede: LinkedIn (21%), Twitter (12%), YouTube i Google+
sa po 4% (Slika 1.9).

Prema istom istrazivanju, ¢ak 61% ispitanika izjavilo je da druStvene mreze koristi kako bi
privukli potrosace (B2C'), dok ih preostalih 39% koristi prvenstveno za komunikaciju sa
drugim organizacijama (B2B). Zanimljivo je da ova druga grupa (B2B) za poslovnu saradnju

znatno vise koristi mrezu LinkedIn (41%) od Facebook-a (30%).

Ipak, kompanije ¢iju ciljnu grupu predstavljaju tinejdZeri, morale bi da imaju u vidu da je
Instagram postao najznacajnija i najvise koriS¢ena druStvena mreza medu ovom populacijom:
cak 32% (americkih) tinejdzera navodi Instagram kao najvazniju mrezu, u poredenju sa svega
14% onih koji smatraju da je to Facebook. Osim Instagrama (¢iji osnovni sadrzaj
predstavljaju fotografije sa ili bez komentara), najmladi korisnici se odlucuju za Snapchat,
Vine i Tumblr. U isto vreme, primetno je ,,starenje* prosecnog korisnika mreza Facebook,
Twitter i LinkedIn. Tako manje od 40% odraslih korisnika Facebook-a pripada populaciji od
18 do 34 godine, dok su ostali stariji (DSOJ, 2015), $to mozda donekle objasnjava
,migraciju* mlade populacije ka drugim druStvenim mreZama i traZenje svog prostora tamo

gde nema ,,starijih“ (Krsti¢-Latinovi¢, 2015).

Inace, Facebook predstavlja naj¢esce preuzimanu aplikaciju za pametne telefone, 1 dostize
cak 77.6% svih aplikacija u SAD. Prate je Google Play (52.4%), YouTube (49.7%), 1 Google
Search (48.9%). Zanimljivo je da se mobilna aplikacija za Twitter nalazi tek na 14. mestu, sa

svega 22.8% preuzimanja (Nanji, 2014).

Ve¢ sada, na samom pocetku 2016. godine, viSe ljudi pristupa Internetu samo preko
mobilnih, nego samo preko desktop uredaja, a 60% svog vremena provedenog na digitalnim
medijima, provode preko mobilnih aparata. 1z tog razloga ocekuje se da ¢e ove godine dve
tre¢ine ukupnih ulaganja u oglasavanje putem digitalnih medija, i¢i u korist oglasavanja
preko mobilnih uredaja. Medutim, moguénost izbegavanja i blokiranja oglasa na drustvenim
mrezama, 0d kompanija ¢e u 2016. godini zahtevati bolje targetiranje i vecu relevantnost
sadrzaja za korisnike. Procenjuje se da bi blokiranje oglasnih poruka oglasivaée moglo da
kosta ¢ak 41 milijardu dolara. Zbog toga ¢e kompanije morati veoma ozbiljno da pristupe

analizi profila svojih korisnika, u potrazi za adekvatnim, kreativnim i kvalitetnim sadrzajima

17 B2C — Business to Customer (Organizacija ka korisniku, kupcu, potrosacu) / Business to Consumer
(Organizacija ka potrosacu) / Business to Client (Organizacija ka klijentu)
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(Jarski, 2016), koje ¢e pri tom morati da prilagodavaju razli¢itim tipovima ekrana, zbog toga
Sto se o¢ekuje da ¢e do 2017. godine 87% svih uredaja povezanih na Internet ¢initi pametni

telefoni i tableti, kao $to je ve¢ receno ranije u tekstu (Jarski, 2014).

Najpopularniji sadrZaji na Facebook-u i preporuceno vreme objavljivanja - Na osnovu
analize viSe od 16.000 Facebook objava (postova), koje je u prvoj polovini 2013. godine
postavilo 50 najpopularnijih brendova u SAD, utvrdeno je da su brendovi koji su postavljali
relativno mali broj kvalitetnih objava (koje podrazumevaju inspirativan i podsticajan sadrzaj
uglavnom prikazan kroz fotografije), postizali gotovo podjednako angazovanje publike kao i

oni brendovi koji su se visSe oslanjali na kvantitet.

Angazovanje (engl. engagement) bi se moglo definisati kao reakcija publike na sadrzaje koje
organizacija objavljuje. Najvrednijom aktivno$cu pratilaca, odnosno ljubitelja stranice
(popularno fanova) smatra se deljenje, odnosno Serovanje (engl. share) sadrzaja, nakon ¢ega
slede: komentarisanje, takozvano svidanje ili lajkovanje (engl. like) i preporuka (engl.
recommend). Zahvaljuju¢i ovim aktivnostima pratilaca stranice, podeljene objave postaju
vidljivije u segmentu Novosti (engl. News Feed) i drugih korisnika druStvenih mreza, a ne

samo onih koji su izabrali da prate aktivnosti jedne stranice (Nanji, 2013Db).

VRSTE OCBJAVA
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I Linkovi
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Source: Expion, F.AV.E. 50 Social Retail Report, 2013

Slika 1.10. Najpopularnije vrste sadrzaja na Facebook-u
(Izvor: Nanji, 2013b)

Kada se pogleda 20 najvecéih korporativnih stranica, poc¢ev od stranice kompanije Levi’s sa
preko 22 miliona pratilaca, pa sve do stranice same kompanije Facebook, sa blizu 170
miliona pratilaca, moze se uociti da samo Sest brendova od prvih 20, ima interakciju sa vise

od 1% publike, dok samo jedan brend dostize 2%. Kompanija koja se nalazi na poslednjem,
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20. mestu, ima interakciju sa svega 0.05% publike, §to znaci da je, na primer, jedna objava
koja je podeljena sa 22.722,008 pratilaca, dobila svega 12 lajkova. O¢igledno, to Sto je neko
lajkovao stranicu ne znaci i pravu meru uspeha, odnosno sami lajkovi ne znace niSta

ukoliko nema istinske interakcije i konkretnih rezultata (Robinson, 2014).

U prvoj polovini 2013. godine, objave koje su podrazumevale fotografije ili slike, ¢inile su
80% svih objava na Facebook-u. U preostalih 20% spada objavljivanje statusa, linkova, video
klipova i drugih sadrzaja (Slika 1.10).

Period izmedu 11 i 14 casova predstavlja udarno vreme kada administratori brendova
postavljaju svoje objave (blizu 30%). Upravo u to vreme postavljene su i objave koje su,

prema istraZivanjima, dostigle najvecu popularnost (Slika 1.11).

25% svih objava, postavljano je izmedu 14 i 17 ¢asova, medutim u tom periodu samo je 19%

objava postiglo veliku popularnost (Nanji, 2013b).
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Slika 1.11. Udarno vreme za postavljanje objava na Facebook-u
(Izvor: Nanji, 2013b)

Medutim, Mari Smith (2014), stru¢njak za Facebook marketing, smatra da veliki broj
organizacija mnogo propusta jer izbegava objavljivanje sadrzaja u poslepodnevnim i
vecernjim Casovima, Kao i za vikend, kada su ljudi opusteni i vreme na Facebook-u provode
najvise radi druzenja. Ona u tom periodu, kada je vec¢ina komercijalnih stranica neaktivna,
vidi “zlatnu priliku” da se u segmentu Novosti pojave zanimljivi sadrzaji i objave jedne

organizacije.

Najdelotvornije taktike za sticanje novih pratilaca na Facebook-u su (Nanji, 2013a):
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- Postavljanje Facebook Like dugmeta ili linka na Internet stranici organizacije; iako
93% marketing menadzera koristi ovu taktiku, samo je 46% procenjuje kao
delotvornu;

- Uklju¢ivanje Like dugmeta ili linka ka Facebook stranici u zvani¢ne e-mailove, ili
elektronske novine organizacije (70% koristi ovu taktiku, dok je 35% procenjuje kao

delotvornu).

Prema podacima istrazivanja koje je sprovedeno u periodu od juna do avgusta 2013. godine,
na uzorku od 395 menadZzera digitalnih marketinskih komunikacija (uglavnom iz SAD), od
ispitanika je najpre trazeno da identifikuju taktike koje koriste za pridobijanje nove Facebook
publike, a potom i da ocene koliko delotvornim smatraju te metode u pridobijanju kvalitetne

publike (one koja je voljna da ucestvuje u komunikaciji).

Tako se za pridobijanje novih pristalica na Facebook-u nekoliko taktika smatra izuzetno
delotvornim, mada ih mnogi stru¢njaci za digitalne marketinske komunikacije ne

upotrebljavaju:

- Takozvani organski, odnosno prirodni (engl. organic) metod rasta, kao §to je
ukljucivanje u konverzaciju (58% primenjuje, od toga 67% delotvorno).

- Rad sa blogerima ili uticajnim pojedincima (33% primenjuje, od toga 56% uspesno).

- Facebook takmicenja koja zahtevaju od pratilaca da se ukljuce i1 postavljaju svoje

sadrzaje (36% primenjuje, od toga 54% delotvorno).
Jos neke od taktika koje se slabo koriste, a smatraju se visoko delotvornim su:

- Facebook oglasi: sponzorisane price (25% primenjuje, od toga 67% uspesno).

- Facebook oglasi: oglasi koji se pojavljuju na ekranu (30% primenjuje, od toga 52%
delotvorno).

- Odgovori na pitanja klijenata na Facebook-u (34% primenjuje, od toga 69% uspesno).

- Upucivanje klijenata na Facebook stranicu radi pruzanja podrSke (17% primenjuje, od
toga 50% delotvorno).

- Redovno odgovaranje na najceS¢e postavljana pitanja i davanje raznih obavestenja na

Facebook stranici (29% primenjuje, a od toga je 50% delotvorno).

Taktike za povecanje organskog dometa na Facebook-u - Najpre je potrebno objasniti
razliku izmedu organskog dometa (onog koji jedna objava postize prirodnim putem) i,
takozvanog, viralnog dometa, koji doseze do ljudi koji sadrzaj neke stranice vide ne zato §to

su je lajkovali 1 Sto je prate, ve¢ zato Sto su pratioci imali interakciju sa stranicom (na
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Facebook-u su to naj¢eSce prijatelji prijatelja). Cilj svake organizacije koja ima stranicu na
Facebook-u jeste da njen sadrzaj postane viralni (Treadaway, Smith, 2010, p 34-36). Svako
deljenje postavljenih objava pomaze da one steknu rastuéu i ve¢u popularnost, istovremeno
prenoseéi poruku da su vredne praéenja. Sto se neka objava vise deli, lajkuje, ili komentarige,

to potencijalno dovodi do rasta popularnosti stranice jedne organizacije.

Drustvene mreze kontroliSu organski domet, kako bi od organizacija naplacivale Sire i
efektivnije plasiranje sadrzaja. Medutim, istrazivanja na Facebook-u otkrivaju da organski
postovi u Novostima imaju 16 puta vece izglede da budu pogledani i 10 puta vece izglede da
budu podeljeni, lajkovani, ili komentarisani, od standardnih Facebook oglasa sa desne strane.
U Novostima koje se prikazuju na mobilnom telefonu, delotvornost organskog dometa je ¢ak

neverovatnih 42 puta veca (Muellner, 2013).
Neke od taktika za povecanje organskog dometa bile bi sledece:

- Treba podsticati pratioce da dele svoj sadrzaj (fotografije, video snimke) na stranici
organizacije. Time oni Sire domet organizacije, jer se ta interakcija vidi u Novostima
njihovih prijatelja, §to pozitivno utie na stvaranje online reputacije organizacije.

- Povremeno se mogu organizovati razne promocije ili takmicenja, $to je takode nacin
da se poveca angazovanje pratilaca bez placanja oglasavanja. Tom prilikom ih treba
pozvati da ove aktivnosti podele sa svojim prijateljima, ¢ime se krug ucesnika S$iri i
stice se nova, aktivna publika. Osim toga, to je odli¢na prilika da pratioci sa
drustvenih mreZa postanu klijenti organizacije u stvarnom Zivotu.

- Treba istrazivati i pratiti koji su sadrzaji inspirativni i podsticajni za publiku
organizacije (koji se sadrzaji najvise dele, komentarisu i lajkuju: da li su to
fotografije, statusi, video snimci, ili nesto drugo; koje su najzanimljivije teme; koje je
najbolje vreme za objavljivanje), i ta saznanja potom primeniti u Kkreiranju,
objavljivanju i promovisanju delotvornog i relevantnog sadrzaja za pratioce.

- Kada se utvrdi koje su to najuspesnije objave, njihov organski domet ostace visok.
Ovo se veoma lako moze pratiti analizom besplatne nedeljne i mese¢ne Facebook
statistike. Podjednako je vazno pogledati i prikupljene podatke nakon sprovodenja
takmicenja ili promocija. Treba znati i ko ima interakciju sa organizacijom, $ta je ono
Sto pratioci stranice vole da vide, na koji nacin odgovaraju, i onda na osnovu takvih
informacija oblikovati svakodnevne objave ili kampanje.

- Treba saznati sto viSe o pratiocima; potrebno je imati konkretne demografske podatke

kako bi organizacija bila u mogucnosti da prosiri svoj domet i uticaj na odgovarajuce
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ciljne grupe. Saznanje o tome kome se neki brend zaista dopada i ulaganje novca u
dopiranje do te publike, mnogo je pametnije i isplativije od rasipanja sredstava, bez
povratne informacije o tome da li objave stizu na prave adrese.

- Placanje promovisanja odredenog sadrzaja tamo gde ne postoji jasan poziv na akciju,
ne predstavlja uvek najbolji naCin da se stigne do pratilaca. Treba sprovoditi
kampanje koje pratiocima pruzaju mogucnost da se ukljuce, tako Sto ¢e, na primer,
davati imena novim proizvodima, deliti svoje video snimke ili fotografije, diskutovati

o odredenom problemu.

Usvajanjem ovih taktika organizacija moze prosiriti svoj domet na Facebook-u, ukljuéiti Siru
publiku 1 prihodovati od Facebook marketinga. Promene koje Facebook uvodi u
ograniCavanje organskog dometa za organizacije, zapravo stvaraju moguénost za Facebook
marketing tim da se dublje pozabavi podacima i da ozbiljnije promisli kako dopreti do
postoje¢ih 1 novih pratilaca. To je mogucée jedino objavljivanjem boljeg i kvalitetnijeg

sadrzaja na stranicama organizacija (Bobowski, 2014).

PonaSanje organizacije na drusStvenim mrezama - U cilju izbegavanja i spreCavanja
greSaka koje bi mogle da vode stvaranju loSe reputacije na Internetu, treba voditi ratuna o
tome da se druStvene mreze, narocito kada im se pristupa preko mobilnih telefona, razlikuju
od svih drugih kanala marketinskih komunikacija po tome sto publika u najvecoj meri
odlucuje 0 sadrzaju koji Zeli da prati i Sto nece tolerisati za nju beskorisne sadrzaje; samo
jednim klikom korisnici mogu da odustanu od pracenja stranice (engl. unlike), blokiraju,
sadrzaj oznaCe kao nepozeljan (engl. spam), ili ostave negativne komentare. Medutim,
pretpostavka je da publika ipak ima afiniteta i interesovanja za stranicu koju prati, i da je
uglavnom otvorena za Siroki spektar razlicitih objava. Stoga je potrebno promisljeno

postavljati sadrzaj, pri ¢emu je uzajamna korist pravilo, a ne izuzetak (Muellner, 2013).

Pod korisnim sadrzajem podrazumeva se svaki sadrZaj iz kojeg publika izvlaci neku vrstu
vrednosti. Na primer, sadrzaj koji saopStava nesto $to pratioci ne znaju, a bitno je za posao
kojim se bave; informativni sadrzaj koji organizacija objavljuje: obavestenje o uceS¢u na
sajmu, ili objava o novom proizvodu ili usluzi. Naravno, postoje i druge vrste korisnih
sadrzaja: objaviti da se dele besplatne karte za neki znacajan dogadaj; oglas za slobodno
radno mesto u organizaciji ili negde drugde. Objave treba da budu kratke ali efektne i za
publiku korisne.
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Zanimljiv sadrzaj podstice publiku da se uklju¢i. To moze da bude diskusija o nekoj temi.
Ukoliko se postavi dovoljno intrigantno pitanje, ljudi ¢e se ukljuciti, narocCito ako se radi o
necemu Sto ih se direktno tice. Od pratilaca se moze traziti i da se ukljuce u reSavanje nekog
problema. Ukoliko se od njih zatrazi da daju svoje misljenje ili savet, to predstavlja veoma

efikasnu strategiju koja doprinosi formiranju angazovane zajednice na drustvenim mrezama.

Osim zanimljivog sadrZaja, za stvaranje angazovane zajednice potrebno je vreme i strpljenje.
Uporno i marljivo objavljivanje svakako ¢e privuéi paznju i probuditi interesovanje. Bitno je
da se prica o brendu ili organizaciji iznosi dosledno i na upecatljiv i uverljiv nacin, tako da se

kod publike vremenom izgradi svest i stvori kredibilitet (Paranicas, 2013).

Jo§ jedan znacajan savet u vezi sa prisustvom organizacije u drustvenim medijima, vezuje se
za potrebu za neprestanom budnoscu. Naime, savetuje se da se aktivira sistem notifikacija
(obavestenja), pomocu koga moze da se prati kada neko nesto kaze 0 organizaciji, ne samo na
drustvenim mreZama, nego na Internetu generalno. U tu svrhu se moze koristiti sistem kao sto
je Google Alerts. Ovo je neophodno zbog potpunog pracenja online reputacije organizacije.
Upoznatost sa misljenjem i stavovima koje klijenti organizacije iznose u javnosti, omogucava
da se preduzmu svi neophodni koraci kako bi se resile eventualne primedbe ili zalbe, pre
nego sto se otmu kontroli. Proaktivnost u reSavanju problema ne samo da predstavlja
pruzanje odli¢ne usluge korisnicima, ve¢ pomaze i U sprecavanju Sirenja zalbi na drustvenim

mrezama.

Svakako je neophodno dobro razmisliti pre nego S§to se bilo $ta objavi, jer nijedna
organizacija ne Zeli negativne komentare na dru$tvenim mrezama. Cak i ukoliko se pojave
negativni ili neprimereni komentari na raun organizacije, nipo$to se ne sme odgovarati na
isti nac¢in. Ukoliko postoji potreba da se napiSe odgovor, to se mora uciniti argumentovano i
smireno. Medutim, ukoliko komentar nije povezan sa poslovanjem organizacije, ili
predstavlja namernu provokaciju, sasvim je prihvatljivo prijaviti ga i ukloniti. Ali ako neko
postavi komentar koji bi se mogao okarakterisati kao zalba na mestu, takve komentare ne

treba brisati, jer bi moglo do¢i do osude 1 negodovanja pratilaca.

Organizacija (njeni proizvodi ili usluge) mora biti veoma oprezna kada se povezuje sa nekim
dogadajima ili situacijama u svrhu marketinga. lako predstavlja prihvatljivu marketinsku
praksu, mora se dobro promisliti pre nego sto se takva vest objavi. Ukoliko se napravi
propust u proceni kako ¢e neka prica delovati na pratioce, organizacija moze velikom

brzinom da dozivi osudu na drustvenim mrezama. Ako se desi neka tragedija, a organizacija
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odluc¢i da pomogne (prikupljanjem sredstava, odec¢e, dobrovoljnim davanjem krvi i sli¢no),
promovisanje ovih aktivnosti na druStvenim mrezama predstavlja odlican nacin da se
organizacija pokaze kao drustveno odgovorna i reSavanje problema drustvene zajednice

prikaze kao deo svoje korporativne kulture.

Takode bi trebalo da postoji jasna politika u vezi sa prisustvom organizacije i njenih
zaposlenih na drustvenim mrezama, ukljucujuci i odgovornost za posledice ukoliko dode do

krsenja pravila ili zloupotrebe (Neeley, 2014).

Marketing menadzeri koji se bave digitalnim komunikacijama moraju imati na umu da
delotvornost objava, naroCito na druStvenim mrezama Facebook i Twitter, izuzetno brzo
zastareva. Obicno je u roku od samo nekoliko sati nakon postavljanja sadrzaj ve¢ dostigao
svoj maksimalni domet i njegova popularnost po¢inje da opada. Cak i objave koje su postigle
najvec¢u popularnost (one koje su postale viralne), traju svega par dana. Za razliku od
tradicionalnih marketinskih poruka, istovetan sadrZaj se me moZe objaviti ponovo na
druStvenoj mreZi, odnosno ista sadrzina ili proizvod se mogu ponovo promovisati, ali sama
objava (post) mora da bude drugacija. Suprotno od oglasa koji se postavljaju u obliku banera,
objave na drustvenim mreZama vremenom ne dobijaju, ve¢ gube na efektivnosti. Stoga
je neophodno da marketing menadZeri za svaku kampanju imaju razradenu strategiju koja ¢e

obezbediti kontinuitet u objavljivanju novog i svezeg sadrzaja (Muellner, 2013).

Ono $to na Facebook-u lako moze da se izmeri jeste angazovanje publike (lajkovanje,
deljenje, komentari), koje ukazuje na nivo interesovanja i zanimljivosti sadrZaja. Osim toga,

pratiocima je data mogucnost da ocene kvalitet sadrZaja stranica.

Koristan i zanimljiv sadrzaj, strpljenje, marljivost i realisticno merenje predstavljaju
cetiri osnovna pravila kojih se treba pridrZavati kako bi se napori organizacije na drustvenim

mrezama isplatili; onda to postaje samo pitanje vremena (Paranicas, 2013).

Savremeno poslovanje u svetu, ali sve viSe i kod nas, teSko se moZe zamisliti bez prisustva
organizacije na druStvenim mrezama, pre svega na Facebook-u, kao veoma pogodnom kanalu
za uspostavljanje delotvorne komunikacije i kontinuirano kreiranje i odrzavanje odnosa sa
ciljnim grupama organizacije. Neophodno je da svi oni koji se bave digitalnim marketinskim
komunikacijama vode ra¢una o najnovijim trendovima i razvoju druStvenih mreza, PR
uspesima i promasajima koje ova vrsta poslovanja nosi sa sobom; da neprestano uce i da

budu znatizeljni, uvek u potrazi za inovacijama i novim zanimljivim moguénostima.
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Neznanje na drustvenim mrezama vodi ne samo ka propustenim prilikama, ve¢ i1 ka velikim
greSkama koje mogu pogubno uticati na imidZz i poslovanje organizacije. Primetna je
ogromna potreba za autenti¢nim, originalnim i svezim sadrzajima, kojima ¢e se na delotvoran
nacin dopreti do ciljne publike. Na druStvenim mrezama takode se moze ste¢i uvid u
aktivnosti konkurencije, koji organizaciji omogucava poredenje, a potom i traganje za novim

idejama i sadrzajima (Krsti¢, Lazarevic, 2014, p. 225).

3. NASTANAK I RAZVOJ KONCEPTA INTEGRISANIH MARKETINSKIH
KOMUNIKACIJA (IMK)

Miks marketinske komunikacije predstavlja skup aktivnosti, odnosno instrumenata, koje
organizacija kombinuje, kako bi svojim ciljnim grupama prenela jasnu i doslednu poruku o
aktivnostima i ponudi organizacije, njenim proizvodima i uslugama, i kod njih stvorila

interesovanje i potraznju za istim.

Najvedi uticaj delovanja marketin§ke komunikacije bi¢e postignut ukoliko su svi ukljuceni
elementi integrisani u jedinstvenu celinu (Schultz, 2001, p. 64). Sto je stepen integrisanosti
instrumenata marketinSke komunikacije veci, njihove karakteristike se sve viSe preplicu 1
nestaju jasne granice medu njima. Svaki instrument se u praksi primenjuje u sklopu mnogih
drugih. Ovakvo stanje je ocigledno i u literaturi, gde se nazivi za pojedine instrumente
razlikuju od autora do autora, pa se i njihove karakteristike razli¢ito svrstavaju (Krstic,

2009b, 139-151).
3.1. Definicije integrisanih marketinskih komunikacija

Integrisanjem elemenata miksa marketinske komunikacije, tako da oni deluju u harmoniji ili
sinergiji'®, stvaraju se moguénosti za poboljsanje efektivnosti ukupnog delovanja marketinske
komunikacije (Schultz, 2001, p. 64). Kako se broj promotivnih aktivnosti jedne organizacije
uvecava, tako raste i potreba za njihovim koordiniranjem. Zbog toga se sve viSe primenjuje
sistem integrisane marketinske komunikacije, pomocu kojeg organizacija koordinira svoje
promotivne aktivnosti, kako bi javnosti prenela jasnu, doslednu, uverljivu i konkurentnu
poruku, kako o sebi, tako i 0 svojim proizvodima / uslugama. Primena koncepta integrisane

marketin§ke komunikacije moze da dovede do doslednijeg i1 jasnijeg pozicioniranja

18 Sinergija predstavlja efekat spajanja elemenata marketinike komunikacije, kojim se oni uzajamno podrzavaju
1 pojacavaju, pa je dobijena celina veca od sume njenih delova (Schultz, 2001, p. 64).
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organizacije i njenih proizvoda / usluga u svesti potroSaca, kao i do boljih poslovnih i
prodajnih rezultata (Jobber, Fahy, 2006, p. 234).

Trend integrisane marketinske komunikacije predstavlja jedno od najznacajnijih marketinskih
dostignuc¢a devedesetih godina XX veka. Do tada su organizacije veoma ¢esto posmatrale
komunikacijske instrumente odvojeno, a onda je marketinSka filozofija, kao apsolutni
imperativ za postizanje uspeha, u fokus stavila integraciju, Sto jasno proizilazi iz slede¢ih
navoda: ,,UspeSan marketar u novoj sredini bi¢e onaj koji koordinira komunikacijskim
miksom tako ¢vrsto, da ¢ete moc¢i da pogledate od jednog medija ka drugom, od jednog
dogadaja ka drugom, i odmah uvideti da brend govori samo jednim glasom* (Petersen, 1990,
in Shimp, 2000, p. 17); i dalje: ,,Osnovni razlog primene integrisane marketinske
komunikacije jeste taj Sto ¢e marketinska komunikacija postati jedina odrziva kompetitivna
prednost organizacija tokom devedesetih godina XX i u XXI veku* (Schultz et al., 1993, in
Shimp, 2000, p. 17).

Najjednostavnija definicija integrisane marketinske komunikacije bila bi da ona predstavlja
objedinjene sve aktivnosti marketinske komunikacije. Za mnoge, integrisana marketinska
komunikacija predstavlja ,,proces integrisanja svih elemenata promotivnog miksa“ (Schultz,

2001, p. 66).

Po Betsu, integrisanu marketinsku komunikaciju ¢ini ,,strateski izbor elemenata marketinske
komunikacije, koji ¢e efektivno i ekonomicno uticati na transakcije izmedu organizacije i
njenih postojecih i potencijalnih korisnika, klijenata, ili potroSaca“ (Betts et al., 1995, in
Schultz, 2001, p. 66).

Kotler integrisanu marketinSku komunikaciju definiSe kao ,.koncept kojim jedna organizacija
pazljivo integriSe 1 koordinira mnoge od svojih komunikacijskih kanala, kako bi poslala
jasnu, konzistentnu i prodornu poruku o organizaciji i njenim proizvodima®“ (Kotler et al.,
1999, in Schultz, 2001, p. 66).

Prema definiciji ¢lanova Katedre za marketinsSku komunikaciju Fakulteta Medill na
Northwestern Univerzitetu, ,,integrisana marketinska komunikacija predstavlja proces razvoja
1 sprovodenja razliCitih oblika podsticajnih komunikacijskih programa sa kupcima i onima
koji bi to mogli postati, u duzem vremenskom periodu* (Schultz, 1993, in Shimp, 2000, p.
18). Njen cilj bi bio da utice, ili direktno deluje na ponasanje izabranih ciljnih grupa, pri
¢emu se, kao moguci kanali za slanje buducih poruka, razmatraju sve vrste kontakata koje bi

(potencijalni) potrosaci / korisnici mogli ostvariti sa proizvodom / uslugom. U tom procesu

76



integrisana marketinSka komunikacija koristi sve vidove komunikacije koji bi mogli biti
relevantni za (potencijalne) potroSace i na koje bi oni mogli biti prijemcivi. Znacajno je
naglasiti da proces integrisane marketin§ke komunikacije polazi od (potencijalnih) potrosaca,
a potom deluje unazad ka organizaciji, kako bi se odredili i definisali oni oblici i metodi

pomocu kojih ¢e se razviti podsticajni komunikacijski programi.

S obzirom na to da koncept integrisanih marketinskih komunikacija podrazumeva ,,novi
pristup definisanju promotivne strategije u koju su inkorporirane sve pojedinacne strategije
promotivnih instrumenata®, integrisane marketinske komunikacije prvenstveno se mogu

smatrati ,,novim strateskim pristupom marketing komuniciranju* (Ognjanov, 2009, p. 24).
3.2. Kljuéne karakteristike integrisane marketinSke komunikacije

Na osnovu poslednje navedene definicije, izdvojeno je pet karakteristika na kojima se

zasnivaju filozofija i praksa integrisane marketinske komunikacije (Shimp, 2000, p. 18-22):

1. vrSenje uticaja na ponasanje ciljnih grupa,

2. fokusiranje na (potencijalnog) potrosaca / korisnika usluga,
3. kori$¢enje svih raspolozivih kontakata,

4. postizanje sinergije i

5. uspostavljanje i odrZzavanje odnosa.

1. VrSenje uticaja na ponasanje ciljnih grupa — Cilj integrisane marketinske komunikacije
jeste da utice na ponaSanje ciljnih grupa. To znaci da nije dovoljno samo da marketinSka
komunikacija uti¢e na svest o postojanju proizvoda / usluge, ili na jacanje naklonosti
potroSaca prema njima; umesto toga, uspeSna integrisana marketinska komunikacija zahteva
da komunikacijski napori budu usmereni ka podsticanju pozeljnog ponasanja, odnosno ka
pokretanju potrosaca na akciju. Nerealno je, medutim, ocekivati da ¢e svaki komunikacijski
napor dovesti do Zeljene akcije. Pre kupovine novog proizvoda / usluge, potrosaci najpre
moraju postati svesni njihovog postojanja i koristi koje od njih mogu ocekivati, a potom treba
uticati na razvijanje pozitivnog stava prema njima. Medutim, cilj marketinske komunikacije
mora se postaviti dalje. Zbog toga se, i u tu svrhu, unapredenje prodaje i oglasavanje tako
ekstenzivno koriste — ova dva instrumenta, naroc¢ito u kombinaciji, brze dovode do Zeljenih

rezultata od ostalih vidova marketin§kog komuniciranja.

2. Fokusiranje na (potencijalnog) potrosaca / korisnika usluga predstavlja drugu klju¢nu

karakteristiku integrisane marketin§ke komunikacije. Dakle, proces polazi od potroSaca i
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vraca se ka komunikatoru, kako bi on odredio najprikladnije 1 najefektivnije metode pomocu
kojih bi trebalo razviti ubedljiv komunikacijski program. U identifikovanju metoda za
uspostavljanje delotvornog kontakta i primenu adekvatnih komunikacijskih sredstava,
koncept integrisane marketinSke komunikacije izbegava pristup koji bi se kretao od
organizacije ka potrosacu (inside-out); umesto toga, polazi od potroSaca (outside-in) kako bi
odredio one komunikacijske metode koje ¢e na najbolji nacin zadovoljiti njegove potrebe za

informacijama i motivisati ga da taj proizvod / uslugu kupi.

3. Koris¢enje svih raspolozZivih kontakata — Integrisane marketinske komunikacije koriste
sve vidove komuniciranja i sve vrste kontakata kojima jedna organizacija raspolaze, kao
potencijalne kanale za distribuciju poruka. Re¢ kontakt u ovom kontekstu podrazumeva svaki
medij kojim se jedna poruka moze preneti, a koji je sposoban da dosegne do ciljne publike i
da proizvod / uslugu predstavi u pozitivnom svetlu. Klju¢na karakteristika ovog elementa
integrisane marketin§ke komunikacije, jeste reSenost da se iskoristi svako komunikacijsko
orude (kontakt, medij) kojim ¢e se na najuspesniji nacin dopreti do ciljnih grupa, umesto
priklanjanja samo jednom odredenom kanalu. Jasno je, dakle, da poklonici integrisane
marketin§ke komunikacije nisu vezani ni za jedan odredeni komunikacijski metod (kao $to je,
na primer, oglasavanje kroz mas-medije), ve¢ umesto toga koriste bilo koji medij ili kanal,
koji ¢e im na najbolji nacin omoguéiti da poruku proslede do svoje ciljne javnosti.
OglaSavanje direktnom postom, promocije na sportskim i zabavnim dogadajima, oglaSavanje
na pakovanjima drugih brendova, slogani na majicama, Internet strane... sve su to
potencijalno znacajni kanali komunikacije sa (potencijalnim) potro$afima. Stoga se mozZe
zakljuciti da je cilj integrisane marketinske komunikacije da poruka brzo i uspe$no stigne do

ciljnih grupa, koriste¢i bilo koji prikladan metod, odnosno kanal.

4. Postizanje sinergije predstavlja nezaobilazno mesto u definisanju integrisane marketinske
komunikacije. Svi teoreti¢ari koji se bave ovim pitanjem sloZzni su u zahtevu da svi
instrumenti integrisane marketinske komunikacije moraju govoriti ,jednim glasom*.
Koordinacija komunikacijskih napora apsolutno je presudna za postizanje snazne i
jedinstvene poruke koja ¢e voditi kreiranju isto takvog imidza proizvoda / usluge 1 pokrenuti
potroSace na akciju. Neuspeh u koordiniranju svih komunikacijskih elemenata moze
rezultirati povecanim naporima ili, jo§ gore, kontradiktornim porukama koje se plasiraju
ciljnoj javnosti. Dakle, integrisana marketinSka komunikacija poc¢iva na jednoglasju, odnosno
na principu sinergije. Jedinstvena poruka se mora dosledno ponavljati svaki put kada brend

dode u kontakt sa ciljnom publikom.
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5. Uspostavljanje i odrzavanje odnosa — Peta karakteristika integrisane marketinske
komunikacije jeste verovanje da uspeSna marketinSka komunikacija zahteva negovanje
odnosa izmedu organizacije i potrosaca. Odnos (relationship) predstavlja dugotrajnu i
postojanu vezu izmedu organizacije i potrosaca, koja treba da dovode do ponovljenih
kupovina i do stvaranja lojalnosti. Organizacije su shvatile da je profitabilnije negovati i

odrzavati dobre odnose sa postoje¢im potrosa¢ima, nego stalno i neprestano tragati za novim.
3.3. Elementi stvaranja sinergije

Integraciju nije lako posti¢i, ali kada se ona ipak postigne, 4E i 4C integrisane marketinske

komunikacije stvaraju sinergiju (Schultz, 2001, p. 70).

4E integrisane marketinSke komunikacije ¢ine sledece osobine:

- Economical (ekonomicna, Stedljiva) — u kori$éenju finansijskih i drugih resursa (ljudi,
vremena),

- Efficient (efikasna, delotvorna) — u obavljanju poslova na pravi nacin, kompetentna,

- Effective (efektivna) — u izvrSavanju pravih poslova i u postizanju postavljenih ciljeva,

- Enhancing (poboljsana) - kroz povecano, pojacano dejstvo.

4C integrisane marketin§ke komunikacije govore da se ona odlikuje slede¢im osobinama:

- Coherence (povezanost) — logicki je objedinjena, poruke nisu medusobno
kontradiktorne,

- Consistency (postojanost, doslednost) — instrumenti i poruke su ¢vrsto povezani i
dopunjuju se,

- Continuity (kontinuitet) — povezana je i usaglasena u vremenu,

- Complementary (komplementarna) — instrumenti i poruke se dopunjuju i ¢ine skladnu

celinu.

3.4. Faktori koji uticu na utvrdivanje optimalne kombinacije instrumenata miksa

marketin§ke komunikacije

Stalno promenljivo i dinami¢no okruzenje u kome se marketinske komunikacije odvijaju, kao
1 moguénosti 1 rizici trziSta, neprestano uti¢u na sklop celokupnog miksa marketinskih
komunikacija. = MenadZeri  marketinSkih  komunikacija  raspolazu  raznovrsnim
komunikacijskim sredstvima, a njihova primena zavisi¢e od prevladavajuc¢ih okolnosti u
datom trenutku. ,,Ne postoji jedan, jedinstveni, najbolji pristup organizaciji marketinske

komunikacije, u cilju postizanja integracije. Na menadzerima je da odluce koji je pristup
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najprikladniji, u skladu sa prevladavaju¢im okolnostima koje uti¢u na organizaciju“ (Vickers,

2001, p. 284).

Na utvrdivanje optimalne kombinacije instrumenata miksa marketinske komunikacije,
uticace slede¢i faktori (Kinnear et al., 1995, in Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié, 2014, p. 243-244;
Kotler, Keller, 2006, p. 556-557; Jobber, Fahy, 2006, p. 233-234):

- raspolozZiva finansijska sredstva direktno uti¢u na donoSenje odluke o miksu marketinske
komunikacije; u vezi sa ovim faktorom je i cena, odnosno pristupacnost svakog od
instrumenata;

- karakteristike proizvoda / usluge povezane su sa karakteristikama instrumenata miksa
marketin§ke komunikacije: kompanije koje proizvode industrijsku robu vise ulazu u licnu
prodaju nego u oglasavanje, dok je kod kompanija koje proizvode robu Siroke potrosnje
pre zastupljeno oglasavanje i unapredenje prodaje;

- karakteristike ciljnog trzista — najznacajnije su veli¢ina 1 geografska rasprostranjenost;
ove dve karakteristike presudno uticu na odabir instrumenata miksa marketinske
komunikacije; ako je trziSte malo i koncentrisano, mozZe se razmatrati primena li¢ne
prodaje; za masovna trziSta koja su geografski rasuta, koriste se oglasavanje ili direktni
marketing;

- postojeci odnosi sa kupcima — ukoliko ve¢ postoje dobri odnosi sa kupcima, li¢na prodaja
1 unapredenje prodaje su najprikladniji instrumenti; ukoliko kupac ne zna niSta o
organizaciji, oglasavanje, odnosi s javnoS$cu i publicitet moraju prethoditi li¢noj prodaji;

- aktivnosti konkurencije mogu znacéajno uticati na odluku o primeni instrumenata miksa
marketinSke komunikacije;

- faza Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod / usluga nalazi u znacajnoj meri odreduje
formulisanje miksa marketin§ke komunikacije, kao i pozicioniranost koju na trzZiStu
zauzimaju organizacija i njen proizvod / usluga;

- poslovna politika organizacije — organizacija moze biti sklona odredenom vidu
promocije, ili pak stalnom eksperimentisanju u potrazi za novim sredstvima;

- stepen globalizacije odnosi se na prisustvo organizacije na medunarodnom trzistu, §to

uslovljava upotrebu razli€itih instrumenata miksa marketinske komunikacije.
3.5. Ogranicenja u primeni integrisane marketin§ke komunikacije

Kao §to je ve¢ pomenuto, integrisana marketinska komunikacija predstavlja relativno nov

koncept koji se razvija iz dana u dan. Njegova prakti¢na primena jo$ uvek nije dostigla svoj
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zenit, naroCito na domacem trzistu. OgraniCenja leze u: otporu prema promenama, velikom
obimu aktivnosti koje primena jednog ovakvog koncepta podrazumeva, nerazvijenosti
horizontalnih komunikacija, decentralizaciji odlu¢ivanja, problemu merenja efekata
integrisane marketinske komunikacije, potrebi za drugacijim ustrojstvom organizacije koja bi

se odlucila na njegovu primenu i sli¢no (Milisavljevic¢ et al., 2005, p. 540).

U isto vreme, menadZeri zaduzeni za marketinsko komuniciranje na razvijenim trziStima
suoCavaju se sa drugom vrstom problema, koji takode mogu predstavljati prepreke i
ograni¢enja u upotrebi programa integrisane marketinske komunikacije. Naime, postojanje
veéeg broja odeljenja koja su zaduzena za razliite oblike promocije u okviru jedne
kompanije, ili pak velikog broja specijalizovanih agencija koje se bave samo oglasavanjem,
ili samo odnosima s javnoscu, ili unapredenjem prodaje, ili direktnim marketingom, ili pak
organizovanjem specijalnih dogadaja, a sa kojima menadzeri marketinSkih komunikacija
saraduju kako bi uspe$no promovisali svoju organizaciju (ili njene proizvode / usluge), moze
predstavljati problem u implementaciji uspesnog programa marketinske komunikacije, jer
integracija podrazumeva i zahteva ¢vrstu koordinaciju svih elemenata. Ceo proces moze biti
doveden u pitanje ukoliko menadzer ne poseduje sposobnost pazljivog planiranja i
organizovanja, budu¢i da specijalizovane agencije rade nezavisno jedna od druge (Shimp,
2000, p. 23). Moglo bi se re¢i da su integraciju instrumenata marketinske komunikacije
inicirale upravo ovakve agencije, u trenutku kada su pocele medusobno da se povezuju pred
sve ucestalijim zahtevima klijenata za efikasnijom promocijom i slanjem jedinstvene poruke

0 organizaciji i njenim proizvodima / uslugama (Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 540).

Ognjanov (2009, p. 13-14) navodi rezultate istrazivanja koje su Low i Mohr sproveli 1999.
godine. Njihov zakljucak je da integrisani pristup marketinSkim komunikacijama ,,vise
odgovara malim kompanijama, ¢iji je obim aktivnosti takav da ne zahteva slozene
promotivne kampanje®. Osim toga, u malim kompanijama se daleko lakSe implementira
efikasan sistem internih komunikacija, koji povoljno deluje na integrisanje komunikacija. Jo§
jedan bitan zakljucak ovog istrazivanja odnosi se na stabilnest okruZenja, koje u velikoj

meri utice na uspesno sprovodenje kampanja integrisanih marketinskih komunikacija.

Upravljanje i koordiniranje ¢itavim procesom komunikacije zahteva primenu integrisane
marketinSke komunikacije, koja proizvodi snazniju poruku i1 omogucava bolje prodajne

rezultate. Ona primorava menadzment da razmislja o nadinima na koje potrosa¢ dolazi u
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kontakt sa organizacijom 1 da objedini razli¢ite ponude jedne organizacije i poruke koje ona
Salje, a koje proizilaze iz njenih aktivnosti. Ve¢ je pomenuto da integrisana marketinska
komunikacija treba da poveca moguénost organizacije da dosegne do svojih ciljnih grupa
pravim porukama, u pravom trenutku, na pravom mestu. Ona omogucéava posmatranje celine
promotivnog procesa, umesto fokusiranja samo na pojedine instrumente, kao i koordinaciju
aktivnosti promocije 1 kombinovanje najboljih osobina razli¢itih instrumenata, koji ¢e kroz

integraciju aktivnosti i poruka uticati na potraznju i prodaju (Kotler, Keller, 2006, p. 561).

Integrisana marketinska komunikacija moze biti usmerena ka razli¢itim ciljnim grupama
(odnosno, njene aktivnosti moraju obuhvatiti kako internu, tako i eksternu javnost), moze
imati razlicite ciljeve, verovatno je da ¢e postojati viSe poruka upuéenih javnosti, ali te
poruke moraju biti uskladene, konzistentne i komplementarne. One mogu biti razlicite, ali

nikako ne smeju biti kontradiktorne - moraju se dopunjavati (Schultz, 2001, p. 70).

Integracija, stoga, zahteva strateSko planiranje na najviSem nivou 1 odli¢nu internu
komunikaciju (Vickers, 2001, p. 285). Medutim, dobro isplaniran i brizljivo sproveden
program marketinskih komunikacija ne moze, sam po sebi, da garantuje uspeh - on ¢e nuzno
zavisiti od uravnotezenosti svih instrumenata marketing miksa. Neophodno je istaéi i znacaj
iskustva, narocito ukoliko je ono obogaceno stalnim testiranjem i merenjima, u neprekidnoj

potrazi za boljim rezultatima (Smit, 2002, p. 18).

Poslednjih godina, koncept integrisanih marketinskih komunikacija sve €eS¢e se naziva
totalnim komunikacijama, ili integrisanim komunikacijama. Re¢ marketing se izostavlja
kako bi se ukazalo na brzinu razvoja ovog koncepta, koji vodi ka prevazilaZzenju okvira
marketinga, zbog toga Sto organizacije danas ne komuniciraju samo 1 isklju¢ivo sa trziStem,
ve¢ sa celokupnim okruzenjem, a to je neophodna pretpostavka uspesnog poslovanja jedne

organizacije na trziStu (Ognjanov, 2009, p. 15).
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Il DEO

MESTO I ULOGA ODNOSA S JAVNOSCU U SISTEMU
MARKETING KOMUNICIRANJA



1. OSNOVNE KARAKTERISTIKE ODNOSA S JAVNOSCU

Da bi ostvarile svoje ciljeve, organizacije moraju da razvijaju i odrzavaju dobre odnose sa
velikim brojem razli¢itih grupa javnosti (ciljnih grupa), kao Sto su: zaposleni, kupci,
potrosaci, dobavljaéi, lokalna zajednica, akcionari, predstavnici medija, druge institucije i
drustvo u celini (Vilkoks et al., 2006, p. 6). Ciljna grupa je od presudne vaznosti za donosenje
odluke o tome §ta, kako, kada, gde i kome reéi. Javnost je svaka grupa ljudi koja je stvarno
ili potencijalno zainteresovana za aktivnosti organizacije, i / ili ima uticaja na njenu
sposobnost da ostvari svoje ciljeve (Kotler, Keller, 2006, p. 593). Ovim terminom oznacavaju

se mnoge ciljne grupe prema kojima organizacija usmerava svoje komunikacijske aktivnosti.

Komunikacija se uspostavlja sa svim relevantnim grupama javnosti (internim i eksternim), sa
namerom da se usklade ciljevi organizacije i potrebe drustva. Rukovodstvo organizacije mora
da razume stavove i vrednosti svojih ciljnih grupa, kako bi ostvarilo sopstvene ciljeve. Dakle,
ciljeve organizacije oblikuje spoljasnja sredina (Vilkoks et al., 2006, p. 6), odnosno

drustvo u kojem jedna organizacija deluje.

Termin odnosi s javno$¢u (engl. Public Relations) oznacava upravljanje odnosima i
komunikacijom izmedu jedne organizacije 1 njenih javnosti. Odnosi s javno$¢u obuhvataju
razli¢ite programe, koji su osmisljeni da promovisu ili zastite imidz organizacije, ili njenih

proizvoda i usluga (Kotler, Keller, 2006, p. 593), o ¢emu ¢e vise reci biti nesto kasnije.
1.1.  Definicije odnosa s javnoséu

Jedna od najranijih definicija odnosa s javno$c¢u predstavljena je u biltenu PR News: ,,Odnosi
s javnos¢u predstavljaju upravljacku funkciju koja vrednuje stavove javnosti, identifikuje
politiku i procedure pojedinaca ili organizacija s javnim interesom i planira i sprovodi
program aktivnosti u cilju zadobijanja razumevanja 1 strpljenja javnosti“ (in Katlip et al.,

2006, p. 10).

Reks Harlou, osniva¢ Americkog udruzenja za odnose s javnoscéu (Public Relations Society of
America - PRSA), izveo je svoju definiciju odnosa s javnos$¢u nakon S$to je analizirao 500
definicija iz gotovo isto toliko izvora: ,,Odnosi s javno$¢u su posebna upravljacka funkcija
koja doprinosi uspostavljanju 1 odrZavanju uzajamnih kanala komuniciranja, razumevanja,
prihvatanja 1 saradnje izmedu organizacije i njenih grupa javnosti; obuhvata upravljanje
problemima ili vaznim pitanjima; pomaze rukovodstvu da se informiSe o javnom mnjenju i

da pravovremeno reaguje; definiSe 1 istice odgovornost rukovodstva da sluzi javnom interesu;
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pomaze rukovodstvu da ide u korak s promenama i da ih uspesno koristi, sluze¢i kao sistem
blagovremenog upozorenja koje pomaze da se predvide trendovi; koristi istrazivanja i eticki

ispravne tehnike komuniciranja kao svoje glavno orude® (in Vilkoks et al., 2006, p. 4).

Na Svetskoj skupstini odnosa s javnoséu odrzanoj u Gradu Meksiku 1978. godine, usvojena je
definicija prema kojoj ,,praksa odnosa s javnoscu predstavlja vestinu i druStvenu nauku
analiziranja trendova, predvidanja njihovih posledica, savetovanja rukovodilaca organizacija i
primenu planiranih programa delanja, koji ¢e koristiti i organizaciji i javnosti“ (Dzefkins,

2003, p. 318). Ovu definiciju podrzale su 34 nacionalne organizacije za odnose s javnoscéu.

Jednu od najcesce citiranih definicija dao je Anne Van der Meiden (1993, p. 17): ,,Odnosi s
javnoscéu su organizovanje komunikacije organizacije, odnosno organizovanje strategijsko-
komunikacijske politike organizacije, interno i eksterno. Organizovanje mora da se vrsi
sistematski, planski i pre svega integrisano. Ono mora proizaci iz politike organizacije, mora

se uklapati u strategiju upravljanja, mora se nadzirati i proSirivati®.

Mozda najjednostavniju definiciju iznose Hunt i Grunig (1994, p. 6; in Lawrence, 2001, p.
484), koji kazu da su odnosi s javnoscu ,,upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i
njenih javnosti“. Lawrence smatra da upravo ova definicija predstavlja samu srz odnosa S
javnoséu, gde je izbor re¢i izmedu od krucijalne vaznosti: njome se naglaSava dvosmerna
priroda komunikacije, u kojoj organizacija i daje i prima informacije koje potom koristi za
razvijanje komunikacionih programa i, tamo gde je to neophodno, ohrabruje promene u

politici i delovanju organizacije.

Prema definiciji Instituta za odnose s javnosc¢u (Institute of Public Relations) iz 1987. godine,
»aktivnosti odnosa s javnoSc¢u predstavljaju planirani napor da se uspostave i odrZze dobra
volja i uzajamno razumevanje izmedu organizacije i njenih javnosti* (Sparling, 1994, p. 110).
Ocigledno je da ova definicija kao klju¢ne i sustinske karakteristike odnosa s javnoscu istice

negovanje uzajamnog razumevanja i dobre volje.

Filipovi¢ et al. (2001, p. 2-4) navode da, u Sirem smislu, odnosi s javnos¢u predstavljaju
aktivnost razvijanja povoljnog javnog misljenja o nekoj organizaciji, dok bi se, u uzem
smislu, delatnost odnosa s javno$¢u mogla definisati kao skup aktivnosti neke organizacije,
usmerenih prema odredenim grupama, radi pridobijanja poverenja, stvaranja dobre volje i
povoljnog misljenja o radu te organizacije kao ¢lana drustvene zajednice. Veoma je vazno

stvoriti ,,otvorenu organizaciju“ koja je spremna na dvosmernu komunikaciju sa svojim
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javnostima. U isto vreme, filozofija odnosa s javno$¢u usmerena je na stvaranje razumevanja

medu ljudima.

Prema Katlipu et al. (2006, p. 11), ,,odnosi s javnoscu predstavljaju funkciju upravljanja, ¢iji
je zadatak da uspostavlja i neguje uzajamno korisne veze izmedu organizacije i razli¢itih

javnosti koje je okruzuju i od kojih zavisi njen uspeh ili neuspeh®.

Marta 2012. godine, ve¢ pomenuto Americko udruzenje za odnose s javnoséu (PRSA), inaCe
najveca strukovna organizacija na svetu, uz pomo¢ 12 drugih strukovnih organizacija i
udruzenja, kao i strukovne javnosti iz celog sveta koja se ukljucila u diskusiju i glasanje,
donelo je novu, zvani¢énu definiciju PR struke, koja glasi: ,,Odnosi s javnos¢u su proces
strateSkog komuniciranja koji gradi uzajamno korisne odnose izmedu organizacija i njihovih

javnosti“ (Marketing mreza, 2012).

Na osnovu navedenih definicija, moguce je izdvojiti kljuéne re¢i kojima se odnosi s
javnos$cu opisuju kao (Vilkoks et al., 2006, p. 5-6):

namerna aktivnost, ¢iji je cilj da utiCe na javnost, stekne razumevanje, informise i

ostvari povratnu spregu, odnosno reakciju javnosti;

- planirana, organizovana aktivnost koja zahteva istrazivanje i analizu, planiranje i
sprovodenje programa delovanja;

- delanje u skladu s javnim interesom - odnosi s javno$¢u nece rezultirati dobrom
voljom i1 podrskom, ukoliko je organizacija neuvidavna prema problemima zajednice;
aktivnosti odnosa s javnoS¢u moraju biti obostrano korisni za organizaciju 1 javnost,
odnosno interesi organizacije moraju biti uskladeni sa javnim interesima;

- dvosmerna komunikacija (feedback) — odnosi s javnos¢u predstavljaju mnogo vise od
jednosmernog informisanja; suStinski je vazno ostvariti povratnu spregu, a jedan od
osnovnih zadataka stru¢njaka za odnose s javnoSc¢u jeste informisanje rukovodstva o
raspolozenju 1 reakcijama javnosti u vezi sa aktivnostima organizacije;

- upravljacka funkcija — odnosi s javnoS¢u su najuspesniji kada su ukljuceni u
odlucivanje na najviSem nivou i kada, prema preporuci Americkog udruzenja za

odnose s javnoséu — PRSA (in Dzober, Lankaster, 2006, p. 387-388), obuhvataju:

- predvidanje, analiziranje 1 tumacenje stavova javnog mnjenja i problema koji
mogu da uti¢u na poslovanje i planove organizacije, kao i pracenje promena u

okruzenju;

86



1.2.

- savetovanje rukovodstva prilikom donosenja odluka o politici organizacije,
pravcu delovanja 1 komunikaciji, polaze¢i od drustvene odgovornosti
organizacije;

- kontinuirano istrazivanje, postavljanje ciljeva, planiranje, sprovodenje i
evaluaciju programa delovanja i komunikacije, radi postizanja razumevanja i
informisanja javnosti, neophodnih za uspesno ostvarenje ciljeva organizacije;

- planiranje i ulaganje napora organizacije u aktivnosti kojima se uti¢e na javnu
politiku, ili kojima se ona menja;

- upravljanje resursima potrebnim za sprovodenje aktivnosti odnosa s javnoséu;

ostale re¢i koje se vezuju za odnose s javnoS¢u su (Filipovi¢ et al., 2001, p. 4):
reputacija, imidz, identitet, kredibilitet, poverenje, obostrano razumevanje, istinitost i

potpuno informisanje.

Odnosi s javno$éu kao proces

Odnosi s javno$éu su proces, Cije je kljuéne komponente moguce opisati uz pomo¢ akronima

RACE (Vilkoks et al., 2006, p. 7-8):

Research - istraZivanje i analiza situacije: obuhvata analizu povratne sprege od
javnosti, analizu izveStavanja medija 1 komentara u Stampi, istrazivanje i analizu
podataka o trendovima i druStvenim kretanjima; odnosi s javnoS¢u su, dakle, u
direktnoj vezi sa eksternim izvorima informacija, ukljucuju¢i javnost, medije 1
zakonodavstvo; na osnovu dobijenih informacija odreduje se priroda i1 o0pseg

problema;

Action - planiranje programa: podrazumeva procenu dobijenih rezultata istrazivanja,
postavljanje ciljeva i utvrdivanje rasporeda aktivnosti; u ovoj fazi, odnosi s javnoséu
deluju kao vezivni cinilac izmedu eksternih javnosti i rukovodstva organizacije, kojem
prenose rezultate istrazivanja, daju preporuke 1 savetuju ga u vezi sa planom akcije

(ovde dolazi do izrazaja savetodavna uloga odnosa s javnosc¢u);

Communication — sprovodenje programa: nakon §to je rukovodstvo donelo kona¢nu
odluku u vezi sa programom aktivnosti, pristupa se sprovodenju plana akcije; u ovoj
fazi odnosi s javnoS¢u ponovo deluju kao vezivni cinilac, ili sredstvo preko kojeg
rukovodstvo dopire do javnosti putem izabranih kanala i poruka; osoblje za odnose s

javnoS¢u sada pronalazi nacine za komunikaciju sa javnostima (kroz saopStenja za
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javnost, publikacije, govore, programe odnosa sa zajednicom i slicno) 1 ima

integrativnu ulogu izmedu organizacije i njenih javnosti;

- Evaluation — procena i prilagodvanje programa: podrazumeva vrednovanje
uspesnosti sprovedenih akcija; vrSi se analiza povratne sprege (feedback-a), na isti

nacin kao u fazi Research: ispituje se da li se doprlo do javnosti i kakav je efekat.

Kada su odnosi s javno$¢éu prikazani kao cikli¢ni proces (Slika 2.1), povratna sprega,
odnosno reakcija javnosti predstavlja klju¢ni element na osnovu kojeg se program

procenjuje i koriguje, nakon Cega se ciklus ponavlja.

ITRACIVATE KREIRANJE
POLITIKE
PROCENA I
PRILAGODAVANJE PLANIRANJE
PROGRAMA

POVRATNA
SPREGA

KOMUNIKACIJA
(SPROVODENIE
PROGRAMA)

Slika 2.1. Odnosi s javnoséu kao ciklic¢ni proces
(Prilagodeno prema: Vilkoks et al., 2006, p. 7)

1.3.  Opseg i komponente odnosa s javnoséu

Odnosi s javnoS¢u se sastoje iz niza aktivnosti 1 razvijanja raznovrsnih relacija sa
heterogenim ciljnim auditorijjumom. Pod ovom tackom ¢e te aktivnosti i1 relacije biti
navedene 1 samo ukratko objaSnjene, dok ¢e neke od njih biti detaljnije razmatrane nesto
kasnije u ovom delu rada, buduéi da ¢ine okosnicu i sustinski deo odnosa s javnoscu, onoga
Sto oni predstavljaju 1 sa Cime se najéeSe povezuju, a to su: odnosi s medijima,
komuniciranje s javnoS¢u u kriznim situacijama, interni odnosi s javnoscu, izgradnja imidza,

reputacije 1 identiteta i korporativna drustvena odgovornost. Takode, posebnu paznju
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zasluzuju odnosi s javnoscu kao instrument marketinske komunikacije, relacije publiciteta i
odnosa s javnoscu, kao i1 marketinga i odnosa s javnoS¢u - njihove tacke preplitanja i

razdvajanja.

Osnovne aktivnosti odnosa s javnosc¢u ¢ine (Vilkoks et al., 2006, p. 8-9; Kotler, Keller, 2006,
p. 591-594; Lawrence, 2001, p. 493-502; Kovacevié, 1996, p. 166-169):

- IstraZivanje — utvrdivanja stavova, misljenja i ponasanja javnosti, u cilju planiranja
strategija odnosa s javnosc¢u. Takva istrazivanja mogu da se koriste radi stvaranja
uzajamnog poverenja i razumevanja, ali 1 radi uticaja i/ili ubedivanja javnosti.

- Savetovanje — pruzanje saveta rukovodstvu u vezi sa polozajem i imidzom
organizacije u javnosti, sa politikom organizacije, odnosima i komunikacijom s
javnos$cu. Informisanje rukovodstva o rezultatima istrazivanja vezanim za stavove i
ponasanje javnosti. Uticaj na usvajanje pozitivnih programa komuniciranja sa
javnos$cu i odustajanje od aktivnosti koje bi joj mogle doneti negativan publicitet.
Kada su deo top menadzmenta organizacije, uticu na donosenje strateSkih odluka i
staraju se da one budu uskladene sa misSljenjem 1 o¢ekivanjima javnosti, §to doprinosi
opstoj stabilnosti organizacije (Katlip et al., 2006, p. 255).

- Sponzorstvo - povezivanje organizacije ili njenih proizvoda / usluga, sa pojedincem ili
nekim dogadajem (obi¢no sportskim ili kulturnim), u cilju stvaranja publiciteta i
promocije same organizacije, njenih proizvoda ili usluga. Sponzorstvo je, zbog svog
rastuceg znacaja, Sire obradeno u prethodnom delu rada.

- Donatorstvo - podrazumeva davanje fondova u humanitarne svrhe, §to pomaze
stvaranju dobrog imidza organizacije, ili njenih proizvoda / usluga, u javnosti.
Predstavlja uobi¢ajenu praksu medu organizacijama. Davanje donacija je, po prirodi,
nesebi¢an 1 human gest 1 moze se uciniti bez medijske pompe. Uobicajeno je,
medutim, da organizacije obznane izdvajanje fondova u dobrotvorne svrhe, kako bi na
taj nacin bile smatrane osetljivim 1 prijem¢ivim za druStvene i ljudske potrebe i
probleme, i1 kako bi se prikazale kao drustveno odgovorne.

- Prikupljanje sredstava — odnosi se na iskazivanje potrebe za podr§kom i podsticanje
javnosti da podrzi organizaciju, prvenstveno kroz novcane priloge. Ovo bi najpre
moglo da se poveze sa podrSkom raznim humanitarnim organizacijama i
prikupljanjem sredstava za programe i aktivnosti koje one osmisljavaju i sprovode.

- Lobiranje naj¢es¢e podrazumeva povoljno predstavljanje organizacije u institucijama

vlasti. Predstavlja deo programa vladinih poslova, ali i odnosa sa medijima. Oznacava
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povezivanje i odrzavanje kontakata i dobrih odnosa sa predstavnicima medija,
zakonodavstva i vlasti, kako bi se izvrsio uticaj na ne/donoSenje odredenih zakonskih
normi i regulativa, u zavisnosti od interesa organizacije. Podrazumeva ubedivanje i
pregovaranje. Medutim, kako istice Lawrence (2001, p. 500), lobiranje ne treba
ograniCavati samo na vrSenje uticaja u vladinim krugovima. MozZe se odnositi na bilo
koju organizaciju, ili pojedince (aktiviste), koji lobiranjem mogu uticati na rad nekih
institucija ili organa. Ono se naj¢esée odvija ,,iza scene* i moze posedovati izuzetnu
mo¢, iako ga veéina ljudi nije ni svesna.

Organizovanje specijalnih dogadaja — stimulisanje interesovanja za li¢nost, proizvod
ili organizaciju kroz osmisljene dogadaje; aktivnosti ¢iji je cilj jacanje odnosa s
javnoscu, interakcija sa ciljnim grupama i osluskivanje javnog mnjenja. Ovde spada
organizacija konferencija, seminara, sajmova, proslava godis$njica, raznih sportskih i
kulturno-umetnic¢kih dogadaja, festivala, obilazaka poslovnih prostorija ili muzeja
organizacije, raznovrsnih aktivnosti na otvorenom i sl. Ovakvi dogadaji utiCu na
kreiranje imidza organizacije, kao i njenih proizvoda / usluga, a koliko dugo ¢e se
zadrzati u svesti klijenata (potroSaca, korisnika), u velikoj meri ¢e zavisiti kako od
kvaliteta proizvoda, tako i od originalnosti samog dogadaja i naCina njegovog
organizovanja i izvodenja. Ucestalo organizovanje dogadaja koji privlae paznju,
predstavlja svojevrstan odgovor na sveopStu fragmentaciju medija (Kotler, Keller,
2006, p. 591). Jedan od osnovnih ciljeva organizovanja specijalnih dogadaja jeste
privlacenje Sto vec¢e medijske pazZnje, Cija je svrha stvaranje pozitivnog publiciteta za
organizaciju i njene proizvode / usluge. Ovo mogu biti dogadaji koji se organizuju
samo jednom, ili u redovnim vremenskim intervalima, §to predstavlja priliku da se
pozovu predstavnici raznih ciljnih grupa sa kojima organizacija saraduje (zaposleni,
predstavnici medija, vladinih institucija, klijenata itd). Svaki dogadaj koji kompanija
organizuje, predstavlja potencijalni izvor pri¢a, namenjenih razliitim ciljnim
grupama. Obilasci poslovnih prostorija i objekata mogu se ponuditi lokalnoj zajednici,
javnosti, grupama od posebnog znacaja i potrosacima / korisnicima usluga (aktuelnim
ili potencijalnim). To moZe predstavljati znacajan deo promotivnih i aktivnosti odnosa
s javnoS¢u jedne organizacije, kao 1 znacajan izvor prihoda za neke od njih. Na
primer, veliki sportski klubovi u inostranstvu organizuju i napla¢uju posete svojim
objektima.

Stvaranje publiciteta — jedna od najvaznijih aktivnosti odnosa s javnoScéu.

Podrazumeva Sirenje pozitivnih informacija o organizaciji, njenim proizvodima i
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uslugama, kako bi se postigla medijska pokrivenost. Zbog svog znacaja publicitet ¢e
biti posebno razmatran u okviru Poglavlja 2.5.

Razvijanje i negovanje korporativnog imidia i identiteta, kao jedne od kljucnih
oblasti odnosa s javnosc¢u, bi¢e detaljnije razmatrano u nastavku rada, u Poglavlju 2.4.
Upravljanje kriznim situacijama — predstavlja proces delovanja organizacije u
nepredvidenim i nepovoljnim okolnostima, o ¢emu ¢e biti vise re¢i u Poglavlju 2.2.
Upravljanje problemima — identifikovanje i reSavanje problema od javnog znacaja
koji imaju uticaja na rad i aktivnosti organizacije, kao i na njenu sposobnost da
ostvaruje svoje ciljeve i postavljene zadatke.

Osmisljavanje i izdavanje publikacija predstavlja znacajnu aktivnost odnosa s
javnos$cu. U Sirenju svog uticaja na ciljne grupe, organizacije se umnogome oslanjaju
na Stampani materijal: broSure, biltene, Casopise, godisnje izvestaje, audio 1 video
zapise...

Priprema materijala sa oznakom korporativnog identiteta, odnosno svim onim
elementima po kojima je jedna organizacija odmah prepoznatljiva u javnosti: ime,
logo, boja. Tu spada raznovrstan promotivni i kancelarijski materijal (kalendari,
rokovnici, satovi, olovke, torbe, majice, memorandumi, koverte, vizit-kartice i sl.).
Detalji programa korporativnog identiteta ¢esto su propisani posebnim pravilnikom
(tzv. Knjiga grafickih standarda), u kome su date smernice za koriS¢enje ovih
elemenata, gde god se oni pojavili, uklju¢ujuéi sluzbena vozila i poslovne prostorije.
Odnosi s javnoscu predstavljaju jedan od instrumenata marketinske komunikacije.
Kako je ve¢ najavljeno, relacije izmedu marketinga i odnosa s javnoS¢u bice

razmatrane u okviru Poglavlja 2.5.

Razvijanje odnosa sa heterogenim ciljnim auditorijumom obuhvata (Vilkoks et al., 2006, p.
8-9; Kaotler, Keller, 2006, p.591-594; Lawrence, 2001, 493-502; Kovacevié¢, 1996, 166-169):

Odnose s medijima — saradnja sa predstavnicima masovnih medija radi sticanja
publiciteta, ili reagovanja na njihov interes za organizaciju; plasiranje novosti i
informacija o organizaciji u medijima. Odnosi s medijima, kao jedan od
najznacajnijih segmenata odnosa s javnoscu, bic¢e posebno obradeni u Poglavlju 2.1.

Javne poslove i odnose sa druStvenom zajednicom — razvijanje uspesSnog
ukljucivanja u javnu politiku i pomaganje organizaciji da se prilagodi o¢ekivanjima
javnosti; planiranje aktivnosti sa zajednicom 1 u okviru nje, radi o€uvanja ambijenta i

zivotne sredine, u obostranom interesu organizacije i zajednice u kojoj deluje.
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- Saradnju sa predstavnicima vlasti — razvijanje 1 odrzavanje odnosa sa
zakonodavstvenim i regulatornim organima. Lobiranje je jedna od najznacajnijih
aktivnosti vezanih za poslove sa vladom.

- Finansijske odnose (odnose s investitorima, odnose s akcionarima) -
podrazumevaju stvaranje i odrzavanje poverenja investitora i izgradnju dobrih odnosa
sa finansijskim strukturama.

- Granske odnose — oznaCavaju razvijanje odnosa izmedu organizacije i drugih
poslovnih subjekata u istoj oblasti delovanja, kao i sa profesionalnim udruzenjima.

- Odnose medu zaposlenima, odnosno interne odnose — predstavljaju reagovanje na
probleme, informisanje zaposlenih, kao i izradu posebnih programa komunikacije, sa
ciljem motivisanja zaposlenih i1 njihovog ¢vr$¢eg vezivanja za organizaciju. Zbog
svog znacaja, ova oblast ¢e takode biti obradena u okviru posebnog poglavlja.

- Multikulturalne odnose na radnom mestu — odnosi sa pojedincima i grupama,
pripadnicima razli¢itih kultura; veoma znaCajna oblast odnosa s javnoséu u
multinacionalnim sredinama, koje iziskuju veliki senzibilitet i osetljivost na

kulturoloske razlike.

Rezultat uspeSno sprovedenih aktivnosti odnosa s javno$¢u su nove i dobro razvijene veze
izmedu organizacije i njenih javnosti. Efikasni odnosi s javnoS¢u zavise od (Dzober,

Lankaster, 2006, p. 391):

- formulisanja specifi¢nih ciljeva koji se mogu procenjivati,
- potpune integracije funkcija odnosa s javnoS¢u u organizaciju,

- izbora kvalitetnih kadrova koji ¢e obavljati poslove odnosa s javnoscu.

Prilikom definisanja i sprovodenja politike organizacije, osobe koje se bave odnosima s
javnos$céu primenjuju Citav niz vestina poslovne komunikacije i imaju integrativnu (vezivnu)
ulogu, kako unutar same organizacije, tako i izmedu organizacije i njenih eksternih javnosti.

Oni deluju na vise nacina (Vilkoks et al., 2006, p. 6):

- kao savetnici svojih klijenata, ili najviSeg rukovodstva organizacije (Savetodavna
uloga),

- Kkao posrednici (vezivni ¢inioci) izmedu organizacije i njenih javnosti, pomazuci da se
ciljevi organizacije pretvore u razumnu, javno prihvatljivu politiku i delatnost,
zasnovanu na principima drustvene odgovornosti,

- kao tehnicari koji proizvode i Salju poruke kroz razne medijske kanale.
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2. OBLASTI ODNOSA S JAVNOSCU
2.1. ODNOSI S MEDIJIMA

2.1.1. Uloga i znacaj uspostavljanja dobrih odnosa s medijima

Odnosi s medijima su jedna od najznacajnijih oblasti odnosa s javnos¢u. Mediji uvek moraju
biti obuhvaéeni programom odnosa s javnosc¢u, zbog sustinske vaznosti koju imaju u
kreiranju pozitivne slike o organizaciji, oblikovanju stavova javnog mnjenja i medijskom
pokrivanju koje dopire do mnogo drugih ciljnih javnosti (potroSaca / korisnika usluga,
poslovnih partnera, konkurencije, investitora i sl.), zahvaljuju¢i visokoj sugestibilnosti,
raSirenosti 1 mo¢i koju poseduju (Reg, 1996, p. 48). Osnovni cilj razvijanja odnosa S
medijima je stvaranje pozitivnog i eliminisanje negativnog publiciteta. U vezi sa ovim,
zadatak stru¢njaka za odnose s javnos¢u / medijima, predstavlja osmiSljavanje i1 plasiranje
povoljnih informacija o organizaciji, njenim proizvodima / uslugama, i privlacenje medija da
preuzmu pripremljena saopstenja, ili da prisustvuju konferencijama za novinare (Lawrence,

2001, p. 493).

Struc¢njaci za odnose s javno$¢u / medijima, treba da odrZavaju kontakt sa izdavacima i
novinarima u okviru svojih svakodnevnih aktivnosti, uz nastojanje da svaka znacajna
aktivnost organizacije bude medijski propracena. Kako bi se pridobila naklonost predstavnika
medija, sa njima je potrebno negovati dugoro¢ne i korektne, bliske ali profesionalne odnose,
zasnovane na medusobnom poStovanju, poverenju i razumevanju, sa ciljem stvaranja
uzajamno korisnih relacija, kao 1 ,,specificnog partnerskog odnosa izmedu organizacije i
medija, koji ¢e na Zeljeni nacin posredovati u poslovnoj komunikaciji izmedu organizacije 1
njenih ciljnih javnosti®, kako u svakodnevnim, uobic¢ajenim uslovima rada, tako i u uslovima

krize koja moze zadesiti svaku organizaciju (Vlastelica Baki¢, 2011, p. 188).

Bailey (2009, p. 300) navodi misljenje Davida Wragga, koji tvrdi da prava svrha odnosa s
medijima nije izdavanje medijskih objava, niti odgovaranje na zahteve novinara, ve¢ ,,jacanje
reputacije organizacije 1 njenih proizvoda, vrSenje uticaja na ciljne javnosti i1 njihovo
informisanje*.

Po americkom autoru i konsultantu, Shelu Holtzu (in Bailey, 2009, p. 300), uloga odnosa s
medijima nije da organizacija izgleda dobro u medijima, niti da je drZe podalje od njih, veé
da pomognu novinarima 1 urednicima da rade svoj posao, $to je ,,u potpunom skladu sa

opstim ciljem odnosa s javno$cu, a to je upravljanje odnosima izmedu organizacije i njenih

93



razli¢itih javnosti®, pri cemu treba imati u vidu da su upravo mediji jedna od najznacajnijih
ciljnih grupa gotovo svake organizacije, ali u isto vreme i jedna od najdelikatnijih, pa im se

mora pristupiti s velikom paznjom, planski i osmisljeno.

Organizacija preko kvalitetne saradnje sa medijima treba da obezbedi transparentnost i
javnost u radu kao osnovne pretpostavke uspe$nog poslovanja u savremenim uslovima, koji
podrazumevaju dostupnost i slobodan protok pravovremenih, potpunih i verodostojnih
informacija o poslovanju organizacije. Svrha odnosa s medijima je ,,aktivno pruzanje vaznih
informacija o radu, odazivanje na novinarska i druga javno postavljenja pitanja i inicijative,
pripremanje 1 uvezbavanje za delovanje u kriznim uslovima®, sa ciljem stvaranja §to boljeg
medijskog identiteta i imidZza organizacije, kao i sticanja reputacije pozeljnog novinarskog

sagovornika (Vercic et al., 2004, p. 27).

Odnosi s medijima predstavljaju planirani oblik komunikacije izmedu organizacije i njenih
javnosti (eksternih i internih) s namerom dostizanja postavljenih ciljeva i primenjuju se u
svakoj vrsti organizacije (komercijalnoj, neprofitnoj, javnom i privathom sektoru), kako bi se
javnost pravovremeno informisala o njihovim poslovnim aktivnostima, angazmanima,

uspesima, proizvodima / uslugama.

Mediji su strateski bitni za veéinu organizacija. Odnose s medijima treba prilagoditi
potrebama i aktivnostima organizacije (Reg, 1996, p. 66). Da bi se to postiglo, potrebno je
analizirati uticaj unutra$njih i spoljnih ¢inilaca koji utiCu na obim saradnje sa medijima.
Takode je neophodno razumeti proces rada medija i novinara, 1 poStovati, Cesto kratke,
rokove za dostavljanje materijala. Odnosi s medijima omogucavaju organizaciji da kroz
obaveStavanje, ubedivanje, pregovaranje 1 rasprave, ucestvuje u davanju javnog znacaja
nekom dogadaju ili drustvenoj pojavi. Sa stanovista organizacije, odnose s medijima treba
posmatrati kao investiciju, pri ¢emu ¢e odnos izmedu stru¢njaka za odnose s javnos$cu i
medija znacajno uticati na kvalitet izveStavanja o organizaciji (Tjurou, 2013, p. 380-381;

Katlip et al., 2006, p. 301).

Kada se radi o strateskoj funkciji odnosa s medijima, moZe postojati viSe organizacionih

reSenja (Vlastelica Baki¢, 2011, p. 188-189; Ver¢i¢ et al., 2004, p. 15-16):

- rukovodioci najéeSce zastupaju Svoju organizaciju u medijima, dok je za redovno
odrzavanje odnosa s medijima, pored ostalih aktivnosti koje obavlja, zaduzeno
odeljenje, ili menadzer za odnose s javnos$c¢u; moguca je i1 opcija da se odnosi s

medijima uspostavljaju samo po potrebi (defanzivni, odnosno reaktivni pristup);
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- postoji sluzba za odnose s javnosc¢u, koja ima organizovane sektore za razne oblasti:
odnose s medijima, organizaciju specijalnih dogadaja, internu komunikaciju itd.

- angazovan je stru¢njak za odnose s medijima koji je zaduzen za sve, od strateSkog
planiranja do operativnih poslova vezanih za saradnju sa medijima, §to se deSava
samo u malim organizacijama;

- posebna odeljenja ili sluzbe za odnose s medijima karakteristi¢na su za velike sisteme;
angazovani su portparoli, odnosno osobe koje su ovlaS¢ene da zastupaju organizaciju
u medijima;

- organizacija po potrebi angazuje specijalizovanu agenciju ili stru¢njaka sa strane (tzv.
outsourcing), koji ¢e brinuti o pojedinim ili svim aspektima nastupa organizacije u
medijima.

Ko ¢e u organizaciji biti zaduzen za odnose s medijima, u velikoj meri zavisi od veli€ine,
strukture i delatnosti organizacije, kao i od njene potrebe za saradnjom sa medijima, a
minimalni zahtev koji se pred organizaciju postavlja jeste pravovremeno, potpuno i ta¢no
odgovaranje na novinarska pitanja. Uz to, svaka organizacija bi trebalo da poseduje
kompletnu i sveobuhvatnu bazu podataka (arhivu) sa objavljenim ¢lancima i emitovanim

audio i video zapisima o radu i aktivnostima organizacije (press clipping).
2.1.2. Strategije odnosa s medijima

U organizaciji mogu postojati tri osnovna pristupa, nivoa, ili strategije odnosa s medijima
(Vlastelica Baki¢, 2011, p. 194-197; Ver¢ic€ et al., 2004, p. 15, 45, 53, 83-92; Reg, 1996, p.
130-137):

- Reaktivni (defanzivni) odnosi s medijima odlikuju se odgovaranjem na novinarska pitanja,
ali bez preuzimanja inicijative; oni predstavljaju osnovni oblik saradnje sa medijima i nesto
Sto bi svaka organizacija trebalo da obezbedi i poStuje. Podrazumevaju postojanje
infrastrukture za odnose s medijima (objasnjeno u nastavku poglavlja), kao i postovanje
poslovnog bontona, koji podrazumeva spremnost na saradnju sa medijima i odgovaranje na

postavljena pitanja i inicijative.

- Organizacija bi trebalo da zauzme proaktivan (strateski) odnos prema medijima (Tjurou,
2013, p. 375-376), koji podrazumeva pokretanje inicijative i nastojanje organizacije da
aktivno ucestvuje u kreiranju svog medijskog identiteta i imidZa, u cilju sticanja
konkurentske prednosti. Osnovna pretpostavka za sprovodenje ove strategije je postojanje

dugoro¢nog plana razvoja odnosa s medijima, kao i usvojeno organizaciono reSenje ove
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funkcije. Odnosi s medijima tada obuhvataju: prac¢enje i analizu medijskih sadrzaja i njthovog
uticaja na ciljne grupe organizacije i javno mnjenje uopste, kao i kreiranje, planiranje,

realizovanje 1 vrednovanje raznih aktivnosti kojima se organizacija obraca javnostima.

U zadatke stru¢njaka za odnose s medijima spadaju: utvrdivanje politike organizacije o
odnosima s medijima, pravljenje infrastrukture za odnose s medijima, pripremanje materijala
za medije (pisanje saopStenja za javnost, pripremanje i distribucija materijala za novinare),
planiranje i organizovanje susreta sa medijima (sazivanje i vodenje konferencija za novinare),
savetovanje rukovodstva u vezi sa medijskim nastupom, saradnja sa internim medijima,

pracenje dnevne medijske i javne scene.

Osoba zaduzena za odnose s medijima trebalo bi da se pridrzava Sest osnovnih principa
proaktivnih odnosa s medijima, koji podrazumevaju: dostupnost za predstavnike medija, u
smislu pruzanja pravovremenih i potpunih informacija; profesionalnost u ophodenju i radu sa
novinarima; obavestenost 0 svim aspektima poslovanja organizacije i raspolaganje potpunim
i tatnim informacijama; iskrenost u ostvarivanju otvorene saradnje; predusretljivost u
pruzanju osnovnih i dodatnih informacija i materijala novinarima, koji su im neophodni za
izveStavanje; pouzdanost menadzera za odnose s javno$¢éu / medijima, kao preduslov za
stvaranje poverenja i poStovanja koji predstavljaju imperativ ukoliko je cilj organizacije

uspostavljanje kvalitetnih i dugoro¢nih odnosa s medijima.

U okviru strateSkih odnosa s medijima, organizacija moze da ponudi Cetiri vrste objava: vest,

pricu, nastup, ili dogadaj, mada, u sustini, isti sadrzaj moze da se pojavi u sva Cetiri oblika.

- Vesti predstavljaju izvestaj novinara o nekom dogadaju. Vezane su za deSavanja na
dnevnom nivou i imaju vrlo kratak i ograni¢en rok trajanja. Na organizaciji je da
osmisli 1 organizuje dovoljno zanimljiv dogadaj koji moZe da postane vest, ali
novinari odlucuju o tome $ta je zaista vredno toga. Kako kazu Ver¢ic¢ et al. (2004, p.
86), ,,zadatak stru¢njaka za odnose s medijima je da pripreme okolnosti i uslove za
vesti “. Osim toga potrebno je da stru¢njaci za odnose s medijima pripreme i zanimljiv

ilustrativni materijal koji ¢e pratiti samu vest (video ili audio snimak, fotografije i sl.).

I pored toga $to odnosi s medijima ohrabruju Sto ve¢u medijsku pokrivenost, ponekad
postoje situacije kada je bolje jednom mediju dati ekskluzivno pravo na objavljivanje
neke vesti, ili na prenos odredenog dogadaja. Time se vest / pri¢a / dogada;j istiCe 1
bolje prihvata, ali potrebno je izabrati odgovaraju¢i medij u odnosu na ciljnu grupu

kojoj se organizacija obraca.
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Price su, za razliku od vesti, trajnije i zasnivaju se na iznoSenju zanimljivosti iz zivota
organizacije, ljudima koji u njoj rade, njenim proizvodima i uslugama!®. Mogu da
predstavljaju samostalnu formu, a mogu se ispricati i u okviru medijskih nastupa ili
raznih dogadaja. Pogodne su za kreiranje imidza 1 reputacije organizacije, ali moraju
da budu pre svega verodostojne, a onda i zanimljive publici. Osim toga, neophodno je
da iza svih tih pric¢a stoje kvalitetni proizvodi i usluge, kao i aktivna i dinami¢na

organizacija koja ¢e takve price inspirisati.

Postavljanje ovih pri¢a na pocetnu web stranicu organizacije, povoljno ¢e uticati na
kreiranje njenog medijskog imidza. Kada organizacija koristi svoju web prezentaciju,
broj tih prica nije ogranicen; osim toga, omoguceno je stalno azuriranje i momentalno
informisanje zainteresovanih javnosti o aktuelnim deSavanjima (vesti), kao i

postavljanje zanimljivih pri¢a vezanih za razne aspekte poslovanja organizacije.

,Internet vam daje mo¢ da zaobidete novinare, izdavade, pa ¢ak i cele novinske
organizacije, kada stvarno Zzelite da direktno komunicirate sa vaznim publikama“
(Fulton, Guyant, in Katlip et al., 2006, p. 279). Ipak, s druge strane, ta ista publika zna
da nema filtriranja informacija, pa vesti i pri¢e na korporativnoj Internet stranici ipak

imaju manje kredibiliteta od nezavisnih novinskih izvestaja, na primer.

Medijski nastupi predstavljaju najznacajniji instrument strateSkih odnosa s medijima,
dok su izjave i intervjui najvazniji vidovi ovih nastupa. Budu¢i da se u ime
organizacije u medijima naj¢eS¢e pojavljuju njeni rukovodioci, neophodno je da

produ medijsku obuku, kako bi svoju organizaciju predstavljali dostojno 1 kvalitetno.

Dogadaji su instrument koji omogucava nastanak vesti. Postoje zanimljivi dogadaji
koji svojom pri¢om i sadrZzajem pobuduju novinare da o njima izve$tavaju (publicitet),
a postoje i medijski dogadaji koji se organizuju isklju¢ivo sa ciljem pojavljivanja
organizacije u medijima. U takve dogadaje spadaju: konferencije za novinare (o0
kojima ¢e vise reci biti u nastavku), prijemi, kokteli, prezentacije, promocije, proslave

jubileja, svecano otvaranje poslovnih prostorija i sl.

19 Takozvane PR price, ili advertorijali (kovanica od engleskih re¢i advertising - oglasavanje i editorial —
urednicki, redakcijski ¢lanak), predstavljaju placene oglase, ali napisane tako da izgledaju kao novinski ¢lanci.
Nastaju u samoj organizaciji i za njihovo sastavljanje zaduZen je stru¢njak za odnose s javno$¢u. One nisu
glamurozne i privlatne kao veSto upakovani oglasi, ali dizajnirane su tako da dobiju na verodostojnosti,
zahvaljujuéi ,,nepristrasnoj* podrsci, jer izgledaju kao da ih je pisao neko ko nije povezan sa organizacijom (ili
njenim proizvodima / uslugama). Ipak, i pored toga §to lice na klasiéne novinske ¢&lanke, advertorijali su
prepoznatljivi po drugacijem fontu, posebno su obeleZeni i ne nose inicijale novinara (Lawrence, 2001, p. 501).
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Treba voditi raCuna, u oba slucaja, da ¢e kvalitet izveStavanja o dogadaju umnogome
zavisiti od propratnog materijala koji je pripremljen za novinare (o ¢emu c¢e biti
govora u nastavku poglavlja), a koji treba da im pomogne da naprave kvalitetne

priloge zasnovane na proverenim, pouzdanim i ta¢nim informacijama.

- Organizacija bi trebalo da bude pripremljena i za komunikaciju s medijima u uslovima

krize, o ¢emu ¢e viSe re¢i biti u narednom poglavlju.
2.1.3. Infrastruktura i instrumenti za realizaciju odnosa s medijima

Pod infrastrukturom za odnose s medijima (Tjurou, 2013, p. 376-383; Vlastelica Baki¢, 2011,
190-193; Verci¢ et al., 2004, 60-83; Lawrence, 2001, 497-500; Reg, 1996, p. 137-149),
podrazumevaju se instrumenti koji su najée$¢e unapred pripremljeni i Cija je svrha da
olaksaju svakodnevni rad sa medijima. To su: spisak medija i novinara (tzv. adrema); arhiva;

vvvvv

pitanja i odgovora; novinarska mapa; Online Press Room.

Spisak medija i novinara (adrema) sadrzi osnovne informacije o medijima i novinarima sa
kojima organizacija, po prirodi svoje delatnosti, najvise saraduje. Ovi podaci obuhvataju:
naziv i vrstu medija, podatke o tiraZu, gledanosti, ili sluSanosti; spisak redakcija i urednika;
imena i prezimena novinara koji prate oblast rada organizacije, odnosno onih sa kojima je
organizacija uspostavila kontakt; broj telefona i faksa, adresu i e-mail adresu; posebne
napomene. Spisak je neophodno redovno azurirati i osvezavati. Veoma je koristan prilikom

slanja saopStenja za javnost 1 organizovanja konferencija za novinare.

Arhiva - Prilikom pripremanja priloga o organizaciji, novinarima je obi¢no potreban dodatni
materijal: podaci o rukovodiocima, osnivanju, poslovanju, jubilejima i1 dostignu¢ima
organizacije, fotografije, audio 1 video snimci 1 sl. Sve ove podatke takode treba Cuvati u

racunaru, odnosno elektronskom arhivu, i redovno aZurirati.

Li¢na karta organizacije kratko i saZeto predstavlja organizaciju kroz najosnovnije
informacije: kratak istorijat, rukovodstvo, broj i strukturu zaposlenih, osnovnu delatnost,
proizvode i usluge organizacije, podatke o trziSnom udelu (ukljucujuéi grafikone), viziju i
planove, kontakt podatke organizacije. Prilikom susreta sa novinarima licna karta im se daje

zasebno, ili kao deo informativnog materijala na konferencijama za novinare.

Saopstenja za javnost / medije (Press / Media / News Release) predstavljaju osnovno i

najcesc¢e koriS¢eno sredstvo odnosa s medijima. Mogu obuhvatati samo saopStenja za medije,
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ili pak znatno sadrzajnije pakete, koji mogu ukljucivati dodatni materijal, kao Sto su:
fotokopije dokumenata, fotografije, audio i video snimke, CD i DVD zapise. Ovakva
saopStenja mogu se dostaviti medijima, kako na konferencijama za novinare, tako i putem
Interneta (na web stranama, ili elektronskom postom). Dobro pripremljeno saopstenje moze
se objaviti bez ikakvih izmena, §to je pozeljno i sa glediSta same organizacije i sa glediSta
onoga ko vest objavljuje. Stoga je potrebno obaveStenja sastaviti tako da ona prenesu
osnovne poruke i da, istovremeno, pobude paznju javnosti kojoj su namenjena, ili da za nju
budu od posebnog znacaja. Ponekad je potrebno pripremiti vise saopStenja, za svaku ciljnu

grupu posebno, ili za svaku vrstu medija posebno.

Za pisanje ovih saopStenja zaduzen je menadzer za odnose s javnoS¢u / s medijima. Dobro
napisano saopstenje treba da bude kratko, jasno, sadrzajno i informativno. Ono podrazumeva
isticanje znacajnih ¢injenica i ne sme sadrzati superlative, niti elemente hvalisanja. Takode ne
treba koristiti (interne) skracenice, kao ni tehnicke termine koje novinari i1 javnost slabo
poznaju. Potrebno je iznositi Cinjenice, bez uopStavanja. SaopStenja za javnost imaju
strukturu obrnute piramide, odnosno najznacajnije informacije i suStina obavestenja iznose se
na samom pocetku, dok naredni pasusi predstavljaju razradu teme i donose dodatne

informacije nizeg prioriteta.

Poseban vid saopstenja za javnost predstavlja Video News Release — VNR (Video saopstenje
za javnost). VNR treba da prezentuje informacije, slike i zvuke, koje televizijski novinari
mogu da iskoriste i u ¢iji kvalitet, tacnost i perspektivu mogu da se pouzdaju. VNR mora da
bude jasno oznacen, a organizacija ili pojedinac koji finansira VNR treba da bude jasno
imenovan. Treba ta¢no naznaciti identitet osoba koje su intervjuisane u VNR-u, imenom,

titulom i njihovom ulogom u video saopstenju (Katlip et al., 2006, p. 295).

Konferencije za novinare sazivaju se kada organizacija raspolaZe znacajnim informacijama
koje pobuduju paznju javnosti (Reg, 1996, 104-105), ili povodom nekog znacajnog dogadaja
kada je potrebno novinarima omoguciti postavljanje pitanja predstavnicima organizacije, Sto
iziskuje neophodne pripreme. Prilikom organizovanja konferencije za novinare, potrebno je
voditi ratuna o slede¢em: koje medije / novinare treba pozvati; odrediti vreme 1 mesto
odrzavanja konferencije, vodec¢i raCuna o tome da se ne poklope sa odrzavanjem nekog
drugog znacajnog dogadaja koji bi odvukao paznju novinara; napraviti raspored sedenja;
odrediti ucesnike konferencije, odnosno osobe koje ¢e predstavljati organizaciju; pripremiti

scenario konferencije; poslati materijal medijima ¢iji predstavnici nisu dosli.
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Lista najcesc¢ih pitanja i odgovora - Frequently Asked Questions (FAQ) ili Questions and
Answers (Q&A) predstavljaju prirucnik najceS$¢e postavljanih novinarskih pitanja o
organizaciji i odgovora na njih. Ovaj priru¢nik ima veliku upotrebnu vrednost, buduéi da
moze da posluzi kao svojevrsna priprema za predstavnike organizacije koji nastupaju u
medijima (izmedu ostalog, omogucéava davanje ujednacenih odgovora), ali i kao informativni

materijal za novinare.

Novinarska mapa (Press Kit) predstavlja komplet materijala koji se deli novinarima (npr. na
konferenciji za medije, ali i prilikom drugih medijskih dogadaja, na seminarima i sl.) i koji im
moze biti od velike koristi prilikom sastavljanja priloga. Novinarska mapa sadrzi: li¢nu kartu
organizacije, fotografije, promotivni materijal organizacije (olovka, sveska, privezak...),
aktuelni informativni materijal, saopStenje za javnost, Stampani materijal (prospekte, brosure

i sl.). Novinarska mapa se obi¢no daje u fascikli, ili kesi sa logom organizacije.

Online Press Room - Internet prezentacija organizacije treba da bude pouzdan, verodostojan
i pravovremeni izvor informacija za predstavnike medija. U Internet alate koji se mogu

iskoristiti za unapredenje odnosa s medijima, spadaju:

- poseban prostor u okviru Internet prezentacije namenjen predstavnicima medija -
Online Press Room,

- saopStenja za medije koja se postavljaju u okviru Internet prezentacije — Internet
Press Releases,

- posebno pripremljene publikacije za medije koje se distribuiraju putem mailing liste —

E-mail Newsletters.

Internet Press Room treba da sadrzi: najnovije vesti iz organizacije; prethodna saopStenja za
medije, ise¢ke iz novina i video materijal sa reportazama o organizaciji (press clipping);
dodatne informacije o organizaciji, njenim projektima, ili nekim sloZenijim pitanjima koja
mogu biti interesantna novinarima; arhivski materijal; grafikone, ilustracije, fotografije i
video snimke u formatu koji omogucava njihovu reprodukciju (Stampu ili emitovanje); listu
najcesc¢ih pitanja i odgovora; mogucénost prijavljivanja na mailing listu kompanije; detaljne

kontakt informacije organizacije.
2.1.4. Eticka pitanja u odnosima s medijima
Eticka pitanja u odnosima s medijima, najceS¢e se odnose na sledece situacije: placanje

novinarima da objave tekst ili reportazu; pokrivanje putnih troskova novinara; ustupanje
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tehnickih 1 drugih proizvoda na privremeno ili trajno koriS¢enje (kompjuter, automobil);
placanje edukativnih programa za novinare; placanje oglasa u zamenu za urednicki tekst

(takozvana ,,vezana trgovina”).

Demanti - Ponekad se u medijima pojave informacije koje mogu ozbiljno da ugroze imidz i
reputaciju organizacije. Jedan od nacina da se na takve informacije reaguje predstavlja

pisanje demantija (Vlastelica Baki¢, 2011, p. 209).

Demanti treba pisati ako je: objavljena Cinjeni¢na neistina (namerna ili nenamerna), koja
nanosi ozbiljnu Stetu ugledu organizacije i/ili linostima koje su na njenom ¢elu; ako objava
direktno ili indirektno implicira da je odredena ciljna grupa ugrozena aktivnostima

organizacije; ako u objavi ima elemenata krivicnog dela na bilo koji nacin.

Demanti ne treba pisati ukoliko je: negativna objava direktna posledica istinitog ¢injeni¢nog
stanja; ako je pouzdano doSlo do nenamerne greske novinara (treba zamoliti novinara u
licnom kontaktu da ispravi gresku); ako objava nije vezana za Cinjenice, tj. za pogresno
objavljivanje Cinjenica i1 ukoliko Steta ucinjena u objavi nije prevelika; ako je u pitanju
namerna i ocigledna provokacija koja samu sebe deplasira; ako je u pitanju iznoSenje
vrednosnih sudova i li¢nih stavova novinara; ukoliko negativnu objavu daje kompromitovani

medij / novinar sumnjive javne reputacije.

Embargo u medijima (Vilkoks et al., 2006, p. 487) predstavlja zahtev, koji se obi¢no nalazi
na vrhu saopstenja za medije, da se ta informacija ne objavljuje pre navedenog datuma i
vremena. Primenjuje se kada su informacije unapred poznate, na primer detalji nekog
izvestaja, govor koji ¢e biti odrZan, ili kada je potrebno uskladiti razliku izmedu vremenskih
zona i sli¢no. Takode se primenjuje kada je prilikom neke nesrece najpre potrebno obavestiti

porodicu.

Embargo treba koristiti vrlo racionalno, samo kada za to postoje zaista opravdani razlozi.
Moze biti koristan kada se njime izbegava konfuzija koja bi mogla nastati ako bi se, na

primer, neki govor objavio pre nego sto je odrzan.
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2.2. ODNOSI S JAVNOSCU U KRIZNIM SITUACIJAMA

2.2.1. Definicije i karakteristike kriznih situacija

Predvidanje kriznih situacija i korporativna komunikacija u takvim uslovima, morali bi da
¢ine sastavni deo strategijskog planiranja programa odnosa s javnoscu svake organizacije.

Langford (2009, p. 386) naglasava da klju¢ za upravljanje krizom lezi u spremnosti.

Krizne situacije se definiSu na razli¢ite naCine. Jedna od definicija objasnjava da je ,kriza
organizacije dogadaj niske verovatnoce ali velikog uticaja, koji preti opstanku organizacije, a
karakteriSu je nejasnost uzroka, posledica i sredstava za njeno reSenje, kao i ubedenje da se

hitno moraju donositi odluke* (Pearson, Clair, in Katlip et al., 2006, p. 362).

Stiven Fink (in Vilkoks et al., 2006, p. 184) kaZe da su ,,krize upozoravajuce situacije koje
prete da eskaliraju po intenzitetu, potpadnu pod nadzor medija ili vlade, ometaju normalno
poslovanje, dovode u opasnost imidz organizacije i nanose Stetu finansijskim rezultatima

kompanije*.

Vilkoks et al. (2006, p. 184) kao najbolju navode definiciju kompanije Pacifik Telesis, koja
krizu definiSe kao ,,izuzetan dogadaj ili seriju dogadaja koji negativno uti¢u na integritet
proizvoda, ugled ili finansijsku stabilnost organizacije, zdravlje ili blagostanje zaposlenih,

zajednice 1li Sire javnosti‘.

Kada kriza nastupi, imidZ, identitet i reputacija organizacije ili njenih proizvoda / usluga
mogu biti ozbiljno, ponekad i drastino ugrozeni (Tjurou, 2013, p. 374-375). Ukoliko
organizacija do tog trenutka nije stekla ugled, stvorila ¢vrste temelje na kojima posluje i
izgradila kvalitetne 1 postojane odnose sa ciljnim grupama i1 medijima, ukljucujuéi 1 internu

javnost odnosno zaposlene, jako teSko ¢e to uciniti u vreme krize.

Koliko god se na operativnom nivou krizom dobro upravljalo, ono §to ¢e presudno uticati na
reputaciju i poslovanje organizacije, njen opstanak ili poraz, jeste nacin komuniciranja u
kriznoj situaciji (Langford, 2009, p. 388). Ukoliko se ne reSava na pravi nacin, kriza moze
imati nesagledive posledice. Javnost ¢e dugo pamtiti ponasanje organizacije u vreme krize,

Sto ¢e svakako, pozitivno ili negativno, dugoro¢no uticati na njen ugled i dalje poslovanje.

U kriznim situacijama organizacije iznenada i ne svojom voljom dolaze u srediste paznje. U
potrazi za informacijama i objasnjenjima, javnost stvara dodatni pritisak na organizaciju, koja
je prinudena da deluje brzo i da na adekvatan nafin komunicira sa velikim brojem

stejkholdera. U tako neizvesnim uslovima, organizacija ¢e delovati i komunicirati spretno i
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vesto jedino ukoliko ima razraden i usvojen plan kriznog komuniciranja, u kome su uloge
jasno definisane i podeljene, a precizne i verodostojne poruke na vreme formulisane i

distribuirane, naj¢esce uz pomoc sredstava javnog informisanja.

Filipovi¢ 1 Kosti¢-Stankovi¢ (2011, p. 210) iznose stav da ,,odnosi s javnos¢u u kriznim
situacijama predstavljaju segment funkcije odnosa s javnos¢u kojim se ona jasno
razgrani¢ava od marketing funkcije sa jedne strane, a sa druge jasno argumentuje potrebu za

postojanjem zasebne funkcije odnosa s javnoscu u svakoj organizaciji‘.
2.2.2. Vrste kriznih situacija

Reinhardt (in Katlip et al., 2006, p. 362-363) krize deli prema vremenu pojavljivanja i

trajanja na:

- trenutne krize, koje se deSavaju iznenada i ne ostavljaju prostora za pripremu i
planiranje; preporuka je da se rukovodstvo unapred usaglasi oko nacina delovanja u
takvim situacijama;

- krize u razvoju, ili krize koje duze vreme tinjaju, pruzaju mogucnost za planiranje i
sprecavanje pre nego Sto dostignu kriti¢nu tacku 1 eskaliraju;

- trajne krize, koje mogu da opstaju mesecima i godinama, uprkos naporima

rukovodstva da se prevazidu.

Vilkoks et al. (2006, p. 185) navode podatak da je samo 14% kriza u svetu biznisa
neocekivano, dok preostalih 86% spada u grupu ,.tinjaju¢ih® kriza vezanih za unutrasnje
operativne probleme, kada je organizacija svesna potencijalne opasnosti mnogo pre nego Sto
javnost za to sazna. Navodi se 1 podatak da je ¢ak 78% kriza izazvano loSim rukovodenjem.
Medutim, 1 pored toga $to 89% izvrSnih direktora s liste 500 najuspe$nijih kompanija
Casopisa Fortune tvrdi da su krize gotovo neizbezne, njih ¢ak 50% priznalo je da nema
osmisljen plan upravljanja kriznim situacijama, mada 98% smatra da bi se uspeSno izborilo sa

krizom, ukoliko bi do nje doslo.

Langford (2009, p. 389-390) iznosi zanimljiv podatak da preko 50% kriza uzrokuju proizvodi
koji se udiSu ili unose oralnim putem, ukljuuju¢i hranu, pi¢e i1 lekove, dok cetvrtinu

globalnih kriza izazivaju (bivsi) ¢lanovi kolektiva.

Krize mogu biti veoma razlicite. Lerbinger (1997, in Langford, 2009, p. 387) razlikuje osam

vrsta kriza, prouzrokovane obi¢no ili neuspehom menadzmenta ili prirodnim katastrofama:
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- krize izazvane prirodnim katastrofama (koje utiCu na narode, drzave, vlade,
korporacije, infrastrukturu i1 Zivote miliona ljudi),

- tehnoloske krize (npr. izazvane kvarom u sistemu proizvodnje),

- konfrontacione krize (npr. bojkot potrosaca),

- krize izazvane zlonamernim aktivnostima raznih grupa (agresivno ponasanje,
teroristicki napadi)

- krize izazvane malverzacijama menadzmenta (pronevere, prikrivanje Ccinjenica
znacajnih za poslovanje)

- krize izazvane prevarama menadZmenta (obmanjivanje radnika)

- krize izazvane loSim rukovodenjem (nelegalno ili neeticko ponasanje menadzmenta)

- ekonomske krize (krah berze).
Heath i Coombs (2006, p. 204) razlikuju tri osnovne vrste kriza:

- krize u kojima je i organizacija zrtva (npr. prirodne katastrofe, glasine koje lose uticu
na poslovanje organizacije, razne vrste nasilja na radnom mestu, namerna ostecenja
proizvoda kojima se organizacija kompromituje);

- krize izazvane nesre¢nim slucajem, bez namere organizacije (npr. nezgode i kvarovi
tehnicke prirode koje dovode do ozbiljnih nezgoda);

- namerno izazvane krize, ili krize koje su se mogle spreciti (npr. neposStovanje zakona i
propisa u radu koje ugrozava radnike na razli¢ite nacine, krize izazvane ljudskom

greskom do koje je doslo zbog nepaznje ili nemara).
2.2.3. Upravljanje aktivnostima odnosa s javno$éu u kriznim situacijama

Fearn-Banks (in Langford, 2009, p. 387) smatra da krize evoluiraju i da u svom razvoju

prolaze kroz pet faza, koje opisuje na slede¢i nacin:

- opazanje potencijalnih znakova upozorenja, jer vecinu kriza je moguce predvideti;

- priprema / prevencija — nakon $to je primetila prve znake upozorenja, organizacija
proaktivno pristupa pripremanju plana aktivnosti kako bi predupredila, spre€ila i
izbegla krizu, odnosno planira kako ¢e se ponasati u slucaju izbijanja krize;

- suzbijanje krize — podrazumeva preduzimanje odgovarajucih koraka za ograni¢avanje
vremena trajanja krize, ili ograni¢avanje njenih negativnih efekata na najmanju meru;

- oporavak — organizacija u ovoj fazi nastoji da se vrati u ,,normalno* stanje;

- izvlacenje pouka — organizacija vrs$i procenu situacije iz koje je izaSla, razmatra

posledice i formuliSe pouke za buduce poslovne aktivnosti i pravac delovanja.
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S obzirom na to da su odnosi s javnosc¢u u velikoj meri okrenuti ka buduénosti, a da je najveci
broj kriza moguce predvideti na osnovu ranih znakova upozorenja, zadatak strucnjaka za
odnose s javnoscu je predvidanje mogucih zariSta krize i pravaca u kojima bi takve situacije
mogle da se razvijaju, kao i potencijalnih ishoda. Medutim, na osnovu malopre iznetih
podataka, moze se izvesti zaklju¢ak da u velikom broju organizacija ne postoji krizno
planiranje 1 da bi veliki broj organizacija krizu docekao nespremno (Filipovi¢, Kosti¢-

Stankovi¢, 2011, p. 211-213).

Kada se govori o planiranju bilo koje aktivnosti u organizaciji, pa tako i potencijalne krizne
situacije, osnovu predstavlja rad na pripremi interne javnosti, razvijanje, jacanje i odrzavanje
osecaja pripadnosti 1 visokog nivoa poverenja, Sto treba da obezbedi pridobijanje podrske
zaposlenih, kao neophodnog uslova za uspesno prevazilazenje kriznog perioda, ali i uspesno

sprovodenje svih ostalih aktivnosti usmerenih ka eksternim javnostima.

Planiranje obuhvata osnivanje kriznog tima ¢iji je zadatak da krizom upravlja, dodeljivanje
posebnih zaduzenja zaposlenima i sprovodenje obuke, ukoliko se proceni da je to potrebno.
Pored toga, treba formirati krizni centar koji ¢e sadrzati svu neophodnu informacionu,
komunikacionu i tehni¢ku opremu, pripremiti informativni i ostali materijal kojim ¢e krizni
tim nesmetano mo¢i da raspolaze ukoliko se ukaze potreba. Ovaj materijal je od sustinske
vaznosti za komunikaciju sa najznacajnijim segmentima javnosti, ukljucujuéi i medije.
Veoma je vazno krizu docekati spremno 1 organizovano, kako bi se izbegle haoti¢ne situacije

koje ¢esto umeju da izmaknu kontroli kada se dogodi nesto neocekivano.

Unapred planirana priprema i suocavanje sa situacijom, kao i nastojanje organizacije da i u
najtezim okolnostima odrzi kvalitetnu komunikaciju sa ciljnim grupama, doprinose laksem,
brzem i bezbolnijem prevazilazenju nepovoljnih okolnosti i krize. Osim toga, odgovornost
organizacije koja se spremno i1 organizovano suocava sa teSkocama, ukazuje na to da ona

zavreduje poverenje i podrSku javnosti.
2.2.4. Strategije i taktike za prevazilaZenje kriznih situacija

Coombs (in Vilkoks et al., 2006, p. 188) navodi da ¢e organizacije na krizu odgovoriti
razli¢ito, pa se strategije reagovanja u kriznim situacijama mogu kretati u rasponu od
defanzivnih do predusretljivih:
- napad na onoga ko optuZuje — organizacija se suprotstavlja onome ko tvrdi da kriza
postoji;
- poricanje - organizacija tvrdi da kriza ne postoji;
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- izgovori - organizacija ne prihvata odgovornost za krizu, pori¢e postojanje zle namere
i tvrdi da nije imala kontrolu nad dogadajima koji su izazvali krizu; ova strategija
komunikacije Cesto se koristi kod kritike proizvoda, ili u slucaju prirodnih katastrofa;

- opravdanja - poku$aj minimiziranja krize; ponekad se krivica svaljuje na zZrtve; ova
strategija se Cesto koristi kada je kriza prouzrokovana pogreSnom upotrebom
proizvoda, ili nesre¢nim sluc¢ajem u fabrici;

- udovoljavanje — pokusaj smirivanja javnosti; obi¢no se daju kuponi za kupovinu, ili
donacije dobrotvornim organizacijama;

- korektivni postupci — ispravljanje Stete i preduzimanje mera za spreavanje njenog
ponavljanja;

- lzvinjenje — organizacija preuzima odgovornost, §to Cesto podrazumeva novéanu

nadoknadu, ili pruzanje neke druge vrste pomoci.

Vilkoks et al. (2006, p. 190-191) naglasavaju da u praksi ne moraju sve uspesne strategije
kriznih komunikacija da budu predusretljive (udovoljavanje, korektivni postupci, izvinjenja),
te da defanzivne strategije (uzvracanje napada na onog ko optuZuje, poricanje, opravdanje,
izgovor) mogu biti uspeSne i imati svoje opravdanje u situacijama kada je organizacija
sigurna u svoju i ispravnost svojih proizvoda, kao i kada se ustanovi postojanje lose namere
strane koja napada, pa isti€u da ,,ne postoji strategija kriznih komunikacija koja je prikladna
za sve situacije®, te da je neophodno potpuno sagledavanje, razumevanje 1 procena kriznog
dogadaja, pri ¢emu ¢e korporativna kultura i stav rukovodstva takode imati uticaja na odabir

strategije komuniciranja u Kriznoj situaciji.

Proverene taktike za ublaZavanje posledica krize i prevazilazenje kriznih situacija jesu

(Vugini¢, 2015, p. 101-106):

- postaviti interese javnosti na prvo mesto;

- komunicirati sa klju¢nim internim i eksternim ciljnim grupama (ne samo s medijima),
bez prikrivanja ¢injenica;

- preuzeti odgovornost za nastalu krizu i ponuditi reSenje;

- pokazati zabrinutost i zaljenje;

- ponuditi izvinjenje;

- preduzeti korektivne aktivnosti;

- ponuditi nadoknadu ili otklanjanje Stete.
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Suprotno od navedenih taktika, u uobicajene greSke koje organizacije prave kada se nadu u

kriznim situacijama spadaju (Katlip et al., 2006, p. 363):

- oklevanje, koje javnost moze tumaciti kao nesposobnost, ili nespremnost organizacije;
- smetenost, koja se moze tumaciti kao nepostenje, ili neosetljivost;

- uzvracanje napada - podize tenziju umesto da je smiri;

- izbegavanje i poricanje istine, $to predstavlja najvecu gresku;

- pompezni govori, koji ne resavaju problem;

- konfrontacija;

- pokretanje parnica, §to moze da iskljuci bolja i jednostavnija resenja.

Istrazivanje o uticaju kriznih situacija na okruzenje koje je sprovela americka agencija za
odnose s javno$cu Porter-Novelli 1993. godine, pokazalo je slede¢e (Filipovi¢, Kostic-
Stankovié, 2011, p. 215):

- Sto je kriza veca, javnost ¢e je duze pamtiti;

- ponasanje organizacije u uslovima krize ima velikog uticaja na reakciju javnosti (kada
organizacija odbija odgovornost ili kada daje neta¢ne informacije, time izaziva snazno
negodovanje javnosti);

- javnost uvek veruje ,,tre¢im licima®, a ne predstavnicima organizacije;

ukoliko organizacija izgubi ugled u javnosti, naglo opada njeno poslovanje.

Pravi obim jedne krizne situacije moguce je sagledati tek poSto se ona zavrSi; za to su
potrebni meseci, ponekad ¢ak i godine. Nakon krize, od organizacije se ocekuje da deluje u
slede¢im pravcima (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011, p. 213; Vilkoks et al., 2006, p. 188;
Vercic€ et al., 2004, p. 97):

- preuzimanje potpune odgovornosti, izvinjenje i otklanjanje (ublazavanje) nastale Stete,
Sto moze da potraje i godinama po zavrSetku krize i ¢esto podrazumeva kompenzaciju
u vidu novca ili druge vrste pomoci;

- ponovno uspostavljanje normalnog delovanja organizacije (Sto je pre moguce), koja
mora da pokaze da je prevazisla krizu i da je sposobna da nastavi sa radom;

- korektivni postupci koji podrazumevaju otklanjanje uzroka koji su doveli do krize i
sprecavanje njenog ponavljanja;

- potreba za revitalizacijom organizacije, sticanje javnog poverenja koje je bilo

izgubljeno, dodatno jacanje korporativnog imidza, obnova reputacije i kredibiliteta.
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2.2.5. Znacaj uspostavljanja dobrih odnosa s medijima u uslovima krize

Buduc¢i da se svaka organizacija, pre ili kasnije, moZe suociti sa nekom vrstom krize u svom
poslovanju, za takve situacije se treba brizljivo pripremati. Jedan od preduslova spre¢avanja
glasina u nastajanju, uspesnog prevazilazenja krize, ili smanjenja negativnih efekata koje ona
moze da izazove, jeste prethodan dugogodisnji rad na uspostavljanju kvalitetnih odnosa s
medijima (Vucini¢, 2015, p. 184), koji ¢e organizaciji obezbediti naklonost i poverenje
(kontinuiranim pruzanjem potpunih, tacnih 1 verodostojnih informacija o radu organizacije), a

u svakom slucaju objektivno i korektno izvestavanje.

Kada nastupi kriza, javnost aktivnije traga za informacijama i u pokusaju zadovoljenja svoje
ljudske znatizelje, postaje zavisna od medija (Vilkoks et al., 2006, p. 184), koji u tim
okolnostima imaju kljuénu ulogu. Stoga, ozbiljan pristup kriznim odnosima s medijima
podrazumeva: pretkrizno (preventivno), krizno (akutno) i poslekrizno (rehabilitaciono)
delovanje (Vercic et al., 2004, p. 92-97).

Pretkrizno, odnosno preventivno delovanje podrazumeva formiranje kriznog tima, gde se
neizostavno nalazi i struénjak za odnose s javnos¢u / medijima, pripremanje tehnic¢ki potpuno
opremljene prostorije koju ¢e mediji nesmetano moc¢i da koriste u sluc¢aju izbijanja krize 1 u
kojoj ¢e moci da spremaju svoje izveStaje. Takode je neophodno odrediti ko ¢e u ime
organizacije saradivati sa medijima i1 ko ¢e je zastupati u javnosti (portparol). Preventivno
delovanje podrazumeva pripremu 1 postojanje ¢vrste infrastrukture za odnose s medijima (o
kojoj je bilo re¢i u prethodnom poglavlju), koja obuhvata sve neophodne informacije o
organizaciji koje u svakom trenutku mogu biti stavljene na raspolaganje medijima (li¢na karta

organizacije i ostali informativni materijali).

Kako primecuju Vercic et al. (2004, p. 94), ,,u kriznim okolnostima vreme tece drugacije®, pa
ne postoji mogucnost da se tek tada pristupi pripremanju neophodnih materijala, jer tada sve
postaje hitno. Vilkoks et al. (2006, p. 184) naglasavaju da ¢e ,,nain reagovanja organizacije u
prva 24 sata usloviti da 1i ¢e situacija ostati na nivou ’incidenta’, ili prerasti u pravu krizu®.
Budu¢i da ¢e se u kriznoj situaciji organizacija odjednom naci u ZiZi interesovanja i da ¢e se
mnogi novinari po prvi put susresti sa njom, neophodno je postojanje kvalitetnih i potpunih
informativnih materijala o njenom poslovanju. Osim toga, krizne situacije podrazumevaju rad
pod velikim pritiskom, pa je potrebno odabrati ljude koji, osim S§to poseduju dovoljno

stru¢nog znanja, ujedno mogu da podnesu rad pod tenzijom. NajveCom greskom smatra se

pokusaj poricanja krize, ili prikrivanja istine.
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Krizno, odnosno akutno delovanje podrazumeva ¢vrstu saradnju sa medijima i momentalno
upoznavanje javnosti sa ¢injenicama koje su poznate i proverene. Kriza nije trenutak kada se
treba baviti uzrocima i posledicama; treba se drzati samo pouzdanih informacija, bez
zalazenja u dublja objasnjenja, za koja ¢e biti vremena kasnije, kada se situacija smiri. Kako
kazu Vercic et al. (2004, p. 95), ,,dugorocna Steta koju ¢e pretrpeti na§ medijski imidz, zavisi
od toga koliko odgovorno smo se ponasali u krizi“. Ovo se odnosi upravo na korektno
ponasanje organizacije i iznoSenje SvVih proverenih, raspolozivih informacija, bez pokusaja
prikrivanja. Stru¢njak za odnose s medijima mora da se pobrine da mediji budu neprestano
obavestavani o toku dogadaja, kao i za nesmetan protok informacija. Naime, neophodno je da
se organizacija prema javnosti 1 medijima ponaSa transparentno i krajnje otvoreno (Vucinic,
2015, p. 184-187), jer ¢e se njeno ponasanje u uslovima krize dugo pamtiti. Ovde je bitno
naglasiti da, sa stanovista odnosa s javnos¢u, svaka informacija mora da ima podjednak
tretman: bila ona dobra ili loSa po organizaciju, ona se mora ta¢no i verodostojno

preneti javnosti.

Krize mogu da budu manje i vece, ali osnovni cilj kriznih odnosa s medijima predstavlja
,smanjenje nesigurnosti, straha i teskobe kod svih onih koji su na neki nacin povezani sa
organizacijom i zainteresovani za njenu sudbinu (stejkholderi)* (Vercic¢ et al., 2004, p. 96).
Krize ujedno predstavljaju i priliku da se organizacija pokaze u pravom svetlu, odnosno da
prema novinarima zauzme otvoren i iskren odnos, zasnovan na poverenju i poStovanju
njihove potrebe za informacijama. Neophodno je da organizacija u periodu krize pokaze da
su joj interesi i1 sigurnost javnosti na prvom mestu, Sto ¢e ponekad znaciti i potrebu za
saradnjom sa drZzavnim organima 1 institucijama. Ukoliko se organizacija u uslovima krize
ponasa korektno 1 odgovorno, to u periodu nakon krize moze samo pozitivno da utice na njen
ugled 1 imidz.

Poslekrizno (rehabilitaciono) delovanje podrazumeva postepeno stiSavanje interesovanja
javnosti 1 medija za kriznu situaciju i vracanje uobi¢ajenom radu sa medijima. MoZe se
smatrati da je kriza medijski uspesno prevazidena ukoliko imidZ organizacije nije dugoro€no
1 nepopravljivo ugroZen, budu¢i da se zapisi o krizi ¢uvaju zauvek. Poslekrizni odnosi s
medijima podrazumevaju analizu krizne situacije, traganje za uzrocima i objasnjenjima, kao 1
sagledavanje posledica. To je vreme kada je potrebno povratiti poljuljano (izgubljeno)
poverenje, a organizacija to moze uciniti jedino ukoliko prihvati odgovornost i pokaze

spremnost da odgovori na sva pitanja javnosti.
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Osnovne smernice za uspe$no sprovodenje odnosa s javnoscu u kriznim situacijama (u
odnosu na medije) i uspostavljanje efektne komunikacije, bile bi sledec¢e (Vucinié, 2015, p.
188-191; Katlip et al., 2006, p. 365; Vilkoks et al., 2006, p. 186-187; Reg, 1996, p. 66;
White, Mazur, 1996):

- Ukoliko su sa novinarima uspostavljeni dobri i korektni odnose pre izbijanja krizne
situacije, oni ¢e imati viSe poverenja u organizaciju. Sazivanje konferencije za
novinare u vreme krize, obezbediée organizaciji korektno izvestavanje.

- Za komunikaciju je potrebno izabrati osobu kojoj mediji veruju i koja je dovoljno
stru¢na da u ime organizacije govori 0 nastalom problemu (portparol).

- Potrebno je pokazati predusretljivost za zahteve novinara za informacijama i upoznati
se sa rokovima medija.

- Pozeljno je obezbediti potpuno opremljen medijski informativni centar, gde novinari
mogu da pripremaju svoje izvestaje.

- Potrebno je konstantno pruzanje tacnih i1 proverenih informacija; u suprotnom dolazi
do negativne reakcije javnosti, odnosno uskraéivanje informacija ,,samo po sebi
postaje vest™ (Vilkoks et al., 2006, p. 187). Informacije se ne smeju prikrivati.

- Nikada na pitanja novinara ne treba odgovoriti: Bez komentara, jer to stvara utisak da
organizacija pokusava da prikrije istinu.

- Treba se suzdrzavati od davanja nezvanicnih komentara i1 drzati se pouzdanih
informacija. Bitno je naglasiti ono $to je vazno, bez suvisnih, komplikovanih, nejasnih
i dugih obrazlaganja.

- Dok je kriza u toku, ne sme se Ciniti niSta $to bi moglo da bude protumaceno kao

(samo)reklamiranje organizacije, njenih proizvoda i usluga.

Prilikom nastupa portparola organizacije u medijima, Langford predlaze model 5C, koji je

nastao na osnovu konsultacija sa iskusnim menadzerima za krizno komuniciranje (2009, p.

396-397):

- Na prvom mestu, portparol treba da pokaze istinsku brigu (Concern) u vezi sa
problemom, situacijom i ljudima koji su njome pogodeni;

- Organizacije i njihovi predstavnici moraju da govore jasno (Clarity) i da od pocetka
nastupaju sa nedvosmislenim porukama i informacijama;

- U svom obrac¢anju medijima, portparol mora da ima kontrolu (Control) nad
porukama, situacijom i okruzenjem;

- Portparol klju¢ne poruke mora da prenese uverljivo (Confidence), ali ne i arogantno.
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- Kao predstavnik organizacije, portparol mora da pokaze kompetentnost (Competence)

i da iznese nacin za prevazilazenje i reSenje krize.

2.3 INTERNI ODNOSI S JAVNOSCU

., Najveca vrednost svake organizacije su ljudi. *
Nepoznati autor

2.3.1 Karakteristike internih odnosa s javnoséu

Kada se govori o trzistu usluga, ¢esto se kao peto P marketing miksa navode ljudi (People).
Kvalitet komunikacija i kvalitet pruZanja usluga su u veoma visokoj korelaciji (Vujovi¢,
2001, p. 4). Stoga, razvijanje kvalitetnih i korektnih odnosa sa zaposlenima, predstavlja

osnovu za dobru i uspesnu komunikaciju sa trzi§nim subjektima i strukturama.

Interni, odnosno ,,unutrasnji odnosi predstavljaju specijalizovani deo odnosa s javnoscu koji
grade 1 neguju medusobno korisne veze i delotvorne odnose izmedu organizacije i

zaposlenih, od kojih zavisi njen uspeh ili neuspeh® (Katlip et al., 2006, p. 16, 252).

Prema Arturu Pejdzu, pravi karakter organizacije ispoljava se kroz zaposlene (sadasnje i
penzionisane). Svaki ¢lan organizacije ¢ini deo odnosa s javnos¢u. Zbog toga funkcija odnosa
s javnoS¢u ima zadatak da podrzi svakog zaposlenog da na pravi nain i1 argumentovano
predstavlja organizaciju u njenim odnosima sa eksternim javnostima (Vilkoks et al., 2006, p.
48). Smatra se da ukljucivanje zaposlenih, kao 1 ostvarivanje efektivne komunikacije medu
njima, predstavlja jedan od klju¢nih faktora koji znacajno doprinosi poboljSanju poslovnih i

finansijskih performansi organizacije (Yeomans, 2009, p. 319, 331).

Internu javnost jedne organizacije, pre svega ¢ine zaposleni. U §iru internu javnost spadaju:

akcionari, stalni konsultanti, penzioneri, porodice zaposlenih, dokazani prijatelji organizacije.

Polaznu tacku i osnovu za nesmetan rad, razvoj, napredak i1 uspeh svake organizacije, ¢ine
znalacki 1 veSto organizovane aktivnosti odnosa s javnoscu, usmerene na internu javnost. Bez
uspesne interne komunikacije 1 razvijenih aktivnosti internih odnosa s javnos$¢éu, nema ni
uspesnog poslovanja. Da bi jedna organizacija postigla svoj cilj, da bi bez prepreka
ostvarivala svoju misiju, da bi izgradila dobar imidZ u $iroj javnosti, mora pre svega
konstantno da vodi racuna o stanju u sopstvenoj kuci, da radi na stvaranju i odrZavanju
pozitivne radne klime i negovanju dobrih meduljudskih odnosa, koji ¢e se potom na najbolji

nacin odraziti na rad zaposlenih sa eksternim javnostima.
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S. Blek (2003, p. 150) navodi sedam uslova koji su znac¢ajni za razvijanje skladnih odnosa na

radnom mestu. To su:

- potpuna i istinita informacija koja nesmetano tece u svim pravcima,
- poverenje izmedu poslodavaca i zaposlenih,

- zdravi i bezbedni radni uslovi,

- pravedna i poStena isplata zaradenog,

- kontinuitet rada bez sukoba,

- zadovoljstvo svih zaposlenih tokom veceg dela radnog vremena,

- osecanje ponosa na kompaniju i poverenje u njenu buducnost.

Znacaj razvijanja i uspostavljanja kvalitetnih odnosa s javno$¢éu unutar organizacije, sadrzan
je u tvrdnji da ,,zdravo poslovanje organizacije zavisi od na¢ina ponasanja ljudi, isto koliko i
od ponudenih proizvoda i usluga® (Filipovi¢ et al., 2001, p. 27). U ostvarivanju ovih

zadataka, kljuéne re¢i su komunikacija i informacija.

Ono po ¢emu se odnosi s javnoséu razlikuju od informisanja, jeste drugi smer komuniciranja,
dijalog, razgovor (Vujovi¢, 2001, p. 2). Bez otvorene i kontinuirane dvosmerne
komunikacije izmedu rukovodstva i zaposlenih, nema zadovoljavaju¢ih poslovnih rezultata.
Samo na taj nacin, zaposleni ¢e biti u mogucénosti da ispravno shvate misiju organizacije i
viziju koje rukovodstvo ima u vezi sa njenim razvojem, kao i svoju li¢nu misiju i ulogu. S
druge strane, zahvaljuju¢i povratnom smeru u komunikaciji, rukovodioci ¢e znati da li
zaposleni razumeju postavljene zadatke, a kroz stalnu razmenu informacija rukovodstvo ¢e
imati ta¢an uvid u to $ta 1 koliko moze da ocekuje od svojih zaposlenih, koji je nivo njihovog
znanja, zalaganja, kreativnosti 1 odgovornosti; na taj nafin rukovodstvo moze da planira
dodatnu obuku, $kolovanje, ili treninge za svakog zaposlenog, jer jedna ozbiljna organizacija
koja Zeli da se uspeSno pozicionira na trziStu, mora neprestano da ulaZe u usavrSavanje i

edukaciju svog kadra, kome treba dati podsticaj za licni napredak i razvoj.

Osim informisanja i motivisanja zaposlenih, privladenja i zadrzavanja kvalitetnog kadra i
obezbedivanja njihove lojalnosti, programi internih odnosa s javnoSéu doprinose
promovisanju i unapredenju organizacione kulture (Katlip et al., 2006, p. 16), o ¢emu Ce vise

reci biti nesto kasnije, u okviru ovog poglavlja.

Podrazumeva se da poslovanje svake organizacije i ponasanje zaposlenih treba da budu

zasnovani na najviSim principima etike, kako bi se postigla, odrzala i poboljsala
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pozicioniranost organizacije. Uz to, neophodno je raditi striktno u skladu sa vaze¢im

zakonima i propisima i, u najve¢oj meri, izbegavati razne vrste konflikata.
2.3.2 Vizija, misija, ciljevi i zadaci internih odnosa s javnoS¢u

Izjava 0 viziji okrenuta je ka buduénosti i njome su definisani strateski ciljevi organizacije.
Ona omogucava zaposlenima da sagledaju usvojene vrednosti organizacije, kao i zacrtani
pravac kretanja, da uoce kuda organizacija ide i Sta zeli da postigne u buducnosti. Kada se
suoCe sa promenama u poslovnom i druStvenom okruzenju, izjava o viziji je tu da im da

smernice i da im pomogne da prevazidu trenutne nepovoljne, ili izmenjene okolnosti.

Izjava 0 misiji je konkretnija i operativnija od izjave o viziji. Ona jasno definiSe delatnost i
prioritete organizacije, istiCe njenu jedinstvenost i konkurentske prednosti. Iz dobro
postavljene izjave o misiji, jasno se moze uoliti po ¢emu se organizacija razlikuje od

konkurentskih i koje su to vrednosti koje ona neguje i podrzava.

,Jasna vizija buduénosti 1 pazljivo artikulisana misija su od vitalnog znacaja za uspeh

organizacije* (Katlip et al., 2006, p. 263). One su neodvojivi deo korporativne kulture.
Neki od najznacajnijih ciljeva internih odnosa s javnoscu su (Vujovi¢, 2001, p. 2):

- stvaranje prepoznatljivog korporativnog identiteta,

- kreiranjem identiteta, jac¢a se kultura organizacije (korporativna kultura) i1 diZe na visi
nivo, $to predstavlja jo$ jedan od znacajnih ciljeva,

- stvaranje pozitivne radne klime u organizaciji,

- prenoSenje znanja i veStina do svih pojedinaca u organizaciji,

- neprestan rad na edukaciji i usavr§avanju zaposlenih,

- standardizacija posla i kvaliteta,

- definisanje i davanje poslovnih zadataka,

- stvaranje jedinstvenog stila komuniciranja,

- razvijanje osecaja pripadnosti zaposlenih,

- dizanje nivoa li¢ne kulture.

Svi nabrojani ciljevi medusobno su povezani i vode stvaranju i jacanju jedinstvenog i
prepoznatljivog korporativnog identiteta, kao $to je prikazano na Slici 2.2. Oni treba da
doprinesu Sto boljem i profesionalnijem komuniciranju sa eksternim javnostima, odnosno
trziSnim subjektima, bilo da se radi o neposrednim korisnicima proizvoda / usluga, medijima,

ili predstavnicima vlasti (naravno, nece svaki ¢lan kolektiva komunicirati sa svakom od ovih
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grupa). Najveca paznja treba da bude usmerena na kvalitet 1 efikasnost pruzanja usluga. U
tom smislu, odnosi s javno$¢u propisuju standarde profesionalnog ponaSanja, kulturu
komuniciranja (i oblacenja), dok sluzba za ljudske resurse bira ljude koji te standarde mogu

da zadovolje i pruze odgovarajuci kvalitet rada.

KORPORATIVNIIDENTITET

} f

KORPORATIVNA KULTURA

! f

RADNA KLIMA

! t

PRENOSENJE ZNANJA | VESTINA

! t

EDUKACIJA | SPECIJALIZACIJA

| t

STANDARDIZACIJA

! t

DEFINISANJE POSLOVNIH ZADATAKA

| t

JEDINSTVENI STIL KOMUNICIRANJA

! t

OSECAJ PRIPADNOSTI

| t

KORPORATIVNIIDENTITET

Slika 2.2. Ciljevi internih odnosa s javnoscéu
(Izvor: Vujovi¢, 2001, p. 2)

U cilju uspostavljanja kvalitetne, dvosmerne komunikacije izmedu organizacije 1 zaposlenih,
rukovodstvo bi trebalo da saziva i odrzava redovne sastanke, kako bi se obezbedio efektivan
protok informacija i kako bi zaposleni bili obavesteni o promenama i novim odlukama. To je
1 prilika da zaposleni iznesu svoje misljenje, ideje 1 predloge u vezi sa funkcionisanjem
organizacije 1 na taj nacin direktno 1 kreativno uti¢u na njen rad (naravno, pod uslovom da je
strateSko opredeljenje organizacije 1 rukovodstva da u obzir uzima stavove i misljenja

zaposlenih i da Zeli da ih ukljuci u proces donosenja odluka).

Veoma je znacajno da zaposleni osete interes organizacije i rukovodstva za njih, jer $to je
osecaj pripadnosti veci, zaposleni ¢e ulagati viSe truda u kvalitetno predstavljanje
organizacije i njenih proizvoda / usluga u eksternoj javnosti, predanije ¢e raditi, bice

posvecenije poslu, Sto sve zajedno doprinosi razvijanju timskog duha, pa samim tim i boljim
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poslovnim rezultatima i ugledu organizacije u drustvu, kao i boljoj pozicioniranosti

organizacije na trzistu.

Zajednicke posete ili organizovanje i uc¢esée u kulturnim i sportskim dogadajima spadaju u
sredstva internih odnosa s javnos$cu, s ciljem zblizavanja zaposlenih, razvijanja timskog duha,
poboljsanja kvaliteta meduljudskih odnosa, vece pripadnosti, motivisanja zaposlenih,
uspesnosti poslovanja, kreiranja bolje korporativne kulture i1 Sto pozitivnije slike o
organizaciji. Ovi dogadaji, kao i interne svecanosti, uticu na stvaranje i odrzavanje dobre

radne klime, $to je veoma znacajno i odrazava se na rad sa eksternim javnostima.

Rukovodstvo svake organizacije moralo bi da vodi racuna o edukaciji, specijalizaciji i
usavrSavanju zaposlenih. Ovi programi obi¢no obuhvataju: seminare, predavanja, kreativne
radionice, stru¢ne ekskurzije, studijska putovanja, kao i uces¢e na kongresima, ili obuku na
raznim kursevima i treninzima. Organizacije Cesto stipendiraju obrazovanje svog kadra.
Neophodno je pokazati brigu o talentovanim ljudima na pocetku karijere i omogudéiti im

usavrSavanje 1 brzo napredovanje, kao i privlacna radna mesta.

Rukovodstvo organizacije bi posebno moralo da vodi racuna o radu onih koji su direktno
izloZeni eksternim javnostima, jer ti ¢lanovi kolektiva svojim ponasanjem neposredno uti¢u
na stvaranje pozitivne, odnosno negativne slike o ustanovi koju predstavljaju. Za njih bi
redovno i1 veoma Cesto trebalo organizovati programe obuke. Potrebno je, takode, teziti
uspostavljanju jedinstvenog stila 1 standarda u komuniciranju i ponaSanju, po kojima ce

organizacija biti prepoznatljiva.
2.3.3 Korporativna kultura

Jedan od osnovnih ciljeva 1 zadataka internih odnosa s javnoscu, jeste stvaranje korporativne
(organizacione) kulture, koja podrazumeva ,,sistem pretpostavki, vrednosti i normi ponaSanja
koje su ¢lanovi jedne organizacije razvili 1 usvojili kroz zajednicko iskustvo i koji usmeravaju

njihovo misljenje i ponasanje* (Janicijevi¢, 2001, p. 2).

Medutim, nemaju sve korporativne kulture podjednak uticaj na ponaSanje i posvecenost
zaposlenih. Snazne korporativne kulture, u kojima su klju¢ne vrednosti jasno postavljene,
predano se neguju, duboko postuju, snazno su prisutne i Siroko prihvacene, imaju veci uticaj
na zaposlene od slabih korporativnih kultura. Shodno tome, organizacije sa jako razvijenom
korporativnom kulturom postizu bolje poslovne rezultate (Sto dokazuju brojna istrazivanja,

npr. Sorensen, 2002, Goffee, Jones, 1996, Collins, Porras, 1996, in Robbins, Coulter, 2005, p.
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53-54). Uspostavljanje visokih standarda korporativne kulture predstavlja jedan od osnovnih
ciljeva internih odnosa s javnoscu, jer su takvi standardi preduslov za visoko trzisno

pozicioniranje organizacije na duzi vremenski rok (Kovacevi¢, 1996, p. 316-317).

Kulturu poslovanja, ponasanja i ophodenja, dobru ili loSu, ima svaka organizacija, a odnosi s
javnoscu su aktivnost koja je, u dugotrajnom procesu, zaduzena za kreiranje solidne
korporativne kulture jedne organizacije. Korporativnu kulturu c¢ine: kolektivni nacin
misljenja, ukupne zajednicke vrednosti i uverenja, eticka nacela i pravila ponasanja koje dele
zaposleni u jednoj organizaciji. Ona je ograni¢ena iskustvom i tradicijom. Korporativnu
kulturu ¢ini skup obicaja, normi 1 pravila ponasanja jedne organizacije. Rad na korporativnoj
kulturi mora da pode od pojedinca i najpre podrazumeva rad na razvoju li¢ne kulture
zaposlenog (koja je umnogome uslovljena porodi¢nim nasledem, pripadnoséu odredenom
druStvenom sloju, ili druStvenoj grupi, subkulturom, regionalnom i nacionalnom kulturom),
jer ,,organizaciona kultura predstavlja skup pojedina¢nih kultura svih ¢lanova organizacije*

(Vujovic, 2001, p. 3-4).

U svakoj organizaciji postoje vrednosti, simboli, rituali, mitovi i praksa koji vremenom
evoluiraju (Hatch, 1993, in Robbins, Coulter, 2005, p. 52); iz toga proistice da se
korporativna kultura gradi godinama, kao tradicija jedne organizacije (Filipovi¢, Kosti¢-
Stankovi¢, 2011, p. 107). Nju odreduju: stil rukovodenja, zajednicki i standardizovani stil
ponasanja, ophodenja i komuniciranja (u mnogim organizacijama i odevanja), interno
informisanje, sistem motivisanja zaposlenih, moguénost edukacije 1 usavrSavanja,

organizovanje dogadaja i druStvena odgovornost organizacije (Kovacevi¢, 1996, p. 317).

Osim toga, na korporativnu kulturu uticu i (Lowensberg, 2009, p. 244, 246, 251): ciljevi
organizacije, izjava o misiji, usvojene procedure, odnosi s javnoS¢u 1 marketinSke
komunikacije, kao i celokupan strategijski program 1 stil rukovodenja. Korporativnu kulturu
Cesto ¢e oblikovati delatnost, kao 1 zemlja porekla organizacije (ovo je narocito ocigledno u
nac¢inu na koji ljudi ostvaruju interakciju sa organizacijom). Kultura zemlje porekla posebno
je znacajna u velikim medunarodnim kompanijama, gde u velikoj meri utice na ponaSanje,
sistem vrednosti zaposlenih, kao 1 na¢in obavljanja poslova. Medutim, kako Lowensberg
naglaSava, postoje i drugi, manje ocigledni vidovi korporativne kulture kojih bi stru¢njaci za
odnose s javnoscu morali da budu svesni, kako bi osmislili efektivhe komunikacione

programe uskladene sa strategijom organizacije, a to su:

- prevladavaju¢i tip komunikacije (li¢na, neli¢na; formalna, neformalna),
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- nivo interakcije sa klijentima i zaposlenima,

- precutna pravila i ocekivanja (menadzmenta).

Korporativna kultura predstavlja osobenost jedne organizacije (Robbins, Coulter, 2005, p. 51)
i, samim tim, ono po ¢emu se organizacije medusobno razlikuju. Ona snazno uti¢e na
ponasanje zaposlenih i, kako kazu Katlip et al. (2006, p. 253), ,,moze da bude dragoceno
sredstvo za stvaranje kohezije i timskog rada unutar organizacije, koji rezultiraju u njenoj
efikasnosti u postizanju ciljeva®. Osim toga, korporativna kultura ¢e u velikoj meri uticati i na
ponasanje i delovanje organizacije u kriznim situacijama, kada se pred organizaciju kao
imperativ postavlja zahtev da bude operativna, odnosno da radi kao i obi¢no (Lowensberg,
20009, p. 245).

Korporativna kultura sustinski odreduje model odnosa s javnosc¢u koji organizacija sprovodi,
kao i interne komunikacije koji iz njega proisti¢u. Tako Katlip et al. (2006, p. 252, 256-257),

razlikuju:

- Autoritarnu organizacionu kulturu, gde su odluke centralizovane i donose se na
najvi§im, a sprovode na nizim nivoima. Komunikacija je uglavnom jednosmerna,
odnosno asimetricna. Zasniva se na individualnoj odgovornosti i visokom nivou
podele rada. Dijalog je sveden na minimum. Vrednuje se efikasnost u izvrSenju
poslovnih zadataka, dok su inovativni procesi zapostavljeni. KarakteriSe je otpor
prema promenama. Uocena je veca fluktuacija 1 manje zadovoljstvo zaposlenih.

Primer autoritarne organizacione kulture su vojne organizacije.

- Participativhu organizacionu kulturu, za koju su tipi¢ni dijalog, timski rad,
uvazavanje zaposlenih, isticanje interesa kolektiva 1 zajednickih ciljeva, podsticanje
inovativnosti i otvorene, dvosmerne komunikacije, kao i novih ideja koje mogu da
poteknu sa bilo kog nivoa u organizaciji, Sto sve doprinosi brzem i efikasnijem

postizanju postavljenih ciljeva.

Korporativha Kkultura ¢ini osnovu izgradnje korporativhog identiteta, imidza i
reputacije, kroz usvojene vrednosti koje obezbeduju povezanost izmedu organizacije i njenih

internih i1 eksternih javnosti (Filipovié, Kosti¢-Stankovi¢, 2011, p. 107, 112).
2.3.4 Interna komunikacija u organizaciji

Prema re¢ima Liz Yeomans (2009, p. 318), interna komunikacija predstavlja komunikacioni

sistem kojim upravlja organizacija, a u kojem se zaposleni posmatraju kao javnost, odnosno
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kao grupa stejkholdera. Kao stratesku ulogu interne komunikacije Yeomans navodi izgradnju
dvosmernog odnosa izmedu zaposlenih i rukovodstva, radi poboljSanja efektivnosti

organizacije. Ovaj odnos mora biti zasnovan na poverenju.

Interna komunikacija bi se mogla definisati kao ,planirana upotreba komunikacionih
aktivnosti, sa ciljem vrSenja sistemati¢nog uticaja na znanje, stavove i ponasanje zaposlenih*

(Strauss, Hoffmann, 2000, in Yeomans, 2009, p. 318).

Barnard je jos 1938. godine napisao da je ,,prva duznost direktora razvoj i o¢uvanje sistema
komunikacije® (in Tabs, 2013, p. 604), a istrazivanja sprovedena pre nekoliko godina medu
predstavnicima sto najveéih korporacija u SAD pokazuju da njih 96% smatra da postoji

povezanost izmedu komunikacije 1 produktivnosti zaposlenih.

Interna komunikacija je najuspesnija i najefikasnija kada se odvija direktno, ,licem u lice*.
Zajedno sa politikom ,,otvorenih vrata®, ovakva komunikacija podsti¢e dvosmeran tok navise

1 obezbeduje dobre odnose izmedu menadzmenta i zaposlenih (Katlip et al., 2006, p. 251).

Usvojena politika 1 procedure organizacije, saopStavaju se zaposlenima na razli¢ite nacine.
Rukovodstvo svake organizacije treba da razvije interne kanale komunikacije. Komunikacija
unutar jedne organizacije moze biti (Stankovi¢, Puki¢, 2014, 194-195; Tabs, 2013, 612-632;
Robbins, Coulter, 2005, p. 266-267):

- formalna — uslovljena hijerarhijskom strukturom; moze biti: vertikalna i odvijati se
nadole (tzv. silazna komunikacija, od nadredenog ka podredenom) i nagore (uzlazna
komunikacija, od podredenog ka nadredenom), i horizontalna ili lateralna (odvija se
izmedu grupa i pojedinaca na istom hijerarhijskom nivou);

- neformalna — bazira se na licnim odnosima izmedu zaposlenih i moze, ali ne mora

biti povezana sa poslovnim aktivnostima organizacije.
2.3.5 Oblici formalne i neformalne komunikacije unutar organizacije

Pisanu poslovnu komunikaciju ¢ine (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 202-203; Tabs, 2013, p.
613-614, 628-632; Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011, p. 89-94; Katlip et al., 2006, p. 265-
273; Markovi¢, 2003, p. 80-131):

- pisma (obi¢no ih menadzeri $alju zaposlenima),
- obavestenja, posteri (obiCno se isticu na oglasnim tablama - tradicionalnim
sredstvima obaveStavanja u organizacijama),

- (godisnji) izvestaji (o radu, finansijskom poslovanju, zavrSenim projektima i sl.),

118



interni prirucnici (reguliSu razne oblasti delovanja u okviru organizacije, propisuju
nacin sprovodenja procedura i sl.),

eticki kodeks (propisuje eticki prihvatljiv nacin delovanja, donoSenja odluka,
standarde ponasanja i sl.),

bilteni (izvestavaju o formalnim, ali i neformalnim dogadajima u organizaciji),

interne novine (obi¢no izlaze nedeljno ili mese¢no, a pripremaju se prema zahtevima
profesionalnog novinarstva),

interni casopisi (obi¢no izlaze mesecno ili tromesecno, u luksuznoj opremi; sluze
jacanju imidZa organizacije),

intranet, elektronska posta, sajt organizacije,

kutije za predloge (omoguéavaju anonimnost; ¢esto se bira ideja meseca ili godine).

Audio-vizuelna sredstva komunikacije (interna televizija, radio, dokumentarni filmovi,

prezentacije).

Neposredna formalna komunikacija podrazumeva:

direktnu komunikaciju (sastanci, informativni razgovori, dogovori, ,,otvorena vrata‘“,
savetovanja, telekonferencije, prezentacije),

velike skupove zaposlenih, uz prisustvo glavnog menadzera,

male skupove zaposlenih, uz prisustvo menadZera organizacionih jedinica,

posete visokih menadzera,

internu kontrolu (sprovodenja usvojenih procedura, finansijskih izvestaja i sl.),

obuku zaposlenih (programi stru¢nog usavrSavanja koji se sprovode uzivo ili putem
telekonferencija),

svecanosti (mogu biti formalnog karaktera — proslave godisnjica, jubileja i sl; ili

neformalnog — npr. novogodisnje i osmomartovske proslave u okviru organizacije).

U oblike neformalne komunikacije spadaju:

glasine — nepotvrdene informacije koje se prenose ,,0od usta do usta“ i potencijalno
poseduju ogromnu snagu; mogu predstavljati veoma mo¢no menadzersko orude -
svaki menadzer, a naroCito onaj koji se bavi odnosima s javnos$¢u, morao bi da
poseduje vestinu upravljanja glasinama,

interna telefonska mreza i privatni kontakti — omogucavaju hitno obavljanje poslova
bez formalnih procedura,

konverzacija — predstavlja spontane neformalne razgovore medu zaposlenima,

specificni (interni) izrazi i zargon — Cesto proistekli iz strucnih i tehnickih izraza.
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Neformalna komunikacija nema neposredni uticaj na organizaciju i upravljanje, ali moze
imati veliki uticaj na motivaciju 1 razvijanje dobrih meduljudskih odnosa. ,,U svakoj
organizaciji postoji neformalna komunikacijska mreza, paralelno sa sluzbenim kanalima
komunikacije” (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011, p. 84). Utvrdeno je da je oko 80%
informacija koje se $ire kao glasine vezano za poslovanje, a ¢ak 75% tih informacija je tac¢no.
S obzirom na mo¢ koju neformalna komunikacija ima, svaki pokusSaj da se zaustave glasine
uglavnom ¢e proizvesti sasvim suprotan efekat. Glasinama se mozZe stati na put jedino

davanjem cinjeni¢nih informacija i formalnih izjava.

Dok pisana poslovna komunikacija i audio-vizuelna sredstva komuniciranja omoguéavaju
organizaciji kontrolisanu komunikaciju sa zaposlenima, ,,glasine ¢e ispunjavati sve praznine
koje za sobom ostave neadekvatni komunikacijski programi; neformalni, nekontrolisani
kanali pocinju da deluju tamo gde formalni, kontrolisani kanali prestanu da deluju* (Katlip et
al., 2006, p. 265, 271). Tabs to formuliSe na slede¢i nacin: ,,Neefikasna ili neadekvatna

silazna komunikacija u organizaciji stvara informacioni vakuum, koji se obi¢no ispunjava

glasinama“ (2013, p. 629).

2.4, KORPORATIVNI IMIDZ, REPUTACIJA I IDENTITET. KORPORATIVNA
DRUSTVENA ODGOVORNOST

2.4.1. Korporativni imidZ, reputacija i identitet

Razvijanje i negovanje korporativnog imidZa, reputacije i identiteta predstavlja jednu od
klju¢nih aktivnosti odnosa s javno$cu kojoj se mora posvetiti velika paznja 1 kontinuirant,

dugogodisnji rad, koji podrazumeva angazovanje svih zaposlenih u organizaciji.

Prema definiciji koju navode Tench i Yeomans (2009, p. 649), korporativni imidz
predstavlja percepciju ili utisak neke osobe o organizaciji, koji moze da varira od pojedinca

do pojedinca i koji se moze menjati vremenom, akumuliranjem vecéeg broja utisaka.

Korporativni imidz je slika, odnosno skup predstava ljudi o organizaciji (Smit, 2002, p. 421-
422; Sparling, 1994, p. 109). Svaka organizacija ima imidz; on moze biti neubedljiv, nejasan
i konfuzan, a moZze biti i jasno definisan, snazan i jedinstven. Utiske o organizaciji ljudi ¢e
formirati na osnovu: koriS¢enja i kvaliteta njenih proizvoda i usluga, postprodajnih usluga,
drustvene odgovornosti, korporativnih i marketinSkih komunikacija koje sprovodi, ponasanja

zaposlenih i vizuelnog dozivljaja koji stvaraju sredstva korporativnog identiteta (Slika 2.3).
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Slika 2.3. Miks korporativnog imidza
(Izvor: Smit, 2002, p. 422)

Prema Dzoberu i Lankasteru (2006, p. 390), imidZ organizacije bazira se na ,,dugorocnom,
pazljivo isplaniranom programu, osmisljenom da bi se postiglo maksimalno prepoznavanje i

razumevanje ciljeva i u¢inka organizacije koji su u skladu sa realnim o¢ekivanjima“.

S obzirom na to da je promenljiv, organizacije su primorane da vode ra¢una o svom imidzu u
javnosti, koji formiraju kroz (Lowensberg, 2009, p. 242): oglaSavanje, sponzorstva, aktivnosti
direktnog marketinga i unapredenja prodaje, li€nu prodaju, organizaciju dogadaja, odnose sa
medijima i sa druStvenom zajednicom, lobiranje, edukaciju osoblja i uniforme zaposlenih,
korporativni dizajn i na razne druge nacine. Kako Lowensberg naglasava, sve navedene
aktivnosti su namerne i osmisljene u organizaciji, sa ciljem ostvarivanja komunikacije i
uticaja na razliite ciljne grupe. Medutim, na sliku stejkholdera uticate i nenamerne
aktivnosti organizacije, kao 1 eksterni faktori ili deSavanja nad kojima ona nema kontrolu.
Stoga Lowensberg isti¢e da ,,svaka organizacija poseduje korporativni identitet, bio on
osmisljen ili ne®. Samim svojim postojanjem (¢injenjem ili necinjenjem), organizacije Salju
veliki broj poruka razli¢itim ciljnim grupama i upravo te poruke uticu na stvaranje slike o
organizaciji.

Zato Ind (1996, p. 16) kaze da ,stvaranje imidZa organizacije predstavlja sveobuhvatni
zadatak koji se nikada ne zavrSava“. U tom procesu klju¢na uloga pripada korporativnoj
komunikaciji, kojom se sustina identiteta organizacije prevodi u njen imidz (Ind, 1996, p. 19),
¢ije kreiranje i unapredenje zahteva ,kontinuirano, plansko i osmiSljeno delovanje*

(Stankovi¢ et al., 2007, p. 42).
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Dobar korporativni imidz i identitet u duZzem vremenskom periodu uticu na stvaranje
reputacije, koja doprinosi unapredenju poslovnih performansi i kreiranju dugoro¢ne
konkurentske prednosti organizacije (Stankovi¢ et al., 2007, p. 38). Oni uvecavaju vrednost
proizvoda ili robne marke i predstavljaju svojevrsnu garanciju kvaliteta. Mogu da uticu na

(Smit, 2002, p. 423-426):

poboljsanje prodaje - zahvaljuju¢i jedinstvenom 1 prepoznatljivom korporativnom

imidzu 1 identitetu (ili imidzu i identitetu robne marke), organizacija stice lojalne

potroSace / korisnike usluga; potrosa¢i imaju viSe poverenja u poznate i proverene
kompanije i istraZzivanjima je dokazano da se radije odlucuju za njihove proizvode;

- uvodenje i razvoj novog proizvoda — snazan korporativni imidz i identitet organizacije
omogucavaju lakSe i uspeSnije lansiranje novih proizvoda i usluga, jer ,ugled
kompanije je ono $to privlac¢i kupce* (Blek, 2003, p. 101);

- jacanje odnosa sa finansijskim organizacijama - stabilan korporativni imidz 1 identitet
doprinose boljem prihvatanju organizacije i vec¢oj podrsci finansijskih krugova;

- harmonizaciju odnosa medu zaposlenima — jak korporativni identitet moze doprineti
skladnim odnosima u organizaciji pruzanjem ,,0secaja zajednickog cilja®“ ka kome
treba da streme svi zaposleni;

- zaposljavanje novih radnika — organizacija sa razvijenim i postojanim korporativnim
imidZzom i identitetom lako dolazi do kvalitetnog kadra;

- prevazilazenje kriznih situacija — organizacija koja je stvorila dobar i stabilan

korporativni imidZ lakSe ¢e se izboriti sa kriznom situacijom, buducdi da je ve¢ stekla

kredibilitet, poverenje i naklonost stejkholdera.

Kako je u prethodnom poglavlju receno, na korporativni imidZ, reputaciju i identitet,

presudan uticaj ima korporativna kultura, odnosno personalnost organizacije.

Korporativna reputacija je koncept koji dobija na znacaju u XXI veku. Sastoji se od utisaka
koji se vremenom taloZze i koji u svesti pojedinca uticu na formiranje sveobuhvatnog
misljenja o organizaciji (Tench, Yeomans, 2009, p. 649) 1 na njihovu percepciju organizacije,
koja ¢e uticati na njen uspeh ili neuspeh. Blek (2003, p. 100) isti¢e da ¢e ugled jedne
organizacije na prvom mestu zavisiti od kvaliteta obavljanja poslovnih aktivnosti, od
kvaliteta njenih proizvoda i1 usluga, kao i od pruzanja postprodajnih usluga (brige za

potrosaca).
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Reputacija u velikoj meri uslovljava konkurentsku poziciju organizacije i mozZe joj
obezbediti dugoro¢nu konkurentsku prednost (Stankovi¢ et al., 2007, p. 41), jer ju je
,hemoguce prodati, supstituisati, imitirati i zbog toga $to predstavlja redak resurs na trzistu“
(Barney, 1991, in Miti¢, 2009, p. 159). Miti¢ dalje objasnjava da ,reputacija predstavlja
retkost, jer je nejednako rasporedena medu kompanijama i zato §to je potrebno intenzivno 1
dugoro¢no ulaganje kako bi se ona stvorila®“ (u tom smislu, reputacija je vredan, ali 1 skup
resurs koji zahteva znacajna finansijska sredstva, kao i vreme da bi se kreirala (Kotha et al.,
2001, in Miti¢, 2009, p. 159)) i zakljucuje da je ,,poslovnu reputaciju nemoguce odvojiti od
organizacije i kao takvu kupiti je ili prodati na eksternom trzistu“. Korporativna reputacija je
proizvod sveobuhvatnih internih i eksternih aktivnosti organizacije, kao i nacina
komunikacije sa razlic¢itim stejkholderima. Ona predstavlja sredstvo diferenciranja u odnosu
na konkurente na trzistu i jedan od najznacajnijih nematerijalnih resursa organizacije, kao i
svojevrsnu garanciju koja ,,obezbeduje smanjenje percipiranog rizika®“ i neizvesnosti za sve

stejkholdere prilikom donoSenja odluke o saradnji sa organizacijom (Miti¢, 2009, p. 163).

Korporativni identitet predstavlja skup namernih i nenamernih aktivnosti koje organizacija
sprovodi i poruka koje Salje (Tench, Yeomans, 2009, p. 649). Prema Indu (1996, p. 13),
identitet jedne organizacije je, u stvari, ,,poimanje same sebe“ i ¢ine ga njena ,istorija,
verovanje i filozofija, priroda tehnologije, njena svojina, ljudi, licnost njenih rukovodilaca,
njene eticke 1 kulturne vrednosti i njena strategija™. Ovi elementi korporativnog identiteta
prikazani su na Slici 2.4. Kada ¢ine deo skladne celine 1 kada su paZljivo isplanirani, oni
doprinose kredibilitetu i reputaciji organizacije, kao i formiranju jedinstvenog i snaznog
korporativnog imidZa.

filozofija
istorija l strategija

/

ponasanje predstavnika

stil upravljanja \ \

KORPORATIVNI

dobro poslovanje = DENSITET

< kontrola kvaliteta

\ kultura

izuzetni rezultati /

ugled ‘ korporativniimidZ
poverenje

Slika 2.4. Elementi korporativnog identiteta
(Izvor: Blek, 2003, p. 115)
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Balmer i Greyser (2003, in Lowensberg, 2009, p. 242-243) naglasavaju proaktivni element
korporativnog identiteta koji opisuju kao ,,pitanje strategije” kojim se mora upravljati i koji, u
tom slucaju, organizaciji donosi veliku dobrobit. Svaka organizacija ima osobeni identitet
koji odrazava njen karakter, ciljeve, vrednosti i jedinstvenost, koji joj pomazu da se
diferencira u odnosu na konkurente. Osim toga, kada se identitetom uspe$no upravlja, on
postaje moc¢no sredstvo vizuelnog sklada i1 korporativnih komunikacija, koje doprinose
postojanom 1imidzu koji oslikava pravi karakter organizacije. UspeSno upravljanje
korporativnim identitetom takode pomaze u pridobijanju razumevanja i poverenja
predstavnika razlicitih ciljnih grupa, $to se odrazava na moguénost organizacije da privuce i
zadrzi klijente 1 kvalitetno osoblje, da stvara strateska partnerstva, kao i1 da pridobije podrSku

finansijskih struktura.

Lowensberg (2009, p. 242-243) ukazuje na to da moze do¢i do nesklada izmedu toga kako bi
organizacija zZelela da je stejkholderi vide i kako je oni zaista vide. Zadatak odnosa s javnoséu
je da, pomocu programa pazljivo osmisljenog korporativnog identiteta, ovaj nesklad svedu na
najmanju mogucéu meru. U tom smislu Anne Van der Meiden (in Vujovié, 2001, p. 3) kaze da
je idealno kada je imidZ organizacije jednak njenom identitetu i to predstavlja formulom
I=1=I.

Budu¢i da predstavlja znacajan strateski element organizacije i da se na njemu mora briZljivo,
strpljivo i konstantno raditi, eventualna promena korporativnog identiteta podrazumeva
osmisljen, evolutivni proces. Ipak, neki znacajni dogadaj kao Sto je npr. preuzimanje

organizacije, moze radikalno da izmeni njen identitet (Ind, 1996, p. 22).

Prema Smitu (2002, p. 409), korporativni identitet je ,,vizuelno sredstvo za identifikaciju
organizacije, koje koristi sve tacke kontakta sa javnoS¢u i obuhvata stalna komunikacijska
sredstva® (Slika 2.5): na prvom mestu logo 1 ime organizacije, a potom i spoljasnji i
unutra$nji prostor, sluZzbena vozila, uniforme, ambleme ili simbole, boje organizacije,
zastave, kancelarijski i promotivni materijal sa logom organizacije i sl. (Dzenkins, 2002, p.
108-151). Smit takode navodi da korporativni identitet predstavlja stratesko sredstvo koje
pomaze da se ostvare dugoro¢ni komunikacijski ciljevi organizacije, a svaka aktivnost bi

trebalo da jasno oslikava njene ciljeve, standarde i osnovne vrednosti.

Dzefkins (2003, p. 359) takode tvrdi da je ,korporativni identitet na¢in na koji se jedna
organizacija prepoznaje i razlikuje od drugih, a postize se posebno osmisljenom Semom koja

pokriva sve ¢inioce koji stvaraju fizi¢ki identitet™, a koji su nabrojani neposredno iznad.
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Slika 2.5. Miks korporativnog identiteta
(Prilagodeno prema: Smit, 2002, p. 410)

Budu¢i da je identitet svake organizacije jedinstven i da predstavlja sustinu njenog
postojanja, uloga dizajna je da ,,vizuelno predstavi bit kompanije (Ind, 1996, p. 23), jer se
,»ona prepoznaje po spoljnim, vidljivim obelezjima* (Blek, 2003, p. 100). Svi vizuelni
elementi korporativnog identiteta treba da cine sastavni deo briZljivo planiranog,
jedinstvenog i prepoznatljivog dizajna, jer korporativni identitet ,,vizuelizuje strategiju
pomocu dizajna“ (Olins, in Smit, 2002, p. 409). Prema Kotleru (in Smit, 2002, p. 410),
»~dizajneri identifikuju suStinu kompanije i pretvaraju je u koncept podrzan jakim vizuelnim
simbolima i logom*. Blek (2003, p. 99) istice da ,,uspeSno kori§¢enje dizajna u velikoj meri

moze da pomogne kompaniji da stekne i odrZi konkurentsku prednost®.

Dzefkins (2003, p. 361) smatra da je ,,pogresno menjati Semu korporativnog identiteta bez
dobrih razloga i podrobnog razmisljanja®“ i navodi da za to obi¢no postoje dva razloga:

modernizacija, ili duboka promena unutar organizacije, kao §to je npr. privatizacija.

Kada se pristupa uvodenju novog programa korporativnog identiteta, on ,,mora biti podrzan
stvarnim promenama u organizaciji (Smit, 2002, p. 426), jer ljudi tada obi¢no ocekuju
zna€ajno poboljSanje kvaliteta (proizvoda, usluga, poslovanja, uslova rada...). Inace, sam
program korporativnog identiteta ne moZze reSiti nagomilane probleme u radu organizacije i

od njega tako nesto ne treba ocekivati.

Dok korporativni imidz predstavlja sliku ili percepciju koju o organizaciji imaju njeni brojni

stejkholderi, korporativni identitet ogleda se u jedinstvenosti i osobenosti organizacije, i
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odrazava se kroz skup svih elemenata po kojima je ona prepoznatljiva u javnosti (logo, boje,
brosure, promotivni materijal sa oznakama organizacije, vizit-kartice, uniforme). Kako je ve¢
naglaSeno, idealno je kada je imidZ jednak identitetu organizacije, mada to nije uvek slucaj.
Postoje situacije u kojima je korporativni imidz bolji od stvarnog stanja u organizaciji (uz
napomenu da lazna slika ne moze dugo da se odrzi), a postoje i obrnute situacije, kada je
organizacija kvalitetnija i bolja od imidZza koji trenutno ima u javnosti. U takvim slucajevima
je, u cilju jacanja imidza, neophodno nastupati sa brizljivo osmi$ljenim i pripremljenim
programom odnosa s javno$¢u. Posledi¢no, snazan korporativni imidz i identitet, u duzem

vremenskom periodu, uti¢u na stvaranje pozeljne korporativne reputacije.
2.4.2. Korporativna druStvena odgovornost

Usled povecane transparentnosti 1 javnosti delovanja organizacija, ¢emu je narocito doprineo
ubrzani razvoj informacionih tehnologija, a narocito Interneta, druStvena odgovornost postala
je imperativ poslovanja savremenih organizacija i neSto Sto se od njih ocekuje. Svaka
organizacija koja drzi do sebe i do svog ugleda, mora da pokaze prijemcivost za potrebe
zajednice 1 drustva u okviru kojih obavlja svoju delatnost, i svoje ciljeve uskladi i1 prilagodi

kako drustvenim ciljevima, tako i o¢ekivanjima javnosti, na obostranu korist.

Kotler i Li (2007, p. 3) kazu da ,,korporativna druStvena odgovornost predstavlja opredeljenje
za unapredenje dobrobiti zajednice kroz diskrecione poslovne prakse i doprinose na ra¢un
resursa korporacije®“. Ovom definicijom se istiCe, dakle, da se radi o dobrovoljnim, a ne
nametnutim i obaveznim poslovnim aktivnostima organizacije. Zahvaljuju¢i takvom nacinu

poslovanja, organizacija moze zasluZiti epitet drustveno odgovornog subjekta.

DrusStvena odgovornost posmatra se kao ,,unapredenje nekih druStvenih dobrobiti iznad
interesa preduzeca od onoga §to trazi zakon“ (Milisavljevi¢, 2012, p. 174). Sli¢na je 1
definicija koju iznose Robbins i Coulter (2005, p. 103): ,,Drustvena odgovornost je drustvena
obaveza izvan onoga $to propisuju zakon i privreda, i ona treba da tezi dugoro¢nim ciljevima

koji su dobri za drustvo®, odnosno koji su zasnovani na najviSim principima etike.

Siri pristup posmatranju drustveno odgovornog pona$anja podrazumeva, dakle, sve nivoe
odgovornosti organizacije: ekonomsku, pravnu, eticku i filantropsku (diskrecionu), dok uzi
pristup obuhvata eticku i filantropsku, ili samo filantropsku odgovornost. Ipak, bez obzira na
pristup, neosporno je da “postoji uzro¢no-posledi¢na veza izmedu druStvene odgovornosti
preduzeéa, njegovih poslovnih performansi i konkurentske pozicije*“ (Stankovi¢ et al.,

2007, p. 108). Osnovna, ekonomska odgovornost (mora da uradi) svake organizacije, sastoji
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se u efikasnom i racionalnom koris¢enju raspolozivih resursa i kreiranju kvalitetnih
proizvoda 1 usluga koji ¢e zadovoljiti potrebe i1 ocekivanja potrosaca. Na ekonomskoj
odgovornosti organizacije, temelje se sve ostale: pravna (ima da uradi), koja podrazumeva
postovanje zakona i propisa; u sprezi sa ekonomskom odgovornoscu, ona utie na jacanje
reputacije 1 vrednosti Citave organizacije. Eticka odgovornost (treba da uradi) predstavlja visi
nivo drustvene odgovornosti i podrazumeva ponasanje organizacije u skladu sa moralnim
nacelima, §to je u velikoj meri uslovljeno i stepenom razvoja korporativne kulture (Robbins,
Coulter, 2005, p. 113). Na samom vrhu piramide (Slika 2.6) nalazi se filantropska
(diskreciona) odgovornost (mozZe da uradi) koja podrazumeva podr§ku organizacije nekim
drugim druStvenim aktivnostima, kao $to su obrazovanje, umetnost, kultura, humanitarne

akcije, donatorstva i sl. (Carroll, 1991, in Milisavljevi¢, 2012, p. 177-178).

FILANTROPSKA
ODGOVORNOST
Da preduzece bude
dobar gradanin da svojim
sredstvima doprinosi poboljSanju
kvaliteta Zivota

ETICKA ODGOVORNOST
Biti eti¢an
Obaveza da se radi ono §to je
pravedno i fer, izbegavati Stetu

PRAVNA ODGOVORNOST
UvaZavati zakon
Pravo je druStvena kodifikacija Sta je pravo a Sta krivo.
Treba se pridrZavati pravila igre

EKONOMSKA ODGOVORNOST
Biti rentabilan
To je fundament na kome se sve zasniva

Slika 2.6. Piramida drustvene odgovornosti organizacije
(Izvor: Carroll, 1991, in Milisavljevi¢, 2012, p. 177)

Za organizacije je veoma bitno da shvate da izdvajanje sredstava u donatorske svrhe ne
predstavlja troSak, ve¢ investiciju koja ¢e doprineti unapredenju korporativnog imidza

(Stankovié et al., 2007, p. 109).
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Blek (2003, p. 120-121) takode istice da drustveno odgovorno ponasanje predstavlja znacajan

faktor u postizanju konkurentske prednosti organizacije, a ogleda se u:

- davanju podrske lokalnom preduzetnistvu,
- razvoju i sprovodenju obrazovnih programa,
- podrsci raznim umetni¢kim i kulturnim aktivnostima,

- brizi o Zivotnoj sredini.

,Drustveno odgovorno ponasanje preduzeca podrazumeva odlu¢ivanje i delovanje koje je u
funkciji uvazavanja i usaglasavanja interesa razlicitih interesnih grupa preduzeca, poput
potroSaca, zaposlenih, investitora, drustvene zajednice, a najces¢e je motivisano zakonom,
zahtevima potroSaca i drugih ciljnih grupa, ili Zeljom samog menadZmenta (Stankovic,
bukié, 2006, p. 234). Podrazumeva Sirok spektar aktivnosti, kao $to su: briga o zastiti zivotne
sredine (reciklaza, upotreba biorazgradive ambalaze); briga za zdravlje i bezbednost
drusStvene zajednice (npr. pokretanje raznih programa zdravstvene zastite gradana, projekata
kojima se apeluje na bezbednost u saobracaju); obrazovni programi za ugrozene kategorije
stanovnistva; programi finansijske podrske i pomoci (novcani prilozi, davanje bespovratnih
sredstava); ucesce u sprovodenju raznih drustvenih akcija kroz volonterski rad zaposlenih (u
nekim razvijenim zemljama Zapada, zaposlenima je uceS¢e u volonterskim aktivnostima
uracunato u radno vreme), zaposljavanje ljudi sa posebnim potrebama, programi za zaStitu
prava zivotinja 1 ostali goru¢i problemi jedne druStvene zajednice. Osim navedenih
aktivnosti, korporativna podrSka moze da se ogleda 1 u: zakupu oglasnog prostora za potrebe
nekog od odabranih programa pomo¢i drustvenoj zajednici, stvaranju publiciteta i jacanju
drustvene svesti o nekom problemu, sponzorisanju druStveno korisnih aktivnosti,
obezbedivanju tehnicke podrSke, donatorskim programima (kupovina kompjuterske ili
medicinske opreme), pruzanju usluga za potrebe odabranih projekata (Babin, Harris, 2012, p.
305; Kotler, Li, 2007, p. 4; Stankovi¢ et al., 2007, p. 107).

Iako je 1 dalje ispod nivoa realnih potreba, uklju¢ivanje organizacija u druStvene inicijative
belezi porast na globalnom nivou, pa se sve viSe moze govoriti o ,,prelasku sa davanja kao
obaveze na davanje kao strategiju“. Organizacije koje su usvojile ovakvu poslovnu
filozofiju 1 praksu, zabelezZile su: bolje prodajne rezultate, jacanje brenda i korporativnog
imidZa, privlacenje i zadrZavanje kvalitetnog kadra, vecu spremnost investitora da ulazu u

organizaciju i smanjenje troskova poslovanja (Kotler, Li, 2007, p. 5, 12-13).
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Drustveno odgovorno ponasanje postalo je imperativ poslovanja savremenih organizacija i
nesto Sto se od njih ocekuje. I dok se odgovorno ponasanje u ekonomskom, pravnom, pa i
etickom smislu podrazumeva, filantropska ravan ¢e u najvecoj meri zavisiti kako od politike
menadzmenta organizacije, tako i od vrednosti i standarda usvajanih tokom dugog niza

godina i sadrzanih u korporativnoj kulturi.

Filantropska odgovornost ogleda se u osmisljavanju, organizovanju i1 sprovodenju
raznovrsnih aktivnosti odnosa s javnoscu, od volontiranja zaposlenih, preko organizacije
specijalnih dogadaja u cilju prikupljanja sredstava ili skretanja paznje javnosti na goruce
drustvene probleme, do donatorstva, odnosno izdvajanja sredstava u humanitarne svrhe. U
duzem vremenskom periodu, ovakvo ponaSanje i aktivnosti organizacije blagotvorno ce

uticati na jacanje korporativnog imidza i reputacije.
2.5. MEDUSOBNE RELACIJE MARKETINGA I ODNOSA S JAVNOSCU

Iako u vezi sa ovom problematikom postoje razli€iti stavovi, kako u teoriji, tako 1 u praksi, na

Slici 2.7. jasno se moZze uo€iti suStina odnosa izmedu marketinga i odnosa s javnoscu.

| Proizvod | | Cena | | e e |

Odnosi s javnoséu medijima
u kriznim
situacijama Izgradnja
korporativhog
ODNOSI S identiteta i imidza
| Distribucija | . s javno$éu JAVNOSCU
i prodaja F:r_?m_ocua: B Interna
:!.. Trz:vs'm odnosi s | komunikacija
ljavnoséu

MARKETING MIKS

Odnosi sa
2. Publicitet Af'"f‘t”S'A‘.Sk'm :
3. Oglasavanje nstl ut'ctuafnal Odnosi sa vladinim
4. Unapredenje InVesSutomma organizacijama
prodaje
5. Liéna prodaja
6. Direktni marketing

Ciljne grupe

o~

Ciljne grupe

Kupci / potrosaci / korisnici Zaposleni
Posrednici Predstavnici medija
Dobavljaci Drustvena zajednica
Konkurenti Vladine organizacije

Finansijske institucije i investitori

Slika 2.7. Medusobne relacije marketinga i odnosa s javnoscu
(Prilagodeno prema: Filipovi¢ et al., 2001, p. 29)

O osnovnim karakteristikama 1 brojnim definicijama odnosa s javno$c¢u bilo je ve¢ re¢i na

samom pocetku ovog dela rada. S jedne strane, odnosi s javno$c¢u se posmatraju kao posebna
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upravljacka funkcija ¢iji se osnovni zadatak vezuje za organizovanje sveobuhvatnih
poslovnih komunikacija sa raznim stejkholderima organizacije. Upravo iz tog razloga, prema
podacima koje navode Vilkoks et al. (2006, p. 9), odeljenja za odnose s javnos¢u veoma ¢esto

nose naziv korporativne komunikacije.

Jasno je da se ovako postavljeni odnosi s javnos¢u izdvajaju iz domena marketinskih
komunikacija, jer njihov neposredni cilj nije prodaja i stvaranje profita, ve¢ obezbedivanje
povoljnog ambijenta za celokupno poslovanje (Broom, 2010, p. 5). Medutim, na duzi rok to
svakako moZe da doprinese postizanju marketinskih ciljeva i ostvarivanju komercijalnih

efekata, Sto 1 jeste osnovni cilj svakog preduzeca (Ognjanov, 2013, p. 260).

S druge strane, veoma c¢esto se odnosi s javno$¢u smatraju instrumentom i nerazdvojnim
delom marketinskih komunikacija, kada svojim sredstvima podrzavaju ostale marketinske
aktivnosti koje sprovodi organizacija i kada su ,,zaduzeni“ za komunikaciju sa potrosac¢ima i
ostalim akterima na trzistu; u tom slucaju, odnosi s javnoS¢u su organizovani kao sastavni

deo funkcije marketinga.
2.5.1. Korporativni i marketinski odnosi s javno§éu

Da bi se napravila razlika izmedu, ve¢ pomenutih, korporativnih odnosa s javnoscu ¢ija je
svrha izgradnja odnosa i ostvarivanje dijaloga sa razli¢itim grupama javnosti, stvaranje dobre
volje 1 razumevanja, kreiranje imidza 1 reputacije organizacije, i odnosa s javnos¢u koji se
koriste kao direktna podrSka marketinskim ciljevima organizacije i koji su prevashodno
usmereni na komuniciranje sa trziSnim strukturama i prodaju dobara i usluga (Sto spada u
domen marketinga), u literaturi se cCesto sreCe naziv marketinski odnosi s javnoscu
(Ognjanov, 2013; Kotler, Keller, 2006; Lawrence, 2001), ili #zZisni odnosi s javnoscéu
(Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011), mada vecina autora ne pravi razliku u terminologiji 1
koristi termin odnosi s javnoséu 1 kada o njima govori kao o instrumentu marketinskih
komunikacija (Stankovié¢, Puki¢, 2014; Lamb et al., 2013; Dzober, Lankaster, 2006; Jobber,
Fahy, 2006; Milisavljevi¢ et al., 2005).

Termin marketinski odnosi s javnoséu prvi je, 1991. godine, upotrebio T. Harris u svojoj
knjizi The Marketer’s Guide to Public Relations, gde iznosi sledeci stav: ,,Jasno razlikujem
one funkcije odnosa s javnos¢u koje podrzavaju marketing a koje nazivam marketin§kim
odnosima s javnoséu (MPR — Marketing Public Relations), od ostalih aktivnosti odnosa s

javnoscu koje definiSu odnose korporacije s javnostima ¢iji pripadnici nisu njeni klijenti, a
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koje nazivam korporativnim odnosima s javno$¢u (CPR — Corporate Public Relations)“ (in

Vilkoks et al., 2006, p. 16).

Kada se posmatraju medusobne relacije marketinga i odnosa s javnoséu, Lawrence (2001, p.
492-493) isti¢e da marketinski odnosi s javnoséu mogu podrzati i pomo¢i da se ostvare svi
ciljevi marketinSke komunikacije: oni mogu probuditi svest, informisati, zainteresovati,
podstaci lojalnost, edukovati, pridobiti razumevanje, izgraditi poverenje, ¢ak 1 pomoci
prodaju — ishod koji se ne vezuje tako Cesto za aktivnosti odnosa s javno$cu. Marketinski
odnosi s javno$¢u mogu pomo¢i prilikom uvodenja novog proizvoda ili usluge na trziste;
mogu uticati na stvaranje povoljnih utisaka i otklanjanje Stete nastale usled nekih nepovoljnih
okolnosti, koje bi vodile losem publicitetu (Jobber, Fahy, 2006, p. 250). Oni mogu podici
nivo uocljivosti proizvoda ili usluge i razviti kredibilitet organizacije na nacine na koje drugi
instrumenti marketin§ke komunikacije ne mogu. Oni predstavljaju integralni i znacajan deo
miksa marketin§ke komunikacije, a njihove aktivnosti su ¢esto delotvornije i ekonomic¢nije od
onih koje su karakteristicne za ostale instrumente. Marketinski odnosi s javno$¢u imaju
proaktivnu ulogu, jer svojim osmisljenim, koordiniranim i planiranim aktivnostima dopunjuju
sve druge vidove marketing komuniciranja. Osim toga, u stanju su da brzo reaguju na

promenljive uslove poslovanja u dinami¢nom okruzenju rastu¢e konkurencije.

Kotler 1 Keller (2006, p. 594) navode da je uloga marketinskih odnosa s javno$¢u znatno Sira
od obezbedivanja publiciteta; prema njima, ona obuhvata: pomo¢ prilikom lansiranja novih 1
repozicioniranja zrelih proizvoda, podsticanje interesovanja za razli¢ite kategorije proizvoda,
vrSenje uticaja na specifi¢ne ciljne grupe, organizovanje kriznog komuniciranja kako bi se
proizvod koji je doZiveo neuspeh u javnosti odbranio, kreiranje imidza organizacije koji ¢e se

pozitivno odraziti na njene proizvode.

Dzober i1 Lankaster smatraju da ,,0dnosi s javnos¢u obuhvataju $iri spektar aktivnosti nego Sto
su prodaja i marketing. Njihova primena je opseZnija i podrazumeva celu organizaciju i njenu
eksternu 1 internu publiku“. Oni posebno razmatraju korporativne (poslovne) odnose s
Jjavnoscéu, koji se bave imidZom organizacije i ¢ije je glavno sredstvo promovisanje prestiza
organizacije, dok se drugo sredstvo odnosi na stil organizacije, koji se ogleda u elementima
korporativnog identiteta (2006, p. 385, 390).

Medutim, Dzober i Lankaster takode nedvosmisleno naglasavaju i mesto koje odnosi s
javno$cu imaju u okviru marketinga: ,,Uloga odnosa s javno$¢u dobija sve veci znacaj 1 oni

predstavljaju pomocno sredstvo prodaje, kako u smislu pruzanja, tako i u smislu prihvatanja
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usluga prodaje.” U tom kontekstu, kao ciljeve odnosa s javno$¢u, oni navode: podsticanje
interesovanja javnosti za prodajne aktivnosti organizacije, jaCanje lojalnosti potroSaca,
minimiziranje 1 dostizanje prednosti konkurencije, otvaranje novih trzista, lansiranje novih
proizvoda, privlacenje investitora, poslovnih partnera i1 kvalitetnih radnika, reSavanje
problema sindikata, nagradivanje zaposlenih 1 uticaj na donosSenje povoljnih propisa. ,,Da bi
se ovi ciljevi ostvarili, odnosi s javnoséu se posmatraju kao deo sveobuhvatne marketinske

komunikacione strategije, Ciji je osnovni element prodaja “ (2006, p. 389-390).

Lamb et al. smatraju da odnosi s javnos¢u predstavljaju funkciju marketinga, ¢iji je zadatak
da procenjuje stavove javnosti, sprovodi akcioni program s ciljem da javnost razume i
prihvati organizaciju, pomaze organizaciji da komunicira sa svojim brojnim stejkholderima, a
da marketari koriste odnose s javnoscu ,,ne samo da odrze pozitivan imidz, ve¢ i da obaveste
javnost o opstim i konkretnim ciljevima kompanije, kao i za uvodenje novih proizvoda i
podrSku prodajnim aktivnostima®“. Prema ovim autorima, ,,marketing menadzZeri planiraju
jake kampanje odnosa s javnosScu, koje se uklapaju u opste marketing planove i usmerene su

na ciljnu publiku® (2013, p. 254, 280).

Govoreéi o brojnim ciljnim grupama (mimo trziSta) ka kojima organizacije usmeravaju svoje
aktivnosti odnosa s javnoscu, Stankovi¢ 1 Puki¢ isticu da ,komuniciranjem sa ostalim
segmentima javnosti, odnosi s javnosc¢u kreiraju sredinu u kojoj je lakse sprovoditi marketing.
Nekada se (u literaturi) insistiralo na vestackim podelama na subjekte i grupe koje su
relevantne za marketing, odnosno za preduzece kao celinu. Naime, pogresno je posmatrati
medije kao segment javnosti van domena marketinga, $to je Cest primer u literaturi. Ispravnije
je da se komuniciranju sa svim grupama pristupi kao integrisanoj aktivnosti koja ¢e, direktno
ili indirektno, uticati kako na strategijsko pozicioniranje preduzeca, tako 1 na finansijske

performanse* (2014, p. 193).

Moglo bi se zakljuciti da se, na strategijskom nivou, korporativni i marketinski odnosi s
javnosc¢u poklapaju. Postoje shvatanja da korporativni odnosi s javnos¢u predstavljaju Siri
pojam od marketinskih, jer je na nivou organizacije poslovna strategija Sira od marketinske.
Ipak, osnovni je cilj svake aktivnosti odnosa s javnoS¢u u funkciji poboljSanja imidZa i
reputacije organizacije, imidza njenih proizvoda i usluga, kao i stvaranje dugoro¢nih odnosa

sa ciljnim grupama, zasnovanih na poverenju, razumevanju i dobroj volji.

Medutim, i pored toga $to se odnosi s javno$¢u manje rukovode imperativima finansijske

prirode 1 Cesto nisu neposredno vezani za prodaju, dugorocno gledano oni svojim
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raznovrsnim aktivnostima znacajno doprinose ostvarivanju poslovnih rezultata i na posredan
naCin utiCu na uvecanje profita, pozicioniranost, konkurentnost i uspeSno postizanje

poslovnih performansi organizacije.

Kada se aktivnosti odnosa s javnoséu primenjuju u kontekstu marketinga i marketinskih
komunikacija, vazno je da budu osmisljene tako da se postigne najvisi stepen saglasnosti i
podudarnosti sa interesima ciljnih grupa potro$aca i ostalih aktera na trziStu, kako bi se
izvr$io najveéi moguci uticaj na njih. Stoga je, pre sprovodenja bilo koje kampanje odnosa s
javno$¢u, od vitalnog znacaja identifikovati sve relevantne javnosti, kako na osnovu
planiranih ciljeva, tako i na osnovu uloge koja je odnosima s javno$¢u namenjena u okviru

celokupnog programa marketinskih komunikacija.

Neke od oblasti i aktivnosti sa kojima se marketinski odnosi s javnos$éu najéesc¢e povezuju su
(Stankovié¢, DBuki¢, 2014, p. 195-198; Ognjanov, 2013, p. 266-271; Lawrence, 2001, p. 493):
odnosi s medijima, odnosi sa druStvenom zajednicom 1 programi korporativne drustvene
odgovornosti, javni poslovi i lobiranje, upravljanje kriznim situacijama i specijalnim
dogadajima (planiranje i odrzavanje prezentacija proizvoda), stvaranje pozitivnog publiciteta
za proizvod, sponzorstvo i donatorstvo povezano sa ciljnim grupama potrosaca, kreiranje
imidZa novog 1 jacanje imidZa proizvoda u fazi zrelosti, osmi$ljavanje i izdavanje

promotivnih publikacija i brosura, istrazivanje i analiza.

U prednosti marketin§kih odnosa s javno$¢u, u odnosu na ostale oblike komuniciranja,

spadaju (Lawrence, 2001, p. 504-505):
verodostojnost

- opaZaju se kao nepristrasno misljenje

- radaju poverenje

- ne prepoznaju se uvek kao promocija

- mogu se fokusirati na proizvod / uslugu, kao i na korporativni imidz i reputaciju

- pomazu jaCanje svesti o proizvodu / wusluzi i upoznavanje sa njihovim
karakteristikama; jacaju lojalnost potrosaca / korisnika usluga

- pomazu formiranje i1 jacanje povoljnog misljenja, ograniCavanje i eliminisanje
negativnog ili kriti¢kog misljenja o proizvodu / usluzi

- povoljno utic¢u na prodaju
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vidljivost i domet

- povecavaju domet oglaSavanja

- dopiru do nekih ciljnih grupa do kojih oglaSavanje ne moze da dosegne tako
efektivno, ili efikasno (smanjuju gubitke sredstava)

- uticu na stavove voda javnog mnjenja (formalne: Clanovi parlamenta, izdavaci,
novinari, javne li¢nosti; ili neformalne, koji su to po svom karakteru, ili harizmi)

- probijaju se kroz ,,buku“ karakteristicnu za oglaSavanje, time $to ih javnost ne
povezuje sa aktivnostima oglasavanja, niti sa drugim aktivnostima marketinske

komunikacije
cena

- povecavaju budZzet za oglaSavanje i promociju, time $to obezbeduju dodatnu medijsku
pokrivenost za organizaciju i njen proizvod / uslugu

- neiziskuju kupovinu medijskog prostora

- prosecna cena marketin§kih odnosa s javnoS¢u, niska je u poredenju sa drugim
instrumentima marketinske komunikacije

- dostupna je malim preduzeéima i organizacijama, dobrotvornim ustanovama i drugim
organizacijama sa niskim ili veoma ograni¢enim budZetom

- marketin§ki odnosi s javnoS$¢u nisu besplatni, mada medijska pokrivenost koju oni

obezbeduju Cesto tako izgleda
Nedostaci marketinskih odnosa s javno$éu vezani su za:
kontrolu

- nedovoljna kontrola medijske pokrivenosti i sadrzaja koji ¢e biti objavljen (moze biti
izmenjen u odnosu na o¢ekivanja); saopStenje za medije izdavaci mogu da izmene, pa
originalna pozitivna poruka moze da se iskoristi za isticanje negativnih aspekata
nekog dogadaja, proizvoda / usluge

- pouzdanost informacija koje se iznose u medijima ne moze da se kontrolise

- vreme prikazivanja ne moze da se kontrolise

Ovo poglavlje bi se moglo zakljuciti reCima da je ,,generalno, u praksi veoma tesko precizno
razgraniiti domene 1 podruc¢ja uticaja marketinga, sa jedne strane i odnosa s javnosc¢u, sa
druge, jer se oni, naro¢ito u svojim komunikacijskim aktivnostima, medusobno prepli¢u*

(Filipovi¢, Kosti¢- Stankovi¢, 2011, p. 29).
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Upravo ovaj zakljuak ukazuje na potrebu za ,,koordinisanim i integrisanim pristupom
strategiji komunikacija*, uskladenim sa ukupnim strategijskim ciljevima organizacije, U
cilju postizanja dobrih poslovnih rezultata (Vilkoks et al., 2006, p. 110), tim pre Sto potrosaci
najéescée ne obracaju paznju i ne prave razliku izmedu komunikacionih kanala kojima poruke

stizu do njih.
2.5.2. Publicitet

Publicitet predstavlja neplaceno objavljivanje informacija o organizaciji 1 njenim

proizvodima / uslugama u medijima.

Publicitet je nekada bio smatran Cetvrtim elementom tradicionalno postavljenog promotivnog

miksa, zajedno sa oglasavanjem, unapredenjem prodaje i licnom prodajom.

Danas, medutim, neki autori kao Kotler i Keller, publicitet smatraju nerazdvojnim delom
marketin§kih odnosa s javnoS¢u. Oni kazu da je ,publicitet stari naziv za marketinSke
odnose s javnos¢éu®, Ciji je glavni zadatak bio da obezbedi urednicki prostor u medijima
(nasuprot placenom oglasavanju), u cilju promocije proizvoda, usluge, ideje, mesta, li¢nosti,

ili organizacije (2006, p. 594).

Jobber i Fahy, takode, publicitet smatraju ,,zna¢ajnim elementom odnosa s javno$éu*
(2006, p. 251).

Lamb et al. (2013, p. 254) smatraju da program odnosa s javnoS¢u moze da proizvede
povoljan publicitet, odnosno da dovede do toga da se informacije u medijima pojave kao

vesti, $to organizacijama moZe doneti veliku korist.

Ognjanov publicitet smatra efektom koji je rezultat sprovodenja razli¢itih komunikacionih
aktivnosti organizacije. Pored poslovne komunikacije, na publicitet mogu uticati i druge
aktivnosti organizacije, kao §to je njeno ponaSanje prema druStvenoj zajednici u kojoj deluje,
ponasanje prema stejkholderima itd. Medutim, kada je re€ o ,,upravljanju publicitetom u cilju
Sirenja pozitivnih vesti kroz medijske kanale, a da za to preduzece ne plac¢a zakup medijskog
prostora“, ova aktivnost se moze smatrati instrumentom marketin§kih komunikacija, ,,jer

joj je cilj da doprinese ostvarenju komunikacionih 1 prodajnih ciljeva® (2013, p. 265).

Vracar (1999, p. 444) navodi da bi se u cilju razmatranja publiciteta kao posebnog
instrumenta komuniciranja organizacije s javno$¢u, mogli navesti slede¢i argumenti: dok se
publicitet oslanja samo na sredstva masovnih komunikacija, odnosi s javnoS¢u ponekad

koriste i direktne oblike komuniciranja; publicitet je daleko informativniji od odnosa s
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javnoscu, sadrzi vesti 1 novosti, §to je inace jedini nacin da se informacije pojave u medijima;

odnosi s javnoscu placaju za objavljivanje informacija, a publicitet ne.

Ovim razlikama, Stankovi¢ i Puki¢ (2014, p. 206) dodaju i sledece: odnosi s javnoS¢u su
najveéim delom kontrolisana aktivnost preduzeca, dok je publicitet pod kontrolom medija i
novinara; efekti odnosa s javnoS¢u su dugorocni, a efekti publiciteta kratkoro¢ni. Ipak,
planirani publicitet smatraju delom aktivnosti odnosa s javno$¢u i navode podatak da
doprinos publiciteta ukupnim efektima odnosa s javnoS¢u moze iznositi i do 70% (Harris,

1991, in Stankovi¢, Duki¢, 2014, p 208).

Filipovi¢ i Kosti¢-Stankovi¢ (2014) publicitet smatraju samostalnim instrumentom

marketin§ke komunikacije i kod njih se on nalazi pod nazivom ekonomski publicitet.

Zanimljivo je, takode, razmotriti relacije izmedu publiciteta i oglasavanja. Za razliku od
oglasavanja koje se zasniva na plaéenom pojavljivanju organizacije u medijima, publicitet
predstavlja neplaceno plasiranje informacija o organizaciji, njenim proizvodima, ili uslugama
u medijima. Kotler i Keller navode podatak da ,,publicitet ima pet puta vec¢i uticaj na
potroSace od oglasavanja“ (2006, p. 594), buduéi da ,agresivno i ubedivacko delovanje
preduzeca izaziva veliku sumnju u pogledu primljenih informacija, zbog ¢ega se jedan deo

informacija svesno odbacuje* (Stankovi¢, Duki¢, 2014, p. 24).

Ipak, neplac¢eno pojavljivanje u medijima ne znaci i1 besplatno, jer je uslov za objavljivanje
neke vesti ili reportaze, postojanje valjanog razloga. Obi¢no je to povodom nekog specijalnog
dogadaja koji se organizuje, povodom znaajne novine u radu organizacije, ili povodom
lansiranja novog proizvoda na trZiste, ukoliko mediji procene da je takva vest interesantna i
znacajna za Siru drusStvenu javnost. To znaci da je potrebno osmisliti i organizovati dogadaje
koji ¢e privuéi paznju. Stoga se o publicitetu ne moze govoriti kao o besplatnom, ve¢ kao

nepla¢enom pojavljivanju vesti o organizaciji u medijima.

Svrha publiciteta, kao i ostalih instrumenata marketinske komunikacije, jeste skretanje paznje
javnosti na organizaciju i indirektno stimulisanje traznje za odredenim proizvodom, odnosno
uslugom. Takode, publicitet je veoma znaCajan instrument za kreiranje 1 ucvrS¢ivanje
korporativnog imidza organizacije. Tri osnovna zadatka odeljenja za marketinske

komunikacije, a u vezi sa publicitetom, jesu (Lesly, 1991, in Jobber, Fahy, 2006, p. 251):

- da odgovori na zahteve medija za informacijama,
- da dostavi medijima informacije 0 vaznim dogadajima u organizaciji,

- da stimuliSe medije da saopsStavaju te informacije, kao i stavove organizacije.
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Plasiranje ovih informacija vrsi se putem saopStenja za javnost, na konferencijama za medije,

kroz intervjue, preko fotografija i javnih nastupa (na konferencijama, seminarima,

simpozijumima, proslavama itd).

Publicitet moze biti veoma efektivan i ekonomican. Potencijalno predstavlja veoma mocan

instrument marketinske komunikacije. Koristi se i za ogranicavanje negativnih efekata loSeg

publiciteta. Tako se u literaturi Cesto pominje negativni publicitet, postoje shvatanja da on,

zapravo, ne postoji i da je svaki publicitet dobar (Egan, 2007, u Stankovié, Puki¢, 2014, p.

208). U tom smislu, navodi se primer kompanije Benetton: i pored toga $to je veoma ¢esto na

meti negativnog publiciteta, to se nije odrazilo na poslovne i prodajne rezultate ove

kompanije - naprotiv.

Pozitivne karakteristike publiciteta, bile bi (Stankovi¢, Pukié¢, 2014, p. 208; Poe, 2012, in
Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2014, p. 263-264; Ognjanov, 2013, p. 265; Jobber, Fahy, 2006,
p. 252; Milisavljevi¢ et al., 2005, p. 524; Vracar, 1999, p. 445):

visok stepen verodostojnosti i kredibiliteta — za razliku od pla¢enog oglaSavanja
kome javnost Cesto ne veruje jer dolazi iz same organizacije, publicitet moze posti¢i
vec¢i kredibilitet od ostalih instrumenata, jer izveStava sa objektivnog stanovista,
odnosno ostavlja utisak da ga proizvodi neko ko nije povezan sa proizvodom,
organizacijom, osobom, ili dogadajem koji se promoviSe, pa tako stvara visi stepen
verodostojnosti 1 uverljivosti, jer ga plasira tre¢a, nezainteresovana strana
(predstavnik medija); ova njegova osobina ¢ini ga veoma znafajnim instrumentom
marketinSke komunikacije;

medijski prostor se ne placa direktno — ali to ne znaci da troSkovi ne postoje; kao Sto
je veé re€eno, potrebno je osmisliti i organizovati aktivnosti — dovoljno interesantne
da bi mediji procenili da su znacajne za Siru drustvenu javnost i, samim tim, vredne
objavljivanja vesti 0 njima;

obezbedivanje efektivnijeg prijema poruke — upravo zbog toga $to ne postoji
agresivno ubedivanje svojstveno oglaSavanju, javnost je spremna da pazljivije saslusa
informacije koje joj se plasiraju; ukoliko se to uradi na interesantan nacin, javnost ¢e
se lakSe odluciti na kupovinu;

povecan obim informacija u poruci — placen oglasni prostor, bilo u Stampanim, bilo u
elektronskim medijima, veoma je skucen i skup: vodi se racuna o iskoristivosti
svakog milimetra, odnosno sekunde; publicitet omogucava plasiranje onih informacija

za koje obi¢no nema mesta u oglasnim porukama;

137



- trenutno informisanje — ovaj instrument je veoma pogodan za pruzanje aktuelnih
informacija o organizaciji, za razliku od ostalih instrumenata cije se poruke moraju

unapred osmisliti.
Negativne karakteristike publiciteta su:

- nemogucnost kontrole emitovanja poruke — ne postoji garancija da ¢e odredena
poruka zaista biti emitovana; odluku o tome ne donosi organizacija, ve¢ urednik;

- nemogucnost kontrole sadriaja poruke — organizacija ne moze biti sigurna kakva
poruka ¢e biti plasirana, da li ¢e sadrzati i neke negativne informacije;

- nemogucnost kontrole vremena emitovanja poruke — prilikom plasiranja svake
informacije, vreme predstavlja jedan od najznacajnijih faktora; da bi organizacija
doprla do svoje ciljne grupe, nije svejedno da li ¢e jedna informacija biti emitovana u
udarnom popodnevno-vecernjem terminu, ili u ranim jutarnjim ¢asovima;

- ogranicena izloZenost poruke — odredena informacija / vest o organizaciji bice
emitovana najces¢e samo jednom; zbog toga se postavlja pitanje koliki ¢e broj

zainteresovanih kupaca / korisnika usluga datu poruku zaista i primiti.

Biti prvi u ne¢emu ‘  Finansijska pitanja

Pitanja vezana za marketing Finansijski izvestaji

Novi proizvodi Akvizicije

Dostignuca u istrazivanju: buduci novi proizvodi Dostignuca vezana za prodaju/profit
Velike narudzbe/ugovori Personalna pitanja

Sponzorstva | Nagrade za obuku

Promene cena | Pobednici takmicenja u organizaciji kompanije
Promene usluge | Unapredenja/nova radna mesta
Novi logo Uspesi

Uspeh u izvozu | Posete slavnih ljudi

Pitanja vezana za proizvodnju Intervjui

Dostignuca u produktivnosti | Opéta pitanja

Promene u broju zaposlenih | Konferencije/seminari/izlozbe
Kapitalne investicije | Godisnjice znacajnih dogadaja

Slika 2.8. Teme koje mogu da budu interesantne za medije
(Preuzeto iz: Jobber, Fahy, 2006, p. 252)

Kao i ostalim instrumentima miksa marketins§ke komunikacije, publicitetom se mora
upravljati kako bi se postigao najveci uspeh. Organizacije mogu imati korist od slu¢ajnog
pozitivnog publiciteta, medutim, da bi se maksimizirao njegov efekat, potrebno je da bude

pazljivo kreiran i kontrolisan (Lawrence, 2001, p. 494).
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3. STRATEGIJSKO UPRAVLJANJE ODNOSIMA S JAVNOSCU

‘

., Strategija je samo onoliko dobra koliko se primenjuje.
(Robbins, Coulter, 2005, p. 185)

Re¢ strategija izvedena je iz gréke reci strategos (od imenice stratos — vojska i glagola agein
— voditi), sa znaenjem: strateg, vojni zapovednik, poznavalac vestine ratovanja, vojskovoda;
figurativno: onaj koji unapred planira. Dakle, re¢ strategija izvorno pripada vojnoj doktrini i
oznacava ,,nauku o vestini ratovanja, koja istrazuje uzajamne veze politickih, ekonomskih i
ratnih elemenata pripremanja i vodenja rata“, dok se u ekonomiji ona odnosi na ,,dugoro¢no
planiranje u radu neke organizacije*; figurativno, ova re¢ oznacava ,,na€in na koji se postize

neki cilj (Klajn, Sipka, 2006, p. 1178).

U odnosima s javnoscu strategija se moze definisati kao ,,odredivanje osnovnih dugoro¢nih
opstih i posebnih ciljeva neke organizacije, usvajanje pravaca delovanja i odredivanje resursa

neophodnih za postizanje tih ciljeva* (Robbins, in Katlip et al., 2006, p. 344).

Prema Katlipu i saradnicima (2006, p. 313), strategijsko upravljanje je proces (Slika 2.9) koji
obuhvata razli¢ite aktivnosti koje se sprovode kroz Cetiri osnovne faze: definisanje problema,
ili mogucnosti; planiranje i programiranje; preduzimanje akcije i komunikacija, odnosno
sprovodenje (implementacija) programa; evaluacija (procena) sprovedenog programa.
Naravno, u praksi ove faze nisu ovako jasno omedene, budu¢i da se radi o kontinuiranom 1

cikliénom procesu, koji se odvija u promenljivom i dinami¢nom okruzenju.

“Sta se sada
desava?”

- “Kakvi smo
bili?”

ANALIZA
PROCENA SITUACIJE

PRIMENA

“Kako i kada treba | “Sta bi trebalo da
to da uradimo i | kazemo i
kazemo?" |uradimo i
zasto?”

o\ P
2. planira™®

Slika 2.9. Cetvorostepeni procés delovanja odnosa s javnoscéu
(Izvor: Katlip et al., 2006, p. 314)
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Ukoliko se odnosi s javnos¢u posmatraju u sklopu sveukupnih marketinskih aktivnosti jedne
organizacije, u literaturi iz oblasti marketinga (Stankovi¢, Puki¢, 2009, p. 201) proces
upravljanja marketingom, a samim tim i proces upravljanja odnosima sa javnoséu, moze se

sagledavati kao proces koji obuhvata sledece faze (Slika 2.10):

- planiranje - u ovom slucaju, analiza internog i eksternog okruzenja prikazana je kao
aktivnost planiranja, ¢iji je osnovni zadatak identifikovanje izazova u okruzenju koje
organizacija moze da pretvori u svoje trziSne $anse; u fazi planiranja, formulisu se
ciljevi, strategije, programi i planovi;

- implementacija — ova faza podrazumeva sprovodenje strategija i programa usvojenih
u fazi planiranja;

- kontrola — podrazumeva vrednovanje donetih planskinh odluka, preispitivanje

racionalnosti preduzetih aktivnosti i preduzimanje odgovarajuéih korektivnih akcija.

(" r B ( R
KONTROLAI
—»| PLANIRANJE - IMPLEMENTACIJA| REVIZIJA
Ang ltiza i Kontrola planskih
-lnterna analiza
—»  -eksterna analiza odluka
v Sprovodenje strategije, I
—» Formulisanje ciljeva planova i programa R —
v B — ;o
| Razvijanje strategije koraekkctilj‘;mh
v
Razvijanje planova
_’\i programa )L ) L | )

Slika 2.10. Proces upravljanja marketingom
(Izvor: Stankovi¢, Buki¢, 2009, p. 201)

Ceo proces upravljanja marketingom treba sprovoditi tako da se prikazane faze medusobno
dopunjuju 1 daju sinergetski efekat (Milisavljevi¢, 2006, p. 25), a da odluc¢ivanje prozima

celokupni proces upravljanja marketingom (Hani¢, 2008, p. 18).

Bitno je naglasiti da, bez obzira na primenu neSto drugacije terminologije u literaturi iz
oblasti marketinga?® i literaturi iz oblasti odnosa s javnosc¢u, sustinska razlika u procesu

strategijskog upravljanja ne postoji.

20 Videti takode: Filipovi¢, Kostié-Stankovié¢, 2014; Milisavljevi¢, 2004; Stankovié, 1996.
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3.1. Strategijska analiza — osnova za formulisanje strategije odnosa s javnos¢u

Prvi korak i osnovu za formulisanje strategije odnosa s javnoscu ¢ini strategijska analiza,
ponekad zvana i situaciona analiza, kako eksternog, tako i internog okruzenja. U ovoj fazi
ispituju se misljenja, stavovi i ponasanje svih onih koji su direktno vezani za organizaciju, ili
na neki nacin od nje zavise, nakon ¢ega se dobijeni podaci saopsStavaju najvisem rukovodstvu
organizacije. Ove informacije prikupljaju se radi utvrdivanja situacije i definisanja postoje¢ih
1 potencijalnih problema. Ceo dalji proces uslovljen je i zavisi od analize i tumacenja
dobijenih rezultata, na kojima ¢e se bazirati program odnosa s javnos¢u, njegovo planiranje i

sprovodenje (Gregory, 2009c, p. 179).

Strategijska analiza podrazumeva definisanje problema i sastoji se iz (Katlip et al., 2006, p.
313, 355):

- identifikovanja i utvrdivanja problema ili mogucnosti,
- analize interne i eksterne situacije - sagledavanje i razmatranje pozitivnih i negativnih

uticaja u okruzenju.

Metodi¢no 1 sistematski sprovedeno istrazivanje predstavlja temelj uspeSnih odnosa s
javnoscu. ,,Istrazivanje je kontrolisano, objektivno i sistematicno prikupljanje informacija u
cilju opisa i razumevanja“ (Broom, Dozier, in Vilkoks et al., 2006, p. 128). Osnovna svrha
ovakve analize jeste da se smanji neizvesnost i rizik u donoSenju odluka. IstraZivanje se
bazira na sistematskom prikupljanju informacija koje omogucavaju bolje razumevanje
situacije. Koli¢ina prikupljenih informacija ukazuje na to u kojoj meri jedna organizacija
funkcioniSe kao otvoren sistem u reSavanju problema, pri ¢emu treba imati na umu da je

dvosmerna komunikacija ugradena u same temelje savremenog menadZmenta.

Na osnovu ciljeva organizacije utvrduje se da li postoji potencijalni ili stvarni problem. Kada
se izvr$i procena, pristupa se objektivnom i sistematskom istraZivanju kako bi se odredile
razmere problema, faktori koji mu doprinose 1 javnosti koje pogada. Prikupljene informacije
opisuju trenutnu situaciju i treba da odgovore na pitanja: sta je uzrok problema, gde lezi
problem, kada on nastaje, ko je ukljucen ili pogoden problemom i na koji nacin, i zasto je to

bitno za organizaciju i njene javnosti (Katlip et al., 2006, p. 319).

Modeli za sprovodenje strategijske analize - Strategijska analiza polazi od definisanja i
obrade postavke problema, koja predstavlja opis situacije. Obrada podrazumeva prikupljanje i
ispitivanje §to je moguce veceg broja ¢injenica o odredenoj situaciji i dogadajima koji su do

nje doveli, kako unutar, tako i van organizacije. Neophodno je izvrSiti potpunu i detaljnu
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analizu svih znacajnih varijabli internog i eksternog okruzenja koje bi mogle da utiCu na

uspesnost sprovodenja planiranih aktivnosti.

Organizacije se moraju neprestano prilagodavati varijabilnim uslovima okruzenja koje je
dinami¢no i1 podlozno stalnim promenama, $to znacajno utiCe na sveukupno poslovanje
organizacije 1 oblikuje odnose izmedu nje i njenih javnosti. OkruZenje predstavlja kontekst u
kojem se odvijaju poslovne i komunikacijske aktivnosti organizacije, i moZe se analizirati
pomocu vise modela, medu kojima su najpoznatiji i najc¢esce upotrebljavani (Morris, 2001, p.
101-102):

- SWOT model (njime se ispituje Strengths — snage i Weaknesses — slabosti
organizacije; Opportunities — povoljne prilike, mogucnosti i Threats — pretnje iz

spoljasnjeg okruzenja);

- PEST model (ispituje Political - politicko, Economic - ekonomsko, Social -

drustveno, Technological — tehnolosko okruzenje);

- nesto Siri EPISTLE model kojim se, osim pomenuta cetiri elementa, razmatra i razvoj
informacionog okruzenja - Information, pravne regulative - Legal i ocuvanje zivotne
sredine - Environment; ovaj model uskladen je sa kompleksnim savremenim

okruzenjem (Gregory, 2009b, p. 21), u kome organizacije deluju.

SWOT analiza, odnosno SWOT matrica se gotovo neizostavno pominje u literaturi iz oblasti
menadzmenta, marketinga i odnosa s javno$¢u. Sastoji se iz analize parametara internog i
eksternog okruZenja, pri cemu se snage i slabosti odnose na interno okruzenje jedne
organizacije i nalaze se u samoj organizaciji, a povoljne prilike i pretnje na njeno eksterno

okruZenje. Iz ovako postavljene situacione analize, proizilazi nekoliko strategijskih opcija
(Katlip et al., 2006, p. 324):

- SO strategije fokusirane su na snagu organizacije i na njenu sposobnost da na najbolji

nacin iskoristi moguénosti iz spoljasnje sredine,

- primenjuju¢i ST strategije menadZeri se oslanjaju na snagu organizacije i na njenu

sposobnost da prevazide pretnje i nepovoljne okolnosti iz spoljasnje sredine,

- WO strategije zasnivaju se na pokusaju da anuliraju slabosti organizacije u situaciji kada

treba da iskoristi povoljne okolnosti i moguénosti u svom okruZenju,

- WT strategije usmerene su na pokusaj minimiziranja kako slabosti organizacije, tako i

nepovoljnih okolnosti, odnosno pretnji u okruzenju u kojem organizacija deluje.

142



PEST i EPISTLE modeli sluze za analizu eksternog okruzZenja.

Valja naglasiti da se analiza okruZenja vrsi sa stanoviSta ciljne javnosti, a radi dobijanja
realne slike o pozicioniranosti organizacije u okruzenju. Prilikom sprovodenja analize,
organizaciju bi najviSe trebalo da zanima koji su to faktori okruzenja koji uti¢u na
organizaciju u ovom trenutku, a koji ¢e to postati kroz nekoliko godina, i da li su neki od njih
medusobno povezani. Rezultati analize dovode do formulisanja i primene strateskih odluka
koje smanjuju ili neutraliSu uticaj negativnih, i pojacavaju i osnazuju uticaj pozitivnih sila.
Tek kada u potpunosti analiziraju situaciju, stru¢njaci za odnose s javno$¢u mogu da postave

realne programske ciljeve.

IstraZivanje pruza stru¢njacima, njihovim klijentima i poslodavcima, blagovremene, potpune
i tacne informacije vezane za okruzenje i odredenu situaciju, i sluze im kao osnov za
donosenje odluka. Na osnovu dobijenih informacija, organizacija moze da sagleda rizike koji
je cekaju u buducénosti i da se za njih uspeSno pripremi, tako S$to ¢e na vreme izvrsiti
podesavanje i korigovanje svoje strategije delovanja, kako bi se prilagodila novoj realnosti.
Iako je na mnoge pretnje iz spoljaSnjeg okruzenja veoma Cesto teSko uticati, ponekad ce
blagovremeno uocCavanje problema omoguditi organizaciji da se u ranoj fazi ukljucéi u

reSavanje problema i tako utie na pozitivan ishod situacije (Gregory, 2009c, p. 180).

Osnovna svrha sprovodenja istraZzivanja u odnosima s javnosScu jeste dobijanje Sto jasnije
slike stavova, mi$ljenja 1 reakcija javnosti u odnosu na neki problem ili postupak i poslovanje
organizacije. ,,Rezultati istrazivanja u kombinaciji sa iskustvom i pravom procenom,
predstavljaju osnovu za definisanje problema u odnosima s javnoscu i za stvaranje adekvatnih

programa kako bi se ovi problemi prevazisli* (Katlip et al., 2006, p. 339).

Vilkoks i saradnici (2006, p. 141) navode da je prilikom sprovodenja istrazivanja o imidzu i
ugledu organizacije, njenih proizvoda i1 usluga, izuzetno znacajno izabrati ,,neutralni
kontekst“, radi dobijanja Sto objektivnije slike i rezultata istraZivanja, odnosno da treba
odabrati vreme kada organizacija nije udarna tema vesti, i kada nije povezana sa nekim
znacajnim dogadajem koji bi na bilo koji na¢in mogao uticati na trenutno misljenje javnosti o
njoj. To bi se moglo izbeci sprovodenjem istrazivanja u redovnim vremenskim intervalima,

npr. kvartalno.
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3.1.1. Strategijska analiza internog okruZenja

Strategijska analiza internog okruzenja obuhvata ispitivanje unutrasnjih faktora, bavi se
politikom 1 aktivnostima organizacije, kao 1 procedurama i radnjama vezanim za odredenu
situaciju koja se razmatra. U obzir se uzimaju stavovi i postupci kljuénih ljudi u organizaciji,
kao 1 sistematsko pracenje i analiza komunikacijskih aktivnosti organizacije, usmerenih ka
njenim javnostima (kako internoj, tako i eksternoj), koje pruzaju jasan uvid u trenutnu
situaciju, a rukovodiocima pomaZzu u donoSenju odluka prilikom postavljanja buducih
programskih i komunikacijskih ciljeva, zasnovanih na realnim potrebama i mogucénostima

organizacije.

U izvore informacija koji se koriste u strategijskoj analizi internog okruZenja koje stru¢njaci

za odnose s javnoScu ispituju, spadaju (Katlip et al., 2006, p. 323):

- izvestaji o misiji, statutu, istoriji i strukturi organizacije,

- liste, biografije i1 fotografije kljucnih sluzbenika, ¢lanova upravnog odbora,
menadZera,

- opisi i istorijat programa, proizvoda, usluga,

- statistika vezana za sredstva, budzet, kadrove, prodaju, profit, deonicare,

- opis politike 1 procedura vezanih za problemati¢nu situaciju,

- izjave klju¢nih rukovodilaca vezane za situaciju,

- opis nacina na koji se organizacija trenutno bavi problemati¢nom situacijom,

- opis i lista stejkholdera unutar organizacije,

- spiskovi sa nazivima medija koje organizacija koristi za dvosmernu komunikaciju sa

internom javnoscu.
3.1.2. Strategijska analiza eksternog okruZenja

Posto se utvrdi stanje u samoj organizaciji, pristupa se utvrdivanju povoljnih i nepovoljnih
okolnosti u eksternom okruzenju, polaze¢i od pokusaja da se identifikuje uzrok problema od
trenutka njegovog nastanka. Osim toga, vrSi se iscrpna analiza vezana za stejkholdere
(zainteresovane strane), odnosno utvrduje se ko je sve ukljucen u problemati¢nu situaciju, ili
je njome pogoden na bilo koji nacin. Stejkholderi ¢ine sastavni deo istog sistema kao 1 sama
organizacija, sa kojom se nalaze u meduzavisnom odnosu, te sve ono $to rade ima nekog
uticaja na delovanje organizacije i obratno (Katlip et al., 2006, p. 321). Pre planiranja
poslovne, marketing i komunikacione strategije, a radi pravilnog odredivanja i postavljanja

realnih ciljeva i razvijanja odgovaraju¢ih programsko-komunikacijskih strategija vezanih za
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razliCite javnosti organizacije, neophodna je Sto potpunija analiza i upoznavanje, kako sa

situacijom, tako i sa interesovanjima i sklonostima stejkholdera, kako bi se formulisale i

oblikovale adekvatne i za njih znacajne informacije, 1 odredili kanali (mediji) kojima ¢e se do

njih dopreti. Ova vrsta istrazivanja stru¢njacima za odnose s javnoséu pruza kompletan uvid u

problemati¢nu situaciju i javnosti koje su njome pogodene, ili su na neki na¢in u nju

ukljucene, 1 pruza im blagovremene, potpune i tacne informacije koje ¢e posluziti kao osnov

za donoSenje ispravnih odluka.

U analizi eksternog okruzenja kao izvori informacija koriste se (Katlip et al., 2006, p. 323):

iseCci iz novina, Casopisa, struénih publikacija i biltena u kojima se govori 0
organizaciji 1 problemati¢noj situaciji koja je predmet ispitivanja,

izvestaji, transkripti i trake na kojima se nalazi radio i televizijski materijal vezan za
problemati¢nu situaciju,

analiza medijskih izvestaja i Internet izvora,

spisak medija i novinara koji objavljuju vesti i reportaze o organizaciji i temama
vezanim za problemati¢nu situaciju,

liste sa osnovnim informacijama i spiskovima pojedinaca i grupa Kkoji sa
organizacijom dele zabrinutost, interese i pozicije u problemati¢noj situaciji
(ukljucujuéi njihova kontrolisana unutrasnja i spoljasnja medijska uporista),

liste sa osnovnim informacijama i spiskovima pojedinaca i grupa Kkoji se
suprotstavljaju interesima 1 pozicijama organizacije u problemati¢noj situaciji
(ukljucujuéi njihova kontrolisana unutrasnja i spoljasnja medijska uporista),

rezultati anketa i ispitivanja javnog mnjenja povezanih sa organizacijom i
problemati¢nom situacijom,

raspored posebnih dogadaja 1 vaznih datuma koji su u vezi sa organizacijom i
problemati¢nom situacijom,

spisak vladinih agencija, zakonodavaca i drugih zvani¢nika koji imaju nadzornu i
zakonodavnu mo¢, kojom uti¢u na organizaciju i problemati¢nu situaciju,

kopije relevantnih propisa, predloga zakona, referenduma, vladinih publikacija i
izvestaja sa saslusanja,

kopije objavljenih istrazivackih radova na temu date problemati¢ne situacije,

spisak vazne literature, zapisnika i imenika.
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3.2.  Izbor strategije odnosa sa javnoScu

Nakon $to je izvrSeno ispitivanje koje omogucava analizu i definisanje situacije i eventualnih
problema, pristupa se izboru adekvatne strategije odnosa s javno$c¢u, odnosno izradi plana i
programa buducih aktivnosti. Stru¢njaci bi trebalo da se oslanjaju na rezultate istrazivanja

kao na osnovu strateskog planiranja za sprovodenje uspesnih odnosa s javnoscu.

Planiranje i Kkreiranje programa predstavlja narednu fazu u procesu strategijskog
upravljanja, kada se prikupljene informacije analiziraju. Planiranje programa predstavlja
teorijski prikaz (popis) onoga §to treba uraditi kako bi se postigao Zeljeni rezultat, odnosno
koje je aktivnosti i kakvu komunikaciju potrebno sprovesti, da bi se kod ciljnih javnosti
postigli rezultati koji ¢e organizaciju odvesti do ostvarenja programskog cilja. Pitanje
specificno za fazu procesa planiranja glasi: ,,Ko, kada, gde i kako treba da se obrati

javnostima?“ Ova faza se sastoji iz slede¢ih komponenti (Katlip et al., 2006, p. 313, 355):

formulisanje opsteg cilja programa, odnosno definisanje zeljenog resenja;

- odredivanje internih i eksternih ciljnih grupa na koje ¢e se program odnositi i do kojih
mora dopreti 1 izvr$iti uticaj;

- utvrdivanje posebnih ciljeva, odnosno definisanje $ta mora da se postigne kod svake
ciljne grupe posebno kako bi se ostvarili ciljevi, a sve na osnovu rezultata dobijenih u
prethodnoj fazi; u skladu sa posebnim ciljevima formuliSu se 1 planiraju
komunikacione strategije i taktike koje ¢e omoguciti njihovo postizanje;

- utvrdivanje strategije podrazumeva odgovor na pitanje: ,,Koje se izmene moraju
napraviti da bi se postigli rezultati navedeni u ciljevima, polazeé¢i od rezultata
dobijenih u prvoj fazi, prilikom analize sadasnje situacije?*; vrSi se korekcija
prethodnog, odnosno postojeceg programa; odlucuje se o sadrzini poruke koju treba
poslati kako bi se ostvarili rezultati formulisani u ciljevima i vrsi se izbor medija koji
¢e taj sadrzaj na najbolji nacin preneti ciljnim grupama;

- planovima za sprovodenje programa definiSe se ko ¢e biti odgovoran za izvrSenje

aktivnosti, po kom redosledu ¢e se one sprovoditi i koliki je budzet potreban za

implementaciju programa.

»Stratesko planiranje je od klju¢nog znacaja kad odredujete gde Zelite da budete u buduénosti
(cilj) 1 kako tamo da stignete (strategije)* (Broom, Dozier, in Vilkoks et al., 2006, p. 128). U
odnosima s javnoscu stratesko planiranje, dakle, obuhvata: formulisanje opstih i posebnih

ciljeva, identifikovanje ciljnih grupa, odluku o donosenju adekvatne strategije i njeno
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usvajanje. Podrazumeva se postojanje Cvrste i logiCne veze izmedu sveobuhvatnog
programskog cilja, posebnih ciljeva utvrdenih za svaku ciljnu grupu i odabrane strategije, ¢iji
je osnovni zadatak postizanje rezultata odredenih opstim ili posebnim ciljevima (Katlip et al.,

2006, p. 344).

StrateSko razmiSljanje se pre svega odnosi na odredivanje i formulisanje ciljeva, kao i
adekvatnih nacina (strategija) koji ¢e dovesti do njihove realizacije (Fajfild, 2003, p. 16-19).
Ciljevi se postavljaju na osnovu Zeljenog ishoda programa (Vilkoks et al, 2006, p. 153).

Od stru¢njaka za odnose s javnoséu ocekuje se da ciljeve odrede na inteligentan nacin,
odnosno ciljevi treba da budu SMART (engl. pametni, inteligentni; u ovom sluc¢aju akronim
od reci: Specific — precizno odredeni, formulisani, Measurable - merljivi, Achievable —
dostizni, Resourced — pokriveni adekvatnim resursima koji ¢e omoguéiti njihovo postizanje, i
Timebound — vremenski odredeni). Osim toga, neophodno je da ciljevi odnosa s javnosc¢u
budu podudarni, odnosno da se dopunjavaju sa opStim ciljevima organizacije i da ih
podrzavaju. Postavljanje ciljeva ¢ini fundamentalni deo planiranja u odnosima s javnoscu.
Kroz njih se odreduju ishodi programa, oni podrzavaju strategiju, utvrduju redosled

aktivnosti i predstavljaju polaznu tac¢ku prilikom evaluacije programa (Gregory, 2009¢c, 184).

Osim jasno definisanih ciljeva, polaziste u formulisanju strategije odnosa s javnos$¢u

predstavlja izjava o misiji i viziji organizacije (v. Poglavlje 2.3).

Misija bi trebalo da odgovori na pitanja: Ko smo mi, c¢ime se bavimo i koja je svrha
postojanja nase organizacije? lzjava 0 misiji se zasniva na osecanju drustvene odgovornosti.
Svrha joj je da ukaZe na mesto organizacije u drustvu, na njenu osnovnu delatnost, kao i na

vrednosti koje su joj vazne i koje neguje.

Vizija se odnosi na planove organizacije u buduénosti i trebalo bi da odgovori na pitanja: Sta
Zelimo da postignemo i gde Zelimo da budemo u kracem, odnosno duzem vremenskom

periodu?

Izjave o misiji 1 viziji bi stru€njacima za odnose s javnoscu trebalo da posluze kao smernice u
okviru kojih ¢e se kretati 1 planirati svoje delatnosti 1 aktivnosti, pofev od istrazivanja i

analize trenutne situacije, pa sve do evaluacije postignutih rezultata.

Re¢ koja u menadZmentu, marketingu i odnosima s javnoS¢u obi¢no prati strategiju jeste
taktika, takode grckog porekla, sa znacenjem: nacin, sredstvo za postizanje nekog cilja. | ova

rec potiCe iz vojne terminologije, gde oznacava metodu borbe za postizanje odredenog cilja

147



kao dela strategije, kao i oblike i metode borbe i organizacije u pojedinim akcijama (Klajn,
Sipka, 2006, p. 1202).

Dakle, za razliku od strategije koja se odnosi na dugoroc¢ni plan delovanja, taktika je vezana
za trenutnu situaciju, pa se takticke odluke donose ad hoc, u zavisnosti od trenutno
prevladavajuéih okolnosti. S obzirom na to da okvir za donoSenje taktickih odluka predstavlja
usvojena strategija, sve takticke aktivnosti usmeravaju se ka postizanju 1 ostvarenju ciljeva
definisanih strategijom. Takticke odluke strategiji daju fleksibilnost koja joj je neophodna
kako bi se uspesno prilagodila dinami¢nim promenama u okruzenju i kako bi postavljene

ciljeve bilo moguce realizovati u promenljivim okolnostima.

Taktika je, dakle, u odnosima s javno$¢u vezana za operativni nivo poslovanja, koji
podrazumeva prilagodavanje aktuelnim dogadajima i primenu odgovarajué¢ih medija i metoda

koji ¢e doprineti ostvarenju strategijskog plana.

Prilikom definisanja taktike, mora se voditi racuna o tome da li je prikladna, da 1i ¢e uspesno
dopreti do ciljnih grupa, hoce li izvrSiti odgovarajuéi uticaj, da li budi poverenje, da 1i je
prilagodena i primerena sadrzini poruke, da 1i je komptibilna sa drugim koris¢enim
sredstvima, da li se moze uspeSno sprovesti, ima li dovoljno finansijskih sredstava, da 1i se
uklapa u odredene vremenske okvire i da li organizacija raspolaze stru¢nim ljudima Koji

mogu uspesno da je sprovedu (Gregory, 2009c, p. 189).
3.2.1. Definisanje ciljnih javnosti

Jedan od osnovnih zadataka struénjaka za odnose s javnoS¢u jeste identifikovanje i
definisanje najznacajnijih segmenata javnosti ka kojima ¢e usmeriti svoje aktivnosti, za §ta se
koriste slede¢i kriterijumi (sami ili u kombinaciji): geografska pripadnost, demografske,
psihografske i bihejvioristiCke karakteristike (Tjurou, 2012, p. 81-82; Filipovi¢, Kostic¢-
Stankovi¢, 2011, p. 19-20; Kotler et al., 2007, p. 398-408).

Segment oznacava grupu pojedinaca od kojih se ocekuje da na slican nacin odgovore na
marketinske aktivnosti jedne organizacije (Pickton, Broderick, 2001, p. 10). Medutim, bitno
je naglasiti da, kao §to ¢e se pojedinci u okviru jedne grupe medusobno razlikovati na mnogo
nacina, isto tako pojedinac moze pripadati veCem broju grupa istovremeno (Gregory, 2009c,
p. 185). ,,Segmentacija je jedan od najznacajnijih raspoloZivih instrumenata za simplifikaciju,
razumevanje 1 kontrolisanje nadiru¢e kompleksnosti fenomena 1 modela ponaSanja u okviru

potrosnje* (Kodelupi, 1995, p. 35).
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Geografska segmentacija zahteva podelu trZiSnog prostora na razlicite geografske jedinice:
narode, drzave, regione, gradove, sela... U zavisnosti od strategijskih ciljeva, organizacija
osmisljava program odnosa s javnos¢u za jedno ili viSe geografskih podrucja, uzimajuéi u
obzir razlike u geografskim karakteristikama i posebnim sklonostima razli¢itih segmenata
(npr. trziSte Beograda, Vojvodine, Isto¢ne Srbije i sl.). Ova vrsta segmentacije prikladna je
pri izboru medija i alokacije finansijskih sredstava u zavisnosti od rasprostranjenosti

stanovniStva.

Demografska segmentacija podrazumeva podelu na osnovu: Zivotnog doba, pola, broja
¢lanova i zivotnog ciklusa porodice, prihoda, zanimanja, obrazovanja, religije, rase,
nacionalnosti 1 sliéno. Demografske karakteristike su najjednostavnije za utvrdivanje i
razlikovanje ciljnih grupa. Poverenje ciljne grupe, kao i nivo usvajanja poruka, u uskoj su
vezi sa demografskim faktorima. Na primer, tinejdZeri su veoma prijem¢ivi za usvajanje
novih poruka; takode, proizvodaci cigareta ili automobila sve viSe potenciraju “Zenski

imidz”, obrac¢aju se Zenskoj populaciji i za njih kreiraju posebne programe odnosa s javnoscu.

Psihografska segmentacija — razli¢ite grupe formiraju se na osnovu njihove pripadnosti
odredenom drustvenom sloju, licnim i psiholoskim karakteristikama, zivotnom stilu i sl. Ove
karakteristike, na primer, u velikoj meri uticu na sklonost ka ¢itanju, potrebi za opStom
informisanos¢u, stepenu koriS¢enja Interneta... Kako bi postigle svoje strategijske ciljeve,
organizacije treba da osmisle posebne programe komuniciranja za razli¢ite druStvene slojeve,

stavljajuci akcenat na one karakteristike koje ¢e pobuditi njihovu paZznju i interesovanje.

Bihejvioristicka segmentacija — ciljne grupe se razlikuju prema interesovanjima, stavovima,
stepenu usvajanja i reakcijama na informacije 1 poruke. Znacajnu ulogu prilikom formiranja
ovih grupa imaju okolnosti, kao i osobine pojedinaca. Na primer, stepen (ne)poverenja prema
avio-kompanijama u najvecoj meri ¢e zavisiti od okolnosti, po¢ev od imidza i politike drzave
iz koje avio-kompanija potice, preko stepena bezbednosti i zivotnog ciklusa voznog parka, do

ljubaznosti i obucenosti osoblja.

Ipak, kako naglasavaju Katlip et al. (2006, p. 358-359), nije dovoljno samo prepoznavanje
zajednickih, Cesto povrs$nih, karakteristika pojedinaca u okviru jedne grupe; za strateSko
definisanje javnosti, neophodno je utvrditi nacin na koji ljudi reaguju, kako su ukljuceni ili
pogodeni odredenom situacijom za koju se kreira program odnosa s javnos¢u. Zbog toga se
definisu posebni ciljevi za svaku javnost, kojima se preciziraju rezultati koje treba postici

kod svake od njih kako bi se ostvario opsti cilj programa. U skladu sa postavljenim ciljevima
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1 oc¢ekivanim rezultatima, odreduju se programske strategije i1 taktike, kao i kriterijumi za
pracenje i evaluaciju sprovedenog programa, Sto znaci da bi rezultati morali da budu merljivi,
odnosno izrazeni brojevima (npr. ocekivano povecanje ili smanjenje od 20%). Jo$ jednom bi
valjalo naglasiti da postavljeni ciljevi treba da budu vremenski odredeni, realni i uskladeni sa

raspolozivim resursima (ljudskim, finansijskim) organizacije.
3.2.2. Izbor strategije odnosa sa odredenim segmentima ciljne javnosti

Strategije nastupa u odnosu na ciljnu javnost (Stankovi¢, Pukié¢, 2009, p. 234-236; Kotler et
al., 2007, p. 418-420), kako internu, tako i eksternu, formiraju se na osnovu identifikovanih
segmenata kojima se treba obratiti. Osim finansijskih moguénosti organizacije, na izbor

odgovarajuce strategije odnosa s javnosc¢u (Filipovié, Kosti¢-Stankovi¢,2011,22-24) uticace i:

- homogenost / raznovrsnost ciljnih grupa sa kojima organizacija komunicira,
- homogenost / raznovrsnost ponude, odnosno poslovnih aktivnosti organizacije,

- homogenost / raznovrsnost okruzenja, odnosno trzista.

Nediferencirana strategija odnosa s javno$éu - Primenom ove strategije, organizacija
odlucuje da zanemari uocene razlike medu ciljnim grupama i na ¢itavom prostoru nastupa sa
jednim programom, koji se fokusira na njihove zajednicke karakteristike. Usmerava se na
masovne oblike komunikacije sa okruzenjem, odnosno vr§i se masovna distribucija
informacija preko razli¢itih kanala komuniciranja. Pogodna je ukoliko je sredina: kompaktna,
jednonacionalna, homogena po obicajima, navikama i shvatanjima, 1 ukoliko na slican nacin
reaguje na razlicite podsticaje odnosa s javnoS¢u. Ova strategija primenjuje se radi postizanja
boljeg ukupnog imidza organizacije (ili u¢vr§¢ivanja postojeceg) i upoznavanja §to Sire
javnosti sa njenim poslovanjem. Izbor ove strategije uslovljen je i finansijskim mogu¢nostima
organizacije. Ekonomi¢na je na viSe nacina: obezbeduje povecanu kontrolu troSkova i
odredene ustede u poslovanju, a pogodna je i kada se organizacija suo¢ava sa ogranic¢enim

tehnickim 1 ljudskim resursima.

Organizacije koje posluju u uslovima jake konkurencije (narocito na inostranom trzistu),
uvidele su da ovom strategijom ne mogu da zadobiju poverenje Siroke javnosti, jer je tesko

posti¢i da jedna poruka ili informacija, ima jednako znacenje za sve.

Diferencirana strategija odnosa s javnoS¢u - Ova strategija podrazumeva osmisljavanje i
implementaciju posebnih programa komuniciranja i predstavljanja za svaki identifikovani

ciljni segment. Ponudom razli¢itih programa, organizacija nastoji da se na poseban nacin
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obrati svakoj ciljnoj grupi 1 na Sto Sirim prostorima ostvari komunikaciju sa njima,
istovremeno pokusSavaju¢i da izgradi S$to bolji imidz kod svake od njih. Primenom
diferencirane strategije organizacija nastoji da ojaca svoju poziciju u okruzenju i pridobije
javnost za svoje ciljeve i aktivnosti, uspostavljanjem dugotrajnih poslovnih veza. Ova
strategija omogucava zadobijanje poverenja veceg broja ciljnih grupa. Ukupna aktivnost
organizacije moze se intenzivirati zahvaljuju¢i razli¢itim, ali prilagodenim programima

komuniciranja sa svakim pojedinim segmentom javnosti.
Diferencirana strategija podrazumeva povecéane troskove poslovanja zbog:

- kreiranja razli¢itih programa komuniciranja i njihove eventualne modifikacije
uslovljene promenama u okruzenju,

- primene raznovrsnih instrumenata komunikacije,

- specijalne obrade i prilagodavanja informacija specifi¢nostima sredine i lokalnog

stanovniStva.

Primena ove strategije smatra se opravdanom i korisnom ukoliko dovodi do jacanja imidza
organizacije, proSirenja trziSta i povecanja udela na njemu, kao i pridobijanja poverenja i

naklonosti novih segmenata javnosti za sveukupne aktivnosti i delatnost organizacije.

Koncentrisana (fokusirana) strategija odnosa s javnos$éu - Ova strategija podrazumeva
fokusiranje na izabrane ciljne segmente, sa kojima je ve¢ uspostavljen dobar odnos, a
ostvarena je 1 solidna pozicioniranost organizacije. Pogodna je ukoliko organizacija raspolaze
ogranicenim finansijskim sredstvima, pa sebi teSko moze da priusti kreiranje 1 sprovodenje
razlicitih aktivnosti odnosa s javnoséu. U okviru koncentrisane strategije, primenjuju se
posebni programi komunikacije 1 izbor odredenih, specijalizovanih medija u distribuciji
informacija (npr. ukoliko ciljne grupe pripadaju sportskoj javnosti, organizacija ¢e obezbediti
ucesc¢e u sportskim emisijama i dogadajima, informacije o tome bi¢e objavljene u sportskim
listovima i na sportskim kanalima, bi¢e organizovani specijalizovani seminari ili konferencije
posvecene sportu i slicno). Primena ove strategije je rizi€na, ukoliko jak konkurent odlu¢i da

ude na ciljno trziSte organizacije.
3.3.  Kreiranje programa za realizaciju strategije odnosa s javnoséu
3.3.1. Plan realizacije odnosa s javnoséu

Sprovodenje strategije odnosa s javnoscu (Stankovi¢, Puki¢, 2009, p. 260-262) najpre

podrazumeva donoSenje odluke o tome ko ¢e raditi na izvrSenju konkretnih zadataka. Svrha
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pisanja plana realizacije odnosa s javnoSc¢u lezi u davanju smernica za primenu i sprovodenje
usvojene strategije. Ovim dokumentom treba odrediti budzet, ali 1 nacin 1 dinamiku

sprovodenja programa odnosa s javnoséu na identifikovanim ciljnim segmentima javnosti.

Ovaj dokument treba da bude napisan jasno i precizno, da predoci ocekivane rezultate i
potrebna finansijska sredstva za realizaciju planiranih aktivnosti, da sadrzi detaljan opis
planiranih aktivnosti i nacin na koji ¢e one biti pra¢enje i na kraju evaluirane. Polaze¢i od
postavljenih ciljeva, potrebno je definisati vremenski okvir za sprovodenje planiranih

aktivnosti.
Plan odnosa s javnosc¢u treba da sadrzi (prilagodeno prema: Kotler, Keller, 2006, p. 60-61):

1. Rezime i sadrzaj plana — obuhvata pregled ciljeva i preporuka; sadrzi relevantne
informacije znacajne za donosenje odluka.

2. U strategijskoj analizi (kao §to je objasnjeno u prethodnom tekstu) prikupljaju se i
analiziraju informacije sa ciljem utvrdivanja situacije i buducih trendova, kao i
definisanja postojecih 1 potencijalnih problema. Ceo dalji proces uslovljen je i zavisi od
analize i tumacenja dobijenih rezultata, na kojima ¢e se bazirati program odnosa s
javnos$c¢u, njegovo planiranje i sprovodenje.

3. lzbor i implementacija strategije — UspesSna realizacija, kako poslovnih i finansijskih,
tako i ciljeva odnosa s javno$cu, uslovljena je izborom i implementacijom adekvatne
strategije.

4. Finansijskim projekcijama predvidaju se troskovi sprovodenja razli¢itih aktivnosti u
okviru odabrane strategije.

5. Analiza efikasnosti strategija u oblasti odnosa s javno$cu odnosi se pre svega na
vrednovanje ostvarenih komunikacijskih efekata programa. I u literaturi i u praksi odnosa
s javnoS¢u, evidentni su problemi vezani za vrednovanje efekata ulaganja finansijskih
sredstava u raznovrsne aktivnosti odnosa s javnoscéu, o ¢emu ¢e neSto vise reci biti do

kraja poglavlja.

()]

. Kontrola plana odnosa s javnoscéu sadrzi pregled uputstava za prilagodavanje plana na
osnovu dobijene povratne sprege. Planovi se obi¢no prave za svaki mesec ili tromesecje,
§to omoguc¢ava kontinuirano pracenje implementacije programa i redovnu kontrolu
troskova. Time se sti¢e bolji uvid u ostvarene rezultate za svaki period, Sto je preduslov

za preduzimanje neophodnih korektivnih akcija.
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3.3.2. Utvrdivanje potrebnih sredstava — budzZeta za sprovodenje programa

Prilikom postavljanja ciljeva i kreiranja plana programa odnosa s javno$¢u, neophodno je
voditi ratuna o raspolozivom budzetu za njegovo sprovodenje. FleCer (2003, p. 370)

naglasava da ¢e uspeh kampanje ,,u velikoj meri zavisiti od novca koji se moze potrositi®.

Haton zastupa suprotno glediste: ,,Najbolje je poc¢i od rezultata koje ocekujemo od
promotivnih aktivnosti, zatim razmotriti na koji nacin ¢emo do njih do¢i i koliko ¢e nas to

kostati“ (2003, p. 195).

Neophodno je razmotriti svaku stavku projektovanog plana i uraditi Sto detaljniju analizu

oc¢ekivanih troSkova, gde spadaju:

— troSkovi Stampanja informativnog (flajeri, leci, broSure, vodi¢i) 1 promotivnog
materijala sa logom organizacije (olovke, rokovnici, kalendari, majice),

— honorari za saradnike (fotograf, grafi¢ki dizajner), eventualno angazovanje stru¢nog
konsultanta ili agencije,

— putni troskovi za osoblje koje sprovodi aktivnosti odnosa s javnoscu,

— troSkovi organizacije specijalnih dogadaja (nastupi na sajmovima, konferencije,
seminari, kokteli, prezentacije),

— sredstva potrebna za oglasavanje i najavu pomenutih aktivnosti, kao i snimanje i
produkciju video materijala o poslovanju organizacije,

— troSkovi iznajmljivanja prostora 1 opreme i

— ostali troSkovi predvideni usvojenim programom.

Prilikom sastavljanja budzeta, iskusni stru¢njak za odnose s javnoS¢u u velikoj meri moze da
se osloni na svoje dugogodiSnje iskustvo, ali se zbog preciznosti preporucuje provera svake
stavke, naroCito u domacem okruzenju, gde cene variraju i Cesto se uvecavaju zbog

inflatornih kretanja koja uslovljavaju promenu kursa dinara u odnosu na strane valute.

Struc¢njaci za odnose s javnoS¢u prilikom planiranja budzeta moraju da vode racuna i o
nepredvidenim troskovima, pa se stoga preporucuje da realno, u skladu sa postavljenim
ciljevima, traze potrebna sredstva. Vilkoks i saradnici. (2006, p. 161) preporucuju da se za
nepredvidene troSkove izdvoji 10% budZeta, kao 1 da se nakon zavrSetka programa, u fazi

evaluacije, priloZi izvestaj sa projektovanim i stvarnim troSkovima.
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3.3.3. Implementacija programa odnosa s javnos¢u

Implementacija planiranih aktivnosti i komunikacije predstavlja tre¢u fazu procesa
strategijskog upravljanja u odnosima s javno$¢u. Podrazumeva se sprovodenje i realizacija
planova i programa formulisanih u prethodnoj fazi, a vezanih za postizanje specifi¢nih ciljeva

usmerenih ka razli¢itim ciljnim grupama organizacije.

Prema Vilkoksu i saradnicima (2006, p. 151), postoje tri vrste situacija koje ¢e odrediti

sprovodenje programa odnosa s javnoscu:

- organizacija mora da sprovede korektivni program, kako bi prevazisla problem ili
nepovoljnu situaciju koja ima negativan uticaj na poslovanje organizacije;
- organizacija treba da sprovede neki konkretan, jednokratni projekat;

- organizacija Zeli da pojaca napore kako bi oCuvala svoju reputaciju i podrsku javnosti.

Postoji jo$ 1 situacija kada na osnovu sprovedenog istrazivanja organizacija zakljuci da je
zadovoljna svojim poslovanjem i pozicionirano$¢u i da ne Zeli da menja nista, ve¢ samo da

odrZava postojece stanje.

Faza implementacije klju¢na je za uspeh programa odnosa s javnoscu. U literaturi se veoma
Cesto srece pod nazivom akcija i komunikacija. To zna¢i da nije dovoljno samo izabrati
strategiju komunikacije. Uspeh u primeni strategije uslovljen je, pored ostalog, i
sposobnostima da se ona integriSe u marketing, odnosno poslovnu strategiju. Formulisanje i
izbor strategije i njena implementacija su povezane aktivnosti koje je neophodno integrisati,

Sto se postize, pre svega, primenom integrisane marketin§ke komunikacije.

Akcija se u odnosima s javnoscu najcesce odnosi na sprovodenje drustveno odgovornih
aktivnosti koje podrazumevaju promene u politici i ponasanju organizacije, kako bi se
postigli ciljevi organizacije uskladeni sa potrebama i o¢ekivanjima javnosti. Ove ,,korektivne

akcije sluze uzajamnim interesima organizacije i njenih javnosti“ (Katlip et al., 2006, 379).

Primena usvojene strategije bazira se na rezultatima istrazivanja o tome na koji nacin
ponaSanje organizacije stvara problem u odnosima s javnoS¢u 1 njen zadatak je da
identifikovani problem resi pomenutim korektivnim merama i aktivnostima, koje ¢esto znace
sprovodenje proceduralnih ili strukturalnih promena unutar same organizacije. Pretpostavka
je da ¢e te promene, odnosno dosledno sprovodenje korektivnih mera, uticati i na promenu

stava javnosti; dakle radi se o jednom procesu koji je uzajamno povezan i koristan.
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Iako akciona komponenta predstavlja samu sustinu i srz programa odnosa s javnoscu, ona ne
moze biti uspesna ukoliko nema odgovarajucu podrsku komunikacione komponente, odnosno

onog dela programa koji je za javnost vidljiv i o¢igledan.

U osnovne ciljeve procesa komunikacije spadaju: informisanje, ubedivanje, motivisanje, ili

ostvarivanje uzajamnog razumevanja ciljne javnosti (Vilkoks et al., 2006, p. 168).

Prilikom formulisanja sadrzaja poruke koju treba preneti javnosti, neophodno je detaljno
poznavanje problema, stavova rukovodstva organizacije i javnosti, kao i njihovih medusobnih
o¢ekivanja. Sadrzina poruke predstavlja klju¢nu komponentu efektivne komunikacije, te
mora biti pazljivo promis$ljena i osmisljena, kako bi obezbedila razumevanje, prihvatanje i
dijalog, §to je od suStinske vaZznosti za izgradnju uspeSnih odnosa sa ciljnim grupama
(Gregory, 2009c, p. 187). Osim toga, poruka mora da bude: odgovarajuca, svrsishodna, lako
pamtljiva, razumljiva i uverljiva (Vilkoks et al., 2006, 168).

Univerzalni recept za sprovodenje delotvorne komunikacije ne postoji. Svaka situacija ¢e
zahtevati posebne 1 razliCite taktike komuniciranja (saopstenja za javnost, konferencije za

novinare, specijalne dogadaje, govore, broSure, informativne biltene, postere...).

Od standardizovane komunikacije se ne moze ocekivati da bude uspeSna: ona mora da bude
primerena situaciji, vremenu i1 mestu; sadrZajno, stilski i jezicki treba da bude prilagodena
ciljnoj javnosti kojoj je upucena i mora da za nju bude relevantna, $to sve zajedno iziskuje
pazljiv odabir medija i1 tehnika komuniciranja, koji ¢e biti razli¢iti u zavisnosti od faze
sprovodenja komunikacionog procesa. Tako istraZivanja pokazuju da su mas-mediji veoma
znacajni na samom pocetku, prilikom plasiranja novih informacija ili ideja u javnosti; kako
vreme odmice 1 kako se ove informacije sve viSe prihvataju, jaca uticaj interpersonalne
komunikacije, odnosno prenoSenje stavova i utisaka ,,0d usta do usta“ medu ljudima koji se
medusobno poznaju. Takode, uoceno je da javne li¢nosti 1 vode javnog mnjenja umnogome

mogu da pospese proces prihvatanja novih ideja ili inicijativa (Katlip et al., 2006, p. 395).

Napredak informacionih tehnologija i veliki izbor medija znatno olaksavaju precizno
targetiranje 1 dosezanje do ciljnih grupa kroz odgovaraju¢e medije. To bi trebalo da budu oni
mediji koje pripadnici ciljnih grupa redovno koriste i kojima veruju. Ukoliko je cilj
komunikacije promena stavova i ponaSanja ciljnih grupa, ona mora da bude dosledna i
kontinuirana, a poruka jednostavna, jasna i snazna, pri ¢emu stru¢njaci za odnose s javnoscu
treba da pokazu veliku prijemc¢ivost za kompleksna znacenja reci i simbola. O procesu

komunikacije bilo je viSe re¢i na samom pocetku rada.
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Komunikacija mora da bude odgovorna i blagovremena. Kada je uspesna, ona doprinosi
prihvatanju 1 sprovodenju novih ideja i aktivnosti organizacije. Medutim, sama komunikacija
nije dovoljna; ona mora da bude pracena realizacijom brojnih aktivnosti koje su usmerene na
ostale instrumente marketing miksa, odnosno konkretnim delovanjem organizacije koje ¢e
povoljno uticati na reSavanje problema ili prevazilazenje neke situacije uz blagonaklonost i

podrsku javnosti, kada ¢e presudan uticaj imati mas-mediji.

Implementacija strategije trebalo bi da dovede do postizanja ciljeva postavljenih u fazi

planiranja programa odnosa s javnoS¢u. Nakon toga sledi procena sprovedenog programa.
3.4. Vrednovanje strategija odnosa s javnoséu

Procena (evaluacija) programa predstavlja poslednju fazu u procesu strategijskog
upravljanja. Kada se radi o odnosima s javnos$cu, postoji mnogo otvorenih 1 nereSenih pitanja
vezanih za evaluaciju sprovedenih programa, kao i za primenu odgovaraju¢e metodologije.
Ovi problemi i neslaganja primetni su kako u teoriji, tako i u praksi odnosa s javnoséu, jer se
radi o multidisciplinarnoj oblasti, koja podrazumeva sprovodenje mnostva razlicitih programa
i aktivnosti (Lali¢, Vlastelica Baki¢, 2011, p. I-111), od kojih su neke opisane u prethodnim
poglavljima: odnosi s medijima, kreiranje korporativnog imidZa 1 identiteta, programi
drustvene odgovornosti, interno 1 krizno komuniciranje, ali 1 lobiranje, izdavanje publikacija,
organizacija specijalnih dogadaja, koji su tek spomenuti. S obzirom na to da se radi 0 veoma
heterogenim 1 medusobno c¢esto neuporedivim aktivnostima, jasna je 1 konfuzija oko
vrednovanja postignutih rezultata. Ovome treba dodati i razliku koja postoji u pristupu i
primeni odnosa s javnos¢u kao sastavnog dela poslovne filozofije organizacije, 1 kratkorocnih

programa odnosa s javnos$cu, koji su usmereni na postizanje neposrednih efekata.

Vrednovanje programa odnosa s javno$¢u podrazumeva procenu pripreme, implementacije
(sprovodenja) i rezultata programa, odnosno procenu svih faza procesa. Tokom
sprovodenja, program je podloZan izmenama i prilagodavanju koje se vrSi na osnovu
povratne sprege, odnosno povratne informacije od ciljnih grupa organizacije. Razvijaju se
odgovarajuci sistemi merenja i vrSi se izbor standarda za ocenu komunikacionih i
komercijalnih efekata programa odnosa s javnoscu. Pitanje koje se postavlja u ovoj fazi jeste:
,Da li je organizacija zadovoljna postignutim rezultatima?*“ Ova faza, dakle, podrazumeva

sledece korake:

- kreiranje planova za procenu, kojima se odreduje na koji nacin ¢e se meriti rezultati

navedeni u op$tim i posebnim ciljevima programa;
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- analizu povratne sprege i podesavanje programa, odnosno kako ¢e rezultati procene

biti iskoriS¢eni za modifikaciju programa.

Kako je ve¢ re¢eno, prilikom formulisanja programskih ciljeva neophodno je insistirati na
merljivim rezultatima koji ¢e omoguditi evaluaciju uspesnosti programa. ,,Imperativi ocene
su preciznost 1 jasno¢a u procesu planiranja“, narocito kada se odreduju posebni ciljevi za
svaku od definisanih ciljnih grupa, koji treba da objasne planirane rezultate (Katlip et al.,
2006, p. 405). U skladu sa postavljenim ciljevima i oc¢ekivanim rezultatima, odreduje se
najbolji 1 najprimereniji nacin za prikupljanje podataka koji ¢e omoguditi evaluaciju
sprovedenog programa. Ostvareni rezultati mere se, dakle, u odnosu na postavljene
ciljeve, a ,kriterijumi za evaluaciju moraju da budu realni, kredibilni, konkretni i u skladu sa

oc¢ekivanjima klijenata ili poslodavaca“ (Vilkoks et al., 2006, p. 161, 196).
3.4.1. Nivoi evaluacije programa

Prema Lindenmanu (in Vilkoks et al., 2006, p. 197), postoje barem tri nivoa merenja i

evaluacije:

- distribuiranje poruke i publicitet koji postiZe u medijima — procenjuje se na
osnovnom nivou;

- merenje svesti kod publike, njeno razumevanje i zadrZavanje poruke,
karakteristi¢no je za drugi nivo;

- merenje promena stavova, misljenja i ponasanja, vrsi se na najviSem nivou.
Katlip et al. (2006, p. 408) takode navode tri nivoa evaluacije (Slika 2.11):

- evaluacija pripreme programa vrednuje kvalitet i adekvatnost prethodnih, odnosno
raspolozivih informacija 1 strateSkog planiranja;

- evaluacija implementacije programa- prikuplja podatke o tome u kojoj meri su
taktike za sprovodenje programa bile odgovarajuce;

- evaluacija uticaja donosi povratne informacije o postignutim rezultatima, odnosno

posledicama implementacije programa.
3.4.2. Kriterijumi i metode evaluacije komunikacionih efekata

Priprema kriterijuma i metoda vrednovanja — Na nivou pripreme (Katlip et al., 2006, p.

408-411) najpre se vrsi procena adekvatnosti informacija i prethodnog istrazivanja Koji su
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koris¢eni u planiranju programa, odnosno utvrduje se da li organizacija raspolaze svim

neophodnim informacijama.

Potom se razmatraju organizacija i prikladnost odabranih strategija i programa. Neophodna
je detaljna analiza u vezi sa prilagodavanjem programa uslovima u okruZenju, odnosno
potrebno je utvrditi u kojoj meri se implementirani program poklapa sa prvobitno planiranim.
Od raspolozivih metoda koriste se: ispitivanje ciljne javnosti, analiza sadrzaja novinskih
¢lanaka, radio i TV emisija. Ukoliko je potrebno, program se podesava i prilagodava, dok se

istovremeno preispituje planirana strategija.

Drustvena i kulturna promena.

Broj onih koji ponavljaju ponaanje.

Broj onih koji se pona%aju na Zeljeni na&in.

Broj onih koji su promenili stavove.

Broj onih koji su promenili misljenje.

Broj onih koji su usvojili sadrzaj poruke.

Broj onih koji su obratili paznju na poruke i aktivnosti.

Broj onih koji su samo primili poruke i aktivnosti.

Broj plasiranih poruka i sprovedenih aktivnosti.

Broj poruka poslatih medijima i isplaniranih aktivnosti.

Kwvalitet prezentacije poruke i aktivnosti.

U kojoj meri je sadrZaj programa prikladan i aktiviosti.

U kojoj meri je prethodna faza informacija odgovarajuéa za kreiranje programa.

Slika 2.11. Nivoi evaluacije programa odnosa s javnoscéu
(Izvor: Katlip et al., 2006, p. 408)

Zavrsni korak predstavlja razmatranje kvaliteta poruke, prezentacije i pripreme programskih
materijala. Drugim re¢ima, vrednuje se kvalitet profesionalne pripreme i prezentacije poruke
1 ostalih materijala na osnovu, kako subjektivnih procena stru¢njaka za odnose s javnoscu,
tako 1 objektivnih merila, kao $to su tzv. testovi €itljivosti 1 razumevanja plasiranih poruka,
odnosno materijala. Osim toga, postoje i formule kojima se meri razumevanje audio poruka

(vesti, govora i slicno).

Primena kriterijuma i metoda vrednovanja (Katlip et al., 2006, p. 412-417; Vilkoks et al.,
2006, p. 198-204) podrazumeva procenu efikasnosti sprovodenja programa odnosa s

javnoscu, §to podrazumeva vrednovanje njegove komunikacione, ali i akcione komponente.
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Istrazivanje koje se sprovodi tokom procesa implementacije omogucava korigovanje i
podesavanje programa u skladu sa trenutno prevladavaju¢im okolnostima, kao i reSavanje
problema koji nisu bili predvideni u procesu planiranja, narocito kada se radi o slozenim i

dugotrajnim programima odnosa s javnosc¢u (Szondi, Theilmann, 2009, p. 200).

Najpre se utvrduje broj poslatih poruka. Evidentiraju se svi pripremljeni i distribuirani
materijali, kako Stampani (razne publikacije, saopStenja za medije, pisma), tako i audio-
vizuelni (gostovanja u medijima, reportaze, govori), kao i sve sprovedene aktivnosti. To treba

da potvrdi da se program odnosa s javnos¢u odvija prema planu.

Potom se utvrduje broj poruka plasiranih u medijima, $to ima presudan uticaj na to da li ¢e te
poruke dopreti do ciljnih grupa kojima su namenjene. U tu svrhu Kkoristi se prikupljanje i
analiza sadrzaja objavljenih novinskih ¢lanaka, kao i emitovanih poruka na radiju, televiziji i
Internetu. Pra¢enje u medijima vrsi se na osnovu kljucnih reci ili zadate teme, za Sta

organizacije Cesto angazuju specijalizovane agencije.

Sledi utvrdivanje broja ljudi koji su primili poruku, pri ¢emu je za program odnosa s javnos$cu
bitno koliko je pripadnika ciljne grupe bilo izlozeno poruci. Potrebno je pazljivo odabrati
medije koji ¢e preneti poruku do definisanih ciljnih grupa. Mediji se biraju na osnovu
dometa, ucestalosti i uticaja (Kotler, Keller, 2006, p. 574), o ¢emu je bilo re¢i u poglavlju
Oglasavanje, u 1 delu rada. Osim toga, na izbor medija uticace tiraz, sluSanost / gledanost,
posecenost (kada je Internet u pitanju), broj korisnika (druStvenih mreZza), ili broj prolaznika 1
putnika, ukoliko organizacija razmiSlja o plasiranju poruka u medijima na otvorenom,
odnosno u zatvorenom prostoru, kao i broj posetilaca utakmica, izlozbi, ili nekih drugih
specijalnih dogadaja. Svi ovi podaci koriste se za merenje 1 utvrdivanje potencijalnog broja
primalaca poruka. Kako kazu Katlip i saradnici (2006, p. 414), ,,mada se odnosi s javnos¢u ne

mogu svesti samo na publicitet, on ¢ini znacajan segment vecine programa“.

Nakon toga, utvrduje se broj ljudi koji su obratili paznju na poruku, kroz analize pracenja
medija (odnosno analize Citanosti, slusanosti, gledanosti, pose¢enosti), pomoc¢u specifi¢nih
tehnika i metoda. Medutim, nijedna od njih ne moze da utvrdi koliki je zaista uspeh i uticaj
programa, jer se sve primenjuju tokom samog procesa implementacije i ukazuju na to koliko
se kvalitetno program sprovodi. Uticaj se, pak, moZe utvrditi tek posto je program sproveden

do kraja, a na osnovu ostvarenih rezultata, definisanih postavljenim programskim ciljevima.

Utvrdivanje uticaja i efekata predstavlja zavrSni nivo evaluacije programa. ,,Merenjem

krajnjeg uticaja programa utvrduje se stepen ostvarenja specifi¢nih ciljeva za svaku ciljnu
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grupu ponaosob, kao i stepen ostvarenja opstih ciljeva programa u celini (Katlip et al., 2006,
p. 417). Kako dalje objasnjava Katlip, na prethodnim nivoima evaluacije programa (nivo
pripreme i nivo implementacije), vrSene su procene prelaznih uticaja tokom samog procesa
sprovodenja programa (formativna evaluacija, tj. evaluacija razvoja, prema: Szondi,
Theilmann, 2009, p. 214), pomocu kojih se prati napredak ka zacrtanim ciljevima, pre svega
radi uoCavanja eventualnih problema u procesu implementacije i njihovog blagovremenog
reSavanja i prevazilazenja. Procene zavr§nog uticaja ukazuju na uspeh ili neuspeh u
postizanju krajnjeg programskog cilja (sumarna, odnosno zbirna evaluacija, prema: Szondi,
Theilmann, 2009, p. 214).

Prvi korak na zavr$nom nivou evaluacije programa treba da utvrdi broj ljudi koji su shvatili
sadrzaj poruke. Da bi se kod ciljnih grupa (internih i eksternih) probudila svest, poveéalo
razumevanje i interesovanje, da bi promenile ponasanje i pokrenule se na akciju, one najpre
moraju biti izlozene programskim sadrzajima pomocu kojih ¢e do¢i do novih informacija i

saznanja koja ¢e th motivisati.

Da bi se utvrdilo §ta su ljudi naucili iz jednog programa odnosa s javnoséu, potrebno je
izvrSiti merenja istih varijabli znanja, svesti i razumevanja kao i pre pocetka programa, U istoj
ili sli¢noj grupi, nakon Cega se rezultati uporeduju kako bi se ustanovio nivo promene (tzv.
bencmark studija). Kako isti¢u Vilkoks i saradnici (2006, p. 206), ,,uspe$nost komunikacije

moze se utvrditi iskljuéivo kroz poredenje prethodne i sadasnje situacije®.

Komparativna merenja takode se mogu vrsiti izmedu tzv. ,,posmatrane grupe“ koja je bila
izlozena programu i ,.kontrolne grupe* koja nije. Na isti nain ¢e se meriti svaka etapa na

ovom nivou evaluacije (Katlip et al., 2006, p. 418-419).

Sledi utvrdivanje broja ljudi koji su promenili misljenje, a nakon toga i onih koji su promenili
stavove, §to ne mora biti isto 1 predstavlja visi nivo programskog uticaja. Za razliku od
misljenja koje moze biti fleksibilno i prilagodavati se razlicitim situacijama i okolnostima,
stavovi su duboko ukorenjeni i daleko ih je teZe promeniti. Na primer, veoma je teSko
promeniti neciji stav o pravima homoseksualaca, dok misljenje o odrzavanju gej-parade moze
da varira u skladu sa trenutnim okolnostima. Prvo zahteva izuzetno mnogo vremena, energije

1 upornog rada kako bi, naro€ito u konzervativnoj sredini, doslo do sustinskih promena.

Procena broja ljudi koji se ponasa na zZeljeni nacin, 0dn0OSN0 promena ponasanja, vrsi se
anketiranjem pojedinaca, direktnim posmatranjem, ili indirektnom analizom zvaniéne,

institucionalne dokumentacije (npr. koliko se Zena u lokalnom domu zdravlja prijavljivalo za
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snimanje mamografom, pre i nakon obavestavanja o programu prevencije raka dojke; podaci
se mogu prikupljati i analizirati na nivou gradova i regiona u kojima je program zaStite
zdravlja sproveden; moze se izvrsiti i poredenje teritorijalnih oblasti koje jesu i koje nisu bile
obuhvacene komunikacionim programom, kako bi se jo§ bolje utvrdila njegova efikasnost).
Indirektne metode evaluacije mogu se smatrati veoma objektivnim, jer ne ukljucuju direktno

ispitivanje pojedinaca, pa samim tim ne uti¢u na njihovo ponasanje.

Cilj vec¢ine komunikacionih programa jeste da se jednom postignuto Zeljeno ponasanje
ponavlja, odnosno odrzava. Broj onih koji ostaju dosledni moze se utvrditi samo dugotrajnim

(dugogodisnjim) merenjima.

Na ovim najviS§im nivoima uticaja ,,postiZe se planirani programski cilj ili se pronalazi reSenje
problema... Programski cilj odreduje odgovarajuce zavrsne kriterijume evaluacije* (Katlip et
al., 2006, p. 421), koji se moraju zasnivati na objektivnim i sistematski prikupljenim i

analiziranim podacima.

Pozitivan uticaj na drustvene i kulturne promene nalazi se na samom vrhu lestvice, ali je za

evaluaciju ovog nivoa programa potrebno mnogo vremena, ponekad i decenije.

Osim komunikacijskih ciljeva odnosa s javno$cu, ¢ija je evaluacija u ovom poglavlju
razmatrana, organizacija prilikom planiranja strategijskog programa definiSe 1 druge
marketinSke ciljeve: finansijske (npr. povecanje obima i vrednosti prodaje, ostvarivanje
profita, povracaj uloZenih sredstava) i nefinansijske (unapredenje imidza i reputacije,
pridobijanje 1 zadrzavanje potroSaca, satisfakcija potroSaca, stimulisanje zahteva za
informacijama, utvrdivanje stope odziva nakon uspostavljanja kontakta i dr.). Utvrdivanje
stepena realizacije finansijskih 1 nefinansijskih ciljeva u odnosima s javno$¢u izuzetno je
kompleksno, budué¢i da se aktivnosti odnosa s javnos¢u gotovo uvek sprovode u sklopu
ostalih aktivnosti marketinga i marketinske komunikacije, te je razmatranje samo njihovog

doprinosa u postizanju ovih ciljeva veoma tesko?L.

Lali¢ 1 Vlastelica Baki¢ (2011, p. III) predlazu da se ,,evaluacija sprovodi po fazama i da

obuhvati: merenje produktivnosti (osnovni nivo kvantitativne i kvalitativne procene rada

2L Ipak, u literaturi se mogu naci primeri uspe$no sprovedenih kampanja odnosa s javno$éu prilikom uvodenja
novog proizvoda na trziste, kada sredstva nisu ulagana u oglasSavanje, a kada su ove kampanje, zahvaljujuéi
publicitetu, direktno doprinele postizanju merljivih finansijskih ciljeva. Jedna takva kampanja, sprovedena
putem tradicionalnih, ali i drustvenih medija (blogovi, drustvene mreze i sl.) preko kojih su se Sirile informacije,
vezuje se za lansiranje mobilnog telefona Apple Iphone 2007. godine, kada je na hiljade Amerikanaca stajalo u
redovima kako bi dosli do novog proizvoda (Ognjanov, 2013, p. 263; Lamb et al., 2013, p. 281).
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menadzera, tima ili agencije), merenje rezultata (procenu neposrednih efekata preduzetih
aktivnosti) 1 merenje krajnjeg ishoda programa odnosa s javnos¢u (objektivna procena

ostvarene promene u svesti, stavovima i ponasanju ciljnih javnosti).

Razvijanje odgovarajueg sistema merenja i vrednovanja ostvarenih rezultata aktivnosti
odnosa s javnoscu je neSto cemu bi strucnjaci za ovu oblast (kako u teoriji, tako i u praksi)
trebalo da posvete paznju u buduénosti, s obzirom na sve veci znacaj odnosa s javnoséu za

sticanje odrzive poslovne i nacionalne konkurentnosti.
3.4.3. Primena rezultata evaluacije i podeSavanje programa

Evaluacija se sprovodi kako bi omogucila da svaki naredni ciklus programskih aktivnosti

bude uspesniji od prethodnog i u tom smislu predstavlja njegovu osnovu.

Budu¢i da se istrazivanja vrSe pre, tokom 1 nakon procesa implementacije programa odnosa s
javno$c¢u, rezultati uspeha realizacije (povratna sprega) sluze kako za podeSavanje i
prilagodavanje programa trenutno prevladavaju¢im okolnostima u samoj fazi sprovodenja,

tako 1 za poredenje situacije pre i nakon zavrSetka programa.

Ukoliko se ispostavi da neka strategija ne daje Zeljene rezultate, od nje se u narednom ciklusu

planiranja programa odustaje, a program se uskladuje uno$enjem neophodnih izmena.

U cilju shvatanja vaznosti funkcije odnosa s javnos$¢u koja znacajno doprinosi uspeSnom
poslovanju organizacije, preporucuje se redovno podnoSenje iscrpnih i dokumentovanih

izvestaja rukovodstvu organizacije.

S obzirom na to da je ,.krajnji cilj svake aktivnosti odnosa s javnos$¢u ostvarivanje ciljeva
organizacije“, upravo to ¢e predstavljati kriterijum po kome ¢e one biti vrednovane. Buduc¢i
da se ,,znacaj komunikacije iskazuje samo kroz efekat koji ona ima na javnost“, instrumenti i
aktivnosti odnosa s javnosc¢u predstavljace samo sredstva za postizanje ciljeva, a nikako sam
cilj (Vilkoks et al., 2006, p. 206).
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4. ETIKA I PROFESIONALIZAM U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Aktivnosti odnosa s javnoscu i oni koji se njima bave, veoma ¢esto se povezuju sa ne tako
popularnim pojavama kao $to su skandali, manipulacije, obmanjivanje javnosti, prikrivanje
¢injenica 1 sli¢no, do kojih dolazi u svim sferama ljudske delatnosti, od politike i finansija,
preko poslovanja velikih svetskih korporacija i izveStavanja medija, do industrije sporta i
zabave. Takode, Cesto se optuzuju za zastupanje pojedinacnih interesa, a na Stetu dobrobiti

drustva (Krsti¢, 2009a, p. 165-184).

Jasno je da su sli¢ne pojave u suprotnosti sa svim onim §to uspesni odnosi s javnoscu treba da
predstavljaju, pa su pitanja etike i profesionalizma sve ¢es¢e u fokusu, a Blek (2003, p. 194)
istice da je pitanje poslovne etike najvaznije pitanje u radu svih strucnjaka koji se bave
odnosima s javnosc¢u. Sa ovim stavom slaze se i Katlip (2006, p. 137), koji kaze da bilo koja
diskusija o profesionalnom statusu odnosa s javnoscu nuzno pocinje etikom i da najbolji

nacin da odnosi s javnos¢u sluze jednoj organizaciji, jeste da postanu njena eticka savest.

Stru¢njaci za odnose s javnoS¢u se gotovo svakodnevno suocavaju sa mnostvom eti¢kih
dilema. Veoma cCesto ¢e se naci u situacijama ili pred odlukama koje su u skladu sa zakonom,
ali ne i sa etikom. Zbog toga se donose eticki kodeksi profesionalnog ponasanja, koji ovim
struénjacima pruzaju osnovne smernice u delikatnim situacijama, naravno ukoliko su oni

spremni da ih se pridrzavaju, Sto ¢e opet zavisiti od svakog slucaja ponaosob.

I pored toga $to veliki broj zaposlenih u odnosima s javnos¢u deluje samostalno, u svetu se
belezi stalni porast broja udruzenja i organizacija koje okupljaju stru¢njake iz ove oblasti.
Njihov zadatak je jacanje profesije, u smislu stru¢nog, kompetentnog i odgovornog
poslovanja, zasnovanog na najviSim eti€¢kim i profesionalnim standardima. ZalaZu se za
struno usavrSavanje 1 kontinuirano obrazovanje svojih c¢lanova 1 podsticu naucno-
istrazivaCki rad, ¢ime se dugorocno obezbeduje napredak Ccitave profesije. ,,Etika 1
profesionalizam idu ruku pod ruku... Etika bez stru¢nosti je besmislena, stru¢nost bez etike je
izgubljena®“ (Katlip et al., 2006, p. 164). U uobicajene aktivnosti ovih udruzenja spadaju
organizovanje radionica, seminara i konferencija, izdavanje publikacija i dodela nagrada.
Deluju na nacionalnom, regionalnom i medunarodnom nivou. Postoje dva medunarodna
udruzenja za odnose s javnoSéu: Medunarodno udruzenje strucnjaka za poslovnu

komunikaciju (IABC) i Medunarodno udruzenje za odnose s javnoséu (IPRA).
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4.1. Definicije etike

Razmisljanja savremenog poslovnog Coveka o etici, mogla bi se sazeti u slede¢oj Holmsovoj
tvrdnji (Holmes, in Wood, Somerville, 2008, p. 143): ,,Etika ima veze sa onim §to je dobro
(odnosno, koje bi vrednosti i vrline trebalo da negujemo) i sa onim §to je ispravno (odnosno,

koje bi bile nase moralne obaveze)“.

Re¢ etika potice od grcke reci ethikos — moralan (od ethos — obicaj, karakter). Etika kao grana
filozofije, bavi se pitanjima morala pojedinaca ili drustva. Podrazumeva skup moralnih normi
i navika nekog drustva, kojih se njegovi pripadnici pridrzavaju (Klajn, Sipka, 2006, str. 456).
Etika je sistem vrednosti na osnovu kojeg se odlucuje $ta je ispravno ili pogresno, posteno ili
neposSteno, pravedno ili nepravedno. Etika se manifestuje kroz moralno ponaSanje u
konkretnim situacijama. Ponasanje pojedinca ne odreduje samo njegova savest, vec i izvesne
norme koje su drustveno, profesionalno ili organizaciono utvrdene. Otezavajuc¢u okolnost
predstavlja Cinjenica da pojedinci, ali 1 razli¢ite kulture i drustva, imaju razli¢ite poglede na to
Sta je dobro, a Sta loSe, Sta je prihvatljivo, a $ta neprihvatljivo. Uz sve to, same situacije
veoma Cesto nisu izrazito pozitivne ili negativne, ve¢ se nalaze negde izmedu (Vilkoks et al.,
2006, p. 60). Moralne norme su, dakle, uslovljene kulturom i pokazuju tendenciju da se
vremenom menjaju; 1 mada nivo prihvatljivosti odredenih promena moZe varirati,

fundamentalne vrednosti ostaju netaknute (Alderson, 2001, p. 170).

Prema definiciji koju navode Jobber i Fahy (2006, p. 41), etika je skup moralnih vrednosti i
principa koji upravljaju postupcima i odlukama pojedinaca ili grupe. Ona u sebi sadrzi
principe pravilnog i pogre$nog ponasanja. Treba napraviti razliku izmedu legalnosti i
eticnosti odluka. Etika se ti¢e licnih moralnih principa i vrednosti, dok zakon odrazava
drustvene principe i standarde. Bitno je naglasiti da nisu svi nemoralni postupci ujedno i

nelegalni, kao $to ni svi legalni postupci nisu uvek eticni.

Moral i etika se veoma Cesto upotrebljavaju kao sinonimi. Ipak, ve¢ina konsultovanih autora
moral povezuje sa individualnim sistemom vrednosti, verovanja, principa i stavova o tome §ta
je dobro, a §ta loSe. S druge strane, etiku ¢ine moralni principi koji sluze kao smernice, kako
za pojedinca, tako 1 za organizaciju. Etika, zapravo, podrazumeva izucavanje tih principa i

njihovu sistematizaciju.
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4.2. Eticke teorije

Osnovna 1 najdublja podela u etici nastala je oko dve oprecne pretpostavke: po jednoj,
moguce je spoznati $ta je to moralno dobro a Sta loSe; po drugoj, ne postoji moguénost

ovakve spoznaje.
4.2.1. Kognitivizam i nekognitivizam

Filozofsko stanoviSte da postoje objektivne i apsolutne moralne istine koje je moguce
spoznati, naziva se kognitivizam. Ovo stanoviste dozvoljava tvrdnju da je neki ¢in ili

verovanje dobro ili loSe, ispravno ili pogresno.

Suprotno stanoviste bilo bi nekognitivisticko, i po njemu je moralnost Cisto subjektivne
prirode, ili je pak uslovljena kulturom (tzv. kulturni relativizam). Po ovom stanovistu,
apsolutne moralne istine ne postoje, ve¢ samo verovanja, stavovi i misljenja (Wood,
Somerville, 2008, p. 145).

Nekognitivisticko stanoviSte snazno je uticalo na retoricku Skolu teoretiCara odnosa s
javnoscu, kao $to su Pirson, Tot 1 Hit (Pearson, Toth, Heath). Prema misljenju ovih autora,
kada je re¢ o poslovnoj etici, ne postoje apsolutni niti objektivni standardi ispravnog i
pogresnog, ve¢ samo subjektivna glediSta koja su oblikovana u odredenom druStvenom 1
kulturnom okruzenju. Prihvataju¢i koncept intersubjektivizma, Pirson postavlja odnose s
javno$c¢u u samo srediSte napora da se ustanove i uspostave principi poslovne etike, koja je
uslovljena kulturnim relativizmom. Prema ovom gledi$tu, sve istine, ukljuc¢ujuci i moralne,
izranjaju iz procesa pregovaranja i1 suceljavanja misljenja. Jedino je putem dijaloga 1
sporazumevanja moguce do¢i do moralnih pravila koja su intersubjektivna, budu¢i da se do
njih doslo usaglasavanjem razli¢itih subjektivnih gledista. Komunikacija je, stoga, duboko
eticna funkcija i1 predstavlja klju¢ poslovne etike, jer omogucava definisanje ispravnog
korporativnog ponaSanja zasnovanog na moralnim istinama. Prema Pirsonu, ovaj pristup nudi
jednakost, jer se odluka o tome koje su aktivnosti eticne donosi ukljuc¢ivanjem svih strana u
proces komunikacije: ,,Dokle god odnosi s javnos¢éu imaju centralnu ulogu u korporativnim
komunikacijama, oni imaju i glavnu ulogu u upravljanju moralnom dimenzijom

korporativnog ponasanja“ (Wood, Somerville, 2008, p. 148; Gregory, 2009a, p. 276-277).

Osnovni nedostaci Pirsonove teorije su sledeéi: najpre, tesko je zamisliti situaciju u kojoj sve
pregovaracke strane imaju podjednak status, i dalje, budu¢i da proces dogovaranja negde

mora da se zaustavi, moguce je da se ne dode do reSenja sa kojim e se svi slagati, ve¢ do
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onog koje ¢e zadovoljiti interese vecine (Sto ve¢ prelazi u utilitarizam, teoriju o kojoj ¢e biti

reci u nastavku).
4.2.2. Kognitivisticke teorije

Kognitivisticke eticke teorije, zasnovane na stanovistu da postoje objektivni standardi dobra i
zla, izvrSile su znacajan uticaj na razvoj poslovne etike, a narocCito na koncept korporativne

drustvene odgovornosti i ¢ine osnovu veéine savremenih pristupa profesionalnoj i licnoj etici.

Utilitarizam - Konsekvencijalisticke teorije usredsredene su na ishod, odnosno posledicu
odredene radnje, §to se Gesto naziva i teleoloskim® pristupom. Jedna od najpoznatijih teorija
ove vrste jeste utilitaristicka, prema kojoj nijedan ¢in nije dobar ili lo§ sam po sebi, nego se
svaka aktivnost procenjuje, i moralni sud se donosi u zavisnosti od efekata koje ona izaziva,
odnosno od koristi koju moze doneti (Tabs, 2013, p. 278-279; Tjurou, 2012, p. 202). Prema
tome, oni koji odlucuju moraju unapred da razmisljaju o posledicama svojih aktivnosti. Eticki
ispravnom odlukom smatra se ona koja ¢e druStvu doneti viSe koristi nego Stete (Gregory,
2009a, p. 277). Ovu teoriju su formulisali engleski filozofi Dzeremi Bentam (Jeremy
Bentham, 1748-1832) i DZzon Stjuart Mil (John Stuart Mill, 1806-1873), koji su korisnost
izjednacavali sa sre¢om. Po njima, sreca je jedini pozeljan ishod, a sve ostalo treba da posluzi
samo kao sredstvo za postizanje tog cilja. Bentam se, medutim, nije bavio blagostanjem
pojedinca, ve¢ ,,opStim dobrom*. Po Bentamovom principu najvece srece, neki ¢in se moze
proglasiti ispravnim kada donosi najvecu srecu najveéem broju ljudi (Wood, Somerville,
2008, p. 146).

Kada primenjuje ovaj pristup, stru¢njak za odnose s javnoscu uzima u obzir sve mogucnosti i
sagledava koja od njih donosi dobrobit najve¢em broju ljudi, odnosno koja proizvodi

najmanje losih posledica.

Kako kaze Katlip (2006, p. 138), utilitarizam je verovatno najc¢esce koriS¢eni oblik donoSenja
eticki ispravnih odluka u biznisu, medutim u primeni utilitaristi¢ke teorije postoje tri velika
problema. Prvi se odnosi na pretpostavku da je moguce precizno predvideti posledice
odredenih aktivnosti, pre nego §to se one sprovedu, Sto u praksi Cesto nije slucaj 1 moze
dovesti do ozbiljnih 1 skupih gresaka. Slede¢i problem lezi u zadovoljavanju interesa
odredenih stejkholdera (nebitno je da li su oni u vedini, ili u manjini), na Stetu drugih. Treéi

problem vezan za primenu ove teorije, nalazi se u tvrdnji da cilj opravdava sredstva. Po toj

22 Teleologija (gre. telos — svrha; logia — znanje, udenje, nauka) — idealisticko ucenje po kome je sve u prirodi
uredeno svrsishodno, prema unapred postavljenim ciljevima (Klajn, Sipka, 2006, p. 1218).
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logici, bilo bi opravdano u medijima lagati o stanju u kompaniji, ukoliko bi se time sacuvala

radna mesta zaposlenih.

Ovakva politika takode bi, potencijalno, vodila zrtvovanju pojedinaca ili grupa (Cesto
etni¢kih ili manjinskih), zarad ,,viSih ciljeva®“ (Gregory, 2009a, p. 278; Wood, Somerville,
2008, p. 146), a takode bi mogla da spreci organizaciju da sprovede neophodne reforme, koje

iniciraju razli¢ite javnosti i druge interesne grupe (Katlip et al., 2006, p. 138).

Deontologija - Nekonsekvencijalisticke teorije predstavljaju suprotnost utilitarizmu. Po
njima, pojedinac se u svom etickom delovanju vodi motivacijom, a ne ishodom (Wood,
Somerville, 2008, p. 146). Ovakav pristup naziva se deontoloskim. Deontologija?® predstavlja
etiku zasnovanu na duznosti, obavezama, principima i pravima. Ona naglasava ¢ovekovu
obavezu da se prema drugima ponasa sa postovanjem i uvazavanjem njihovog dostojanstva i

ljudskih prava (Gregory, 2009a, p. 278).

Deontologija je usko povezana sa etickim ucenjem nemackog filozofa Imanuela Kanta
(Immanuel Kant, 1724-1804), izlozenim u delu Kritika prakticnog uma (Sta treba da cinim?),
iz 1788. godine (Bazala, 1988, p. 42-61). U tumacenju etike, Kant polazi od pojma dobre
volje, koja je ,,jedini istinski moralni motiv kojim se treba rukovoditi u donosenju odluka, jer
svi ostali motivi mogu biti pokvareni* (Katlip et al., 2006, p. 139). Po Kantu, nijedna stvar
nije dobra sama po sebi, a Covek ni ne moze znati kakve su zapravo stvari po sebi. Moralno
dobro nekog Cina proizilazi jedino iz dobre namere, koja je pak takva samo ako je pokrece
duznost, odnosno postovanje moralnog zakona. Eticko ponaSanje, dakle, mora biti zasnovano
na duZnosti, iz ¢ega sledi da je neka dela obavezno pociniti, bez obzira na njihove posledice.
Mada svaki ¢ovek u svojoj svesti nosi moralni zakon, samo od njegove volje zavisi hoce 1i ga
poStovati ili ne. Moralno delovanje zasniva se na samokontroli, jer svaki ¢ovek ve¢ ima
urodeni zakon koji mu nalaze kako da se ponasa. Taj moralni zakon Kant naziva
kategorickim imperativom (Tabs, 2013, p.277-278; Tjurou, 2012, p.201). Kant ga je definisao
na viSe nacina, a jedna od tih definicija glasi: Radi tako da princip tvoga rada moze postati
princip rada svih drugih ljudi (dakle, moralno delovanje podrazumeva da ¢ovek usvoji takav
naéin rada, da za njega bude potpuno prihvatljivo da i drugi ljudi to rade na isti nacin). Osim
ove, najopstije formulacije moralnog zakona, Kant navodi i sledece nacelo: ,,Radi tako da

tretiras ljude, kako sebe tako i druge, uvek kao cilj, a nikad kao sredstvo!* (in Bazala, 1988,

2 Deontologija (gr¢. deon — duznost; logia — nauka, znanje) — filoz. nauka o duznostima, obavezama (Klajn,
Sipka, 2006, p. 337).
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p. 49). Ovim Kant naglasava duznost poStovanja dostojanstva Coveka kao razumnog i

slobodnog bica.

Deontolozi svoje odluke zasnivaju na univerzalnim principima, odnosno vrednostima koje
prevazilaze vreme i kulturne razlike. Dzozefson je identifikovao 10 univerzalnih principa
koji ¢ine osnovu etickog zivota, a to su (Josephson, in Gregory, 2009a, p. 278): postenje,
integritet, ispunjavanje obecanja, istinitost, pravednost, briga za druge, postovanje,
odgovorno gradanstvo, teznja ka savrsenstvu, odgovornost. Mnogi deontolozi zagovaraju
primenu ,,zlatnog pravila® sadrzanog u re¢ima: ,,Cini drugima ono $to bi Zeleo da drugi ¢ine
tebi“ (Tjurou, 2012, p. 200-201). Univerzalna deklaracija o ljudskim pravima Ujedinjenih
Nacija oslanja se na deontoloske principe, garantuju¢i pojedincima neka prava koja im ne
smeju biti uskracena: pravo na zivot, slobodu, bezbednost i jednakost pred zakonom. Duznost

je i drustva i pojedinaca da ova prava ¢uvaju (Gregory, 2009a, p. 278).

Kada se govori o donoSenju eticki ispravnih odluka u poslovnom okruzenju, deontoloski

pristup je veoma koristan, jer omogucava (Katlip et al., 2006, p. 140):

1. Donosenje odluka na osnovu toga da li su moralno ispravne ili pogresne, a ne na
osnovu toga da li su, i u kojoj meri, korisne.

2. Razmatranje stavova raznih interesnih grupa i razumevanje njihovih vrednosti i
moralnih principa i, u tom smislu, oslobadanje od predrasuda.

3. Omogucava stru¢njacima za odnose s javnos¢u da savetuju rukovodstvo na osnovu
moralnih, a ne utilitarnih principa bilo koje vrste, i da deluju kao eticka savest jedne
organizacije.

4. Uspostavljanje ravnoteze sa Zeljama svih interesnih grupa relevantnih za organizaciju.

5. Otvorenost za promene kroz otvoren model komunikacije: organizacija je prijemciva
za zahteve raznih interesnih grupa koji dolaze iz spoljaSnjeg okruZenja, bez obzira na
njihovu veli¢inu.

Tri osnovna problema vezana su za deontoloski pristup. Prvi se odnosi na pitanje $ta uciniti u
slucaju suceljavanja dva moralna zakona; na primer, moralna obaveza da se kaze istina, moze
do¢i u sukob sa moralnom obavezom da se vodi racuna o dobrobiti drugih. Ukoliko bi se
deontoloski principi primenili na savremene uslove poslovanja, to bi moglo da izgleda ovako:
ako bi menadZment neke kompanije razmatrao mogucnost pribegavanja lazima kako bi
saCuvao radna mesta zaposlenih, deontoloski pristup bi mu nalagao da to nikako ne ¢ini, osim

ukoliko nije spreman da zivi u svetu u kojem bi svi lagali ako bi to smatrali opravdanim.
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Time bi se, ujedno, narusio i drugi princip kategoriCkog imperativa, a to je manipulacija
zarad postizanja sopstvenih ciljeva, ¢ime bi ljudi bili tretirani samo kao sredstva na tom putu

(Wood, Somerville, 2008, p. 147).

Drugi problem odnosi se na Kantov zahtev da se moralna obaveza mora izvrSiti bez obzira na
posledice, pa se navodi drastican primer slucaja u kome bi ubica trazio informaciju o tome
gde se nalazi zrtva. Kant insistira na duznosti da se kaZe istina, pravdajuci to time da se ishod
ne moze sa sigurnoSc¢u znati (jer covek nema sposobnost predvidanja dogadaja), a ¢ak i kada

.....

da ispuni svoju obavezu.

Treci problem lezi u ¢injenici da zapravo i ne postoji jasan dogovor o tome S$ta je to moralni

zakon - on u velikoj meri moze varirati od drustva do drustva i od kulture do kulture.

Na Slici 2.12. prikazan je trougao eticki ispravnog odlu¢ivanja prema principima
deontologije.

DUZNOST

Da li radim ispravno i ne nanosim nikakvu Stetu?

Moje li¢no ja
Interesne grupe
u javnosti
Javnosti
Organizacija
Drustvo

POSTOVANJE
NAMERA I UVAZAVANJE
Da li nastupam sa Da li se prema drugima
moralno ispravnom odnosim sa postovanjem
dobrom voljom? i uvazavanjem?

Slika 2.12. Trougao eticki ispravnog odlucivanja prema principima deontologije
(Izvor: Katlip et al., 2006, p. 141)

Etika prava - Deontoloski principi imaju mnogo toga zajednickog sa teorijama koje se
zalazu za postovanje ljudskih prava i za zastitu ljudi od zloupotreba bilo koje vrste. Prema
ovim teorijama, pojedinci 1 manjinske grupe ne mogu se zrtvovati zarad opSteg dobra, jer bi
time bila ugrozena njihova ljudska prava. Svaki pojedinac ima neka osnovna prava, koja se

......

zdravo okruzenje, kako u ku¢i, tako i na poslu.
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Teorije prava nastale su u politickim previranjima u XVII i XVIII veku, u pokusajima da se
ograni¢i mo¢ vladara, a njihova osnovna pretpostavka je da se iznad ljudskog nalazi prirodni
zakon koji je moralan i objektivan, i koji tu mo¢ ograni¢ava. Ovaj zakon podrazumeva
takozvana prirodna prava: pravo na zivot, pravo na slobodu i, ponekad, na imovinu; ova
prava vladar ne mozZe ni dodeliti, ni oduzeti — ljudi ih uZivaju prosto zato $to su ljudi.
Znacajnu ulogu u razvoju teorije prava imao je engleski filozof Dzon Lok (John Locke, 1632-
1714), koji je u svojim spisima razvio koncept po kojem narod treba da bira svoju vladu i da
joj daje ovlas¢enja. Ova ideja izvrsila je ogroman uticaj i nasla se u raznim deklaracijama
pocev od XVIII veka, sve do ve¢ pomenute Univerzalne deklaracije o ljudskim pravima

Ujedinjenih Nacija, ¢iji ¢lan 1. kaZe: ,,Svi su ljudi rodeni slobodni i jednaki po dostojanstvu i

pravima“ (Wood, Somerville, 2008, p. 147).

Teorije koje zagovaraju postojanje neotudivih ljudskih prava pate od slicnih nedostataka kao i

deontoloska teorija: Sta se deSava kada se dva prava sukobe?

Sve klasi¢ne eticke teorije ,boluju“ od urodenih problema i nijedna od njih nije
zadovoljavajuéa. Krisidis i Kejler stoga kazu: ,,Cilj da se sluzi opStem dobru mora biti
ublazen priznavanjem prava i odgovornosti. Isto tako, prava i obaveze generalno se ne mogu
razmatrati odvojeno, niti ih treba slediti bez ikakvog uvazavanja kolektivnog blagostanja“

(Chryssides, Kaler, in Wood, Somerville, 2008, p. 148).

Situaciona etika - Donald K. Rajt (Donald K. Wright) insistirao je da studija o etici u
odnosima s javno$¢u mora biti viSe situaciona nego teorijska (Blek, 2003, p. 197). Prema
Pratu (in Gregory, 2009a, p. 279), situaciona etika preovladava u praksi odnosa s javnos¢éu u
SAD, a zasniva se na stanoviStu da nijedan moralni zakon ili princip nisu apsolutni i da se
pravila mogu menjati u skladu sa situacijom. Stoga, moralna odgovornost moze nalagati da se

pravila ostave po strani zarad visih ciljeva 1 da se ucini ono §to situacija nalaZe.

Savremena eticka teorija navodi tri determinante koje se moraju uzeti u obzir prilikom
odlucivanja da li je neki ¢in eti¢ki; potrebno je razmotriti (Gregory, 2009a, p. 280):

1. sam ¢in - sta pojedinac radi?

2. motive, svrhu - zasto pojedinac to radi?

3. okolnosti - kako, gde i kada pojedinac nesto radi?
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Zakljucujuci izlaganje o etickim teorijama, valjalo bi se osvrnuti na re¢i Rajana i Martinsona
koji, govoreci o savremenoj praksi odnosa s javno$¢u i imajuci u vidu da vecina stru¢njaka
nije upoznata sa navedenim etickim teorijama, primeéuju da ,,ukoliko su odnosi s javnoséu
usvojili neki osnovni princip, to je verovatno subjektivisticka teorija (odnosno teorija
individualnog relativizma), prema kojoj svaki pojedinac mora da ustanovi svoju moralnu

osnovu sa koje ¢e delovati® (Ryan, Martinson, in Gregory, 2009a, p. 280).
4.3. DuzZnosti stru¢njaka za odnose s javnoSéu

Stru¢njaci za odnose s javnos¢éu svakodnevno se suocavaju sa situacijama u kojima se njihove
razli¢ite duZnosti mogu na¢i u medusobnom konfliktu. Sajb i1 Ficpatrik izdvajaju Cetiri
kategorije ovih duznosti: duznost prema sebi, duznost prema klijentu ili organizaciji za koju
rade, duznost prema profesiji |\ duznost prema drustvu (Seib, Fitzpatrick, in Gregory, 2009a,
p. 280), kako je prikazano na Slici 2.13:

1. DuZnost 2. Duznost
-rema sebi prema klijentu
P ili organizaciji
Prakticar
za odnose
s javnoscu
4. Duznost 3. Duznost
prema drustvu prema profesiji

Slika 2.13. Duznosti strucnjaka za odnose s javnoscu
(Izvor: Seib, Fitzpatrick, in: Gregory, 20093, p. 280)

4.3.1. Duznost prema sebi
U etickom kodeksu Medunarodnog udruzenja strucnjaka za poslovnu komunikaciju 1ABC
piSe: ,,Strunjaci za komunikaciju moraju biti poSteni ne samo prema drugima, vec

prvenstveno prema sebi kao pojedincima, jer oni traze istinu i govore istinu prvo sebi

samima“ (Katlip et al., 2006, p. 154).
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Polazna tacka za svakog stru¢njaka za odnose s javnoscu treba da bude sopstveni sistem
vrednosti zasnovan na ¢vrstim principima, i delovanje u skladu sa sopstvenim etickim
kodeksom. Medutim, jasno je da se u praksi stvari ¢esto odvijaju drugacije, da se poslovi

ponekad obavljaju nestrucno i uz zanemarivanje moralnih normi.

Osobine kojima bi jedan stru¢njak za odnose s javnosc¢u trebalo da se odlikuje jesu: postenje,
integritet, otvorenost, pouzdanost, kompetentnost, samopostovanje i postovanje drugih... U
poslovanju bi trebalo da se vodi visokim standardima profesionalnog ponasanja koji, izmedu
ostalog, podrazumevaju transparentnost u radu i svest o postojanju obaveza i duznosti prema

drustvu.

Zdravo rasudivanje i integritet su visoko cenjena obelezja, ne samo profesionalizma ve¢ i
karaktera, i predstavljaju susStinu dobre reputacije. Poveriti takvoj osobi osetljiva 1 vazna
pitanja kao S§to su upravljanje komunikacijama i odnosima jedne organizacije sa razli¢itim
stejkholderima, veoma je znacajno za unapredenje profesije odnosa s javno$éu u celini
(Gregory, 2009a, p. 288).

4.3.2. Duznost prema klijentu ili organizaciji

Mnogi stru¢njaci za odnose s javnoscu zastupace 1 branice interese 1 aktivnosti svog klijenta,
odnosno organizacije koja ih placa, i u situacijama kada se oni kose sa etickim nacelima,
ponekad ¢ak i sa zakonom. Ukoliko organizacija sprovodi Stetne aktivnosti, ovakva praksa
nije prihvatljiva 1 stru¢njak za odnose s javnoS¢u morao bi da se povinuje viSim interesima,
odnosno duznostima koje se nalaze iznad duznosti prema onima koji ga placaju, a to su, pre

svega, duznost prema drustvu, a zatim i prema profesiji (Gregory, 2009a, p. 281).

U Kodeksu Drustva Srbije za odnose s javnoséu (http://pr.org.rs/o-nama/ciljevi-dsoj/) jasno je

naznaceno: ,,Ako preduzimanje neke aktivnosti iz oblasti odnosa s javno$¢u moze znaciti
ozbiljnu povredu profesionalnog ponasanja ili biti u suprotnosti sa nacelima ovog Kodeksa,
stru¢njak za odnose s javno$¢u mora odmah o tome obavestiti svog klijenta ili poslodavca i
uciniti sve kako bi ispoStovao ovaj Kodeks. Ako klijent ili poslodavac i dalje insistiraju na
sprovodenju svojih namera, struc¢njak za odnose s javnoS¢u mora se pridrzavati Kodeksa, bez
obzira na posledice koje bi ovo moglo imati na njegov dalji angazman® (v. Prilog 1), dakle i

po cenu toga da izgubi posao (Krsti¢, 2009a, p. 171).
4.3.3. Duznost prema profesiji

U svakoj oblasti profesionalnog delovanja potrebno je pridrzavati se odredenih standarda i

normi ponasanja. Veliki broj organizacija i kompanija ima svoje eticke kodekse (poznate 1

172


http://pr.org.rs/o-nama/ciljevi-dsoj/

pod nazivom kodeksi profesionalnog ponasanja), sve vise i kod nas. Kako kaze Katlip (2006,
p. 159), uvodenje etickog kodeksa ne znaci automatsko uvodenje moralnog ponasanja u neki
poziv, ali predstavlja nastojanje da se podignu eticki standardi prakse i obezbede kriterijumi

kojima bi se usmeravalo i korigovalo ponasanje pojedinaca.

Kada je re¢ o odnosima s javnos¢u, norme ponaSanja onih koji se njima bave, usmerene su
etickim kodeksima koje propisuju profesionalne organizacije i institucije, 1 predstavljaju
svojevrsne ,,vodice za korektno ponasanje* (Blek, 2003, p. 202). U naSoj zemlji, to je Kodeks
profesionalne etike Drustva Srbije za odnose s javnoscu, usvojen 2004. godine kada je
Drustvo i nastalo na osnovama PR drustva Jugoslavije, najstarije organizacije u oblasti

odnosa s javnos$c¢u na teritoriji bivse Jugoslavije.

Osim podizanja struke odnosa s javno$¢u na visi, profesionalniji nivo, svrha ovakvog
dokumenta je i zasStita korisnika usluga u oblasti odnosa s javnosc¢u; upravo zbog toga, u
okviru DSOJ formiran je i Sud casti, koji predstavlja svojevrsni organ unutras$nje kontrole
delovanja 1 etickog ponaSanja ¢lanova Drustva, sa ovlas¢enjem da sankcioniSe i kaznjava
eventualno odstupanje od profesionalnih standarda propisanih Kodeksom (Krsti¢, 2009a, p.

171). DSOIJ je 2015. godine brojao 133 registrovana ¢lana.

Neke od profesionalnih asocijacija u okruzenju sa kojima DSOJ saraduje su, na primer,
Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (PRSS - www.piar.si), osnovano 1990. godine, sa
sediStem u Ljubljani; broji oko 400 ¢lanova. Tu je 1 Hrvatska udruga za odnose s javnoscu
(HUOJ - www.huoj.hr) iz Zagreba, sa preko 500 ¢lanova (podaci za oba udruZenja su iz
2015. godine). Naravno, kao gotovo sva nacionalna udruzenja Sirom sveta, i ova imaju svoje

eticke kodekse profesionalnog ponasanja.
Samo neka od svetski poznatih udruzenja 1 organizacija za odnose s javnoscu su:

- Medunarodno udruzenje za odnose s javnoséu - International Public Relations
Association (IPRA - www.ipra.org), sa sedistem u Zenevi, Svajcarska. Ovo udruZenje
osnovano je 1955. godine u Londonu. Zvani¢no su ga priznale Ujedinjene Nacije.
Godine 1965, IPRA je usvojila Atinski kodeks — Kodeks profesionalnog ponasanja,
zasnovan na Povelji Ujedinjenih nacija (Univerzalnoj deklaraciji) o ljudskim pravima.
Medutim, 2011. godine IPRA usvaja novi kodeks profesionalnog i etickog ponasanja

(https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/), koji pociva na principima

ve¢ pomenutog Atinskog kodeksa, ali i Venecijskog iz 1961, kao i Briselskog kodeksa

1z 2007. godine. Ovaj kodeks preveden je na 30 jezika, izmedu ostalih i na srpski.
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Medunarodno wudruzenje strucnjaka za poslovau komunikaciju - International

Association of Business Communicators (IABC - www.iabc.com), sa sedistem u San

Francisku, SAD. Osnovano je 1970. godine. Broji oko 12.000 ¢lanova iz preko 80
zemalja Sirom sveta. Finansira istrazivacke projekte i sponzoriSe organizaciju
simpozijuma iz oblasti odnosa s javnoscu.

Americko udruzenje za odnose s javnoséu - Public Relations Society of America
(PRSA - www.prsa.org), osnovano je 1947. godine, sa sediStem u Njujorku. Eticki
kodeks napisan je jo§S 1954, a znacajno izmenjen 2000. godine. Predstavlja najvecu
profesionalnu organizaciju za odnose s javnoscu, sa preko 22.000 ¢lanova.

Fondacija za istraZivanja i obrazovanje u oblasti odnosa s javnoséu osnovana je
1956. godine u okviru Americkog udruzenja za odnose s javnoséu PRSA. Vremenom
je Fondacija sticala sve veéu nezavisnost u radu, da bi se 1989. godine konac¢no
odvojila i promenila naziv u Institut za odnose s javnoséu — Institute for Public

Relations (IPR - www.instituteforpr.com), sa sediStem na drzavnom Univerzitetu u

Floridi. Institut se bavi nau¢no-istrazivackim i obrazovnim radom u oblasti odnosa s
javno$éu. Odlikuje se bogatom izdavackom delatno$¢u. Finansira i stipendira
istrazivacke projekte iz ove oblasti i sponzoriSe simpozijume.

Ovlaséeni institut za odnose s javnos¢éu - Chartered Institute of Public Relations

(CIPR - www.cipr.co.uk) iz Velike Britanije, predstavlja najvee profesionalno

udruzenje u Evropi 1 broji blizu 11.000 ¢lanova. Osnovano je 1948. godine.
Evropsko udruzenje za obrazovanje i istrazivanje u oblasti odnosa s javnoscéu -
European Public Relations Education and Research Association (EUPRERA -

www.euprera.org) iz Belgije, osnovano je 2000. godine i okuplja evropske profesore i

naucnike iz ove oblasti.

Kako kazu Katlip et al. (2006, p. 143), ,,profesionalna udruZenja sluze kao kolektivna snaga,

jer deluju kao zastupnici morala i Cuvari drustvenog napretka. Da bi ispunili svoje drustvene

obaveze, od stru¢njaka se ocekuje da pruze mnogo viSe od znanja i stru¢nih usluga; oni se

smatraju odgovornim za unapredenje institucija koje pruzaju ove usluge*.

Eticki kodeks Americkog udruzenja za odnose s javnoséu PRSA, u delu koji se tice

unapredenja profesije, kao klju¢ni princip svojim ¢lanovima nalaze da ,.konstantno rade na

jacanju poverenja javnosti u profesiju®, §to podrazumeva izgradnju postovanja i kredibiliteta

prema profesionalnom bavljenju odnosima s javnoscu (Vilkoks et al., 2006, p. 64). Dalje,

¢lanovi su neprestano u obavezi da §tite i unapreduju profesiju, ,,da budu dobro informisani i
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edukovani u vezi sa razli¢itom praksom u odnosima s javnoSc¢u, kako bi bili sigurni da ¢e
eticki nastupati u svom poslu®, da neprestano rade na svom profesionalnom usavrsavanju, da
odbijaju klijente koji bi zahtevali obavljanje posla u suprotnosti sa Kodeksom, da savetuju
podredene u vezi sa ispravnim donosenjem odluka, ,,da nadleznim organima prijave bilo koju
vrstu neetiCkog ponaSanja, bez obzira da 1i ju je poCinio ¢lan PRSA ili ne* (Katlip et al.,

2006, p. 160).
4.3.4. Duznost prema druStvu

Od odnosa s javnosc¢u kao profesije, kao 1 od pojedinaca koji se njome bave, na prvom mestu
se oc¢ekuje da ispune neke obaveze prema druStvu i da pokazu odgovornost prema javnom
interesu. U tom smislu ispravno ponasanje podrazumeva delovanje u skladu sa dobrobiti
drustva, S$to se naziva drustvenom odgovornoséu. Drustveno odgovorni odnosi s javnoSéu

obavljaju sledec¢e aktivnosti (Katlip et al., 2006, p. 143-144):

1. brinu o unapredenju struke uvodenjem kodeksa etiCkog ponaSanja i propisivanjem
visokih standarda profesionalnog delovanja, a osuduju nestru¢no i neeti¢ko obavljanje
posla;

2. u organizacijama bude svest o potrebi pridobijanja podrske javnosti, ¢ime znacajno
uticu na odgovornije, otvorenije 1 doslednije ponaSanje organizacija; omogucavaju
prepoznavanje istinskih potreba javnosti;

3. rade u korist javnog interesa, tako Sto sve raspolozive informacije stavljaju na uvid
javnosti, ¢ime se ujedno sti¢e poverenje 1 kredibilitet, razumevanje i1 poStovanje;

4. sluze drustvu prenoseci proverene i relevantne informacije 1 rade na uspostavljanju i
jacanju odnosa; doprinose boljem razumevanju globalnih problema i odnosa;

5. promoviSu dobrobit ljudi tako Sto pomazu drustvenim sistemima da se prilagode
stalno promenljivim potrebama i1 okruzenju, $to podrazumeva njegovo neprestano
istrazivanje, osluSkivanje javnosti, fleksibilnost u delovanju i spremnost na promenu

aktivnosti ukoliko se ispostavi da one vise nisu u sluzbi javnog interesa.

Jasno je, naravno, da je nemoguce sve vreme raditi u interesu svih, kao i da su ti interesi

ponekad sukobljeni.

Od organizacija se, takode, sve viSe oCekuje da se aktivno ukljufe u reSavanje problema
drustva u kojem deluju i da pruze konkretan doprinos, a osmisljavanje programa korporativne
drustvene odgovornosti najcesce je duznost stru¢njaka za odnose s javnoS¢u. Sa stanoviSta

stejkholdera, korporativna drustvena odgovornost ne predstavlja neobaveznu aktivnost, vec¢
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integralni deo odgovornosti kompanije, koja mora da posveti podjednaku paznju svojim

drustvenim obavezama, kao i uvecanju profita (Wood, Somerville, 2008, p. 151).

Kako se navodi u Etickom kodeksu Medunarodnog udruzenja strucnjaka za poslovau
komunikaciju IABC (Katlip et al., 2006, p. 154; Vilkoks et al., 2006, p. 69), budu¢i da se
stotine hiljada ljudi Sirom sveta profesionalno bavi poslovnom komunikacijom, jasno je
koliki uticaj oni imaju na zivote miliona ljudi, Sto sobom povla¢i znaCajnu drustvenu
odgovornost. Stoga su ustanovljeni osnovni principi profesionalne komunikacije, koja
mora da bude legalna, eti¢na i s merom dobrog ukusa, odnosno mora da bude u skladu sa
sistemom kulturnih normi, vrednosti i verovanja odredenog druStva. Budu¢i da svako drustvo
ima svoj sistem vrednosti, pod ispravnim ponaSanjem podrazumevace se delovanje u skladu
sa opsteprihva¢enim moralnim vrednostima konkretnog drustva. U profesionalnom smislu,

primena moralnih vrednosti u praksi naziva se primenjena etika (Katlip et al., 2006, p. 141).

Koncepti izgradnje drustvene zajednice | resavanja konflikata, u tesnoj su vezi sa drustvenom
odgovorno$¢u. Rad na izgradnji drustvene zajednice predstavlja jedan od zahteva otvorenog,
demokratskog drustva, kao i reSavanje konflikata, a odnosi s javnosc¢u u velikoj meri mogu
doprineti razvoju ovih koncepata, podsticanjem otvorenog dijaloga, zasnovanog na
¢injenicama 1 razumevanju. Pozivaju¢i se na neke ranije tvrdnje (Granig i Hant, Bivins,
Ficpatrik — Grunig, Hunt, Bivins, Fitzpatrick), Gregori (2009, p. 275, 282) navodi da
simetrican, istinski dijalog kakav bi odnosi s javnosc¢u trebalo da vode, predstavlja srz javnog
interesa 1 da, ukljucujuéi se u takav dijalog, odnosi s javnoS¢u ohrabruju javne debate
zasnovane na pravim, istinitim informacijama i jasnim argumentima, na osnovu kojih je
moguce donositi solidne demokratske odluke i osnaziti druStvenu zajednicu, Sto svakako jeste

u javnom interesu.

Na nivou pojedinca, stru¢njak za odnose s javnoS¢u trebalo bi da razmislja o tome da li
njegova delatnost nekome nanosi Stetu, odnosno da li svojom delatnos¢u doprinosi boljem

informisanju drustva.
4.4.  Eticki problemi u odnosima s javnoS¢u
4.4.1. Kompetentnost

Strucnjaci za odnose s javnoS¢u duzni su da pruze strucne savete zasnovane na najvisim
standardima profesije. Ponekad ¢e se, medutim, pokazati da su osobe koje obavljaju ovaj

posao nekompetentne, odnosno da ne poseduju neophodno znanje ili odgovarajuce iskustvo.
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Zbog toga Frenk Vajli (Frank Wylie) istice da poslovna etika, osim odgovornosti za
obavljanje poslova u skladu sa etickim principima, obuhvata i odgovornost za obavljanje

poslova u skladu sa sposobnostima (Blek, 2003, p. 195).
Parsons navodi da se kompetentnost ogleda u sledeca tri elementa (Gregory, 2009a, p. 283):

1. posedovanje neophodnih vestina za obavljanje odredenog posla,
2. neprestano usavrSavanje znanja i vestina,

3. uzdrzavanje od davanja obecanja (poslodavcu ili klijentu) 1 garantovanja ishoda.

Parsons narocito upozorava na ovo trece, kao na ¢estu pojavu u praksi odnosa s javnoséu. Na
isto skre¢e paznju i Eti¢ki kodeks Americkog udruzenja za odnose s javnoséu PRSA, kada
svojim ¢lanovima preporucuje: ,,Precizno definiSite Sta sve moze da se postigne u odnosima s
javnoséu“ (Katlip et al., 2006, p. 160), a u Etickom kodeksu Medunarodnog udruzenja
strucnjaka za poslovnu komunikaciju IABC se kaze: ,,Profesionalni komunikatori ne

garantuju rezultate koje nisu u stanju da ostvare® (Vilkoks et al., 2006, p. 69).
4.4.2. Konflikti interesa

Prema Etickom kodeksu Americkog udruzenja za odnose s javnoséu PRSA, ,,poverenje
klijenata, poslodavaca i javnosti gradi se izbegavanjem realnog, potencijalnog ili uo¢enog
sukoba interesa“ (Vilkoks et al., 2006, p. 63).

Eticki kodeksi preporucuju da strucnjaci za odnose s javnoscu obaveste svoje poslodavce
pisanim putem ¢im do ovakvih konflikata dode. Ovo ¢e se najc¢eSce desiti u slucaju agencija
za odnose s javnoscu, i to kada se nadu u situaciji da treba da zastupaju dve konkurentske
kompanije. Posto je prili¢no teSko saCuvati nepristrasnost u takvim slucajevima, savetuje se
da se od jednog klijenta odustane, ¢ak i kada konkurentima ne bi smetalo da ih zastupa ista

agencija, odnosno ista osoba.

Postavlja se pitanje Sta bi stru¢njak za odnose s javnoScu trebalo da ucini kada dode do
poverljivih informacija o organizaciji ili kompaniji koju zastupa, a koje bi mogle da nanesu

Stetu javnim interesima. U nekim zemljama, zakon $titi one koji brinu o dobrobiti drustva.

Do konflikta interesa moze do¢i 1 na li€nom nivou, u sluc¢aju kada postoji otpor stru¢njaka za
odnose s javnos¢u prema delatnosti organizacije ili kompanije koju bi trebalo da zastupa. Na
primer, osoba koja se zalaze za prava zivotinja, mogla bi da se nade u situaciji da treba da

zastupa interese laboratorije koja vrsi eksperimentalna istraZivanja na Zivotinjama. Stoga,
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mnoge agencije za odnose s javnosc¢u ostavljaju zaposlenima mogucénost da odustanu od

poslova koji bi ih doveli do konflikta interesa, ili do moralnih dilema (Gregory, 2009a, 283).

Naravno, preporuka je da se uvek deluje u najboljem interesu klijenta, ¢ak i kada to znaci
zanemarivanje sopstvenih interesa, kao i ,,izbegavanje situacija i okolnosti koje mogu da
budu kompromitujuce za ispravno poslovno rasudivanje, ili da dovedu u sukob li¢ne 1
profesionalne interese* strucnjaka (Eticki kodeks Americkog udruzenja za odnose s javnoscu

PRSA, in Katlip et al., 2006, p. 160).

4.4.3. Odnosi s medijima

segmenata odnosa s javnoscu. Neophodno je da strucnjaci za odnose s javnoScu uspostave
blisku, ali profesionalnu saradnju sa novinarima, zasnovanu na uzajamnom poverenju.
Tacnost informacija i posStenje je ono ¢emu bi obe profesije morale da teze, uz svest da bi
izostavljanje ¢injenica moglo da dovede do slobodnih i pogresnih interpretacija i1 zakljucaka.
S druge strane, ponekad se postavlja pitanje da li je razumno odmah obelodaniti sve

¢injenice, jer u nekim sluc¢ajevima to moze da nanese vise Stete nego koristi.

Naravno, postoji jo§ mnogo eti¢kih dilema vezanih za odnose sa medijima, a one se najcesce
odnose na ustupanje skupe opreme (ponekad i automobila) novinarima, placanje za
objavljivanje Clanaka u novinama, davanje prednosti saradnji sa odredenim (uvek istim)
medijima 1 sli¢no.
Parsons navodi Cetiri nacela uspesnih 1 etickih odnosa sa medijima (Gregory, 2009a, p. 284):
1. Cestitost i tacnost,
2. razboritost (podrazumeva znanje kako i kada koristiti medije),
3. pouzdanost,
4

postovanje.
4.5. Modeli etickog odlucivanja

Postavlja se pitanje na koji nacin bi struénjaci za odnose s javnosc¢u trebalo da donose odluke

koje ¢e imati ¢vrsto uporiste u eti€kim principima.
4.5.1. Parsonsov model

Parsons navodi ,,pet stubova koji nose tezinu etickog odlu¢ivanja u odnosima s javnoséu‘

(Parsons, in Gregory, 2009a, p. 285):
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istinoljubivost (govoriti istinu)
postovanje zakona (ne Ciniti loSe)
dobrocinstvo (¢initi dobro)
poverljivost (postovati privatnost)

pravi¢nost (biti pravedan i drustveno odgovoran)

Parsons dalje preporucuje da se na osnovu ovih principa postave pitanja koja ¢e stru¢njaku za

odnose s javnos¢u pomoci da shvati da li postoji neki eticki problem ili ne:

Da li postoji nesto lose u ovoj odluci?

Da li se propusta prilika da se uc¢ini nesto dobro?

Hoce li neko biti doveden u zabludu na bilo koji na¢in?
Da li ¢e necija privatnost biti ugrozena?

Da li je neposteno izvoditi pretpostavke?

Da li imate osecaj da Cinite neSto pogresno?

4.5.2. Model Keneta Blanéarda i Normana Vinsenta Pila

K. Blan¢ard i N. V. Pil navode pet nacela eticke snage organizacije?* (Blanchard, Peale, in
Blek, 2003, p. 198-199):

1.

Cilj: Misiju naSe organizacije saopstava rukovodstvo. Nasu organizaciju vode
vrednosti, nada i vizija koje nam pomazu da odredimo koje je ponasanje prihvatljivo,
a koje nije.

Ponos: Ponosni smo na sebe i na svoju organizaciju. Sigurni smo da, ako se tako
osecamo, mozemo da odolimo iskusenju da se ponasamo neeticki.

Strpljenje: Verujemo da, ako se dugorocno drzimo svojih etickih vrednosti, stizemo do
uspeha. Ovo podrazumeva uravnoteZenje Zelje da se postignu rezultati i nacina na
koji se postizu.

Upornost: Nase opredeljenje su eticki principi. Mi se cvrsto driimo naSeg
opredeljenja. Vodimo racuna da nase aktivnosti uvek budu u skladu sa nasim ciljem.
Perspektiva: Nasi rukovodioci i svi zaposleni neka zastanu da razmisle i procene

dokle smo stigli i kuda idemo, i odrede kako ¢emo tamo stici.

Znacajno je napomenuti da se ovih pet nacela nalaze u meduzavisnosti, pri ¢emu perspektiva

predstavlja srediSnji eticki princip svake organizacije.

24 Na engleskom: Five Ps - Purpose, Pride, Patience, Persistence, Perspective
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Dalje, Blancard 1 Pil daju i eticki podsetnik u vidu slede¢ih pitanja:

Da li je legalno? — Na nivou zakonodavstva i politike kompanije.
Da li je izbalansirano? — Da li je kratkoro¢no i dugoro¢no posteno prema svima?
Sta ¢u misliti o samom sebi? — Kako ¢u se osecati ako se moja odluka objavi u

Stampi?

4.5.3. Pravila etickog ponasanja prema Lazniaku i Marfiju

Lazniak i Marfi navode Cetiri pravila etiCkog ponasanja (Laczniak, Murphy, in Alderson,

2001, p. 171):

1. Zlatno pravilo — prema drugima se ponaSajte onako kako biste Zeleli da se drugi
ponasaju prema vama.

2. Profesionalno pravilo — sprovodite samo one aktivnosti koje bi i vase kolege smatrale
opravdanim i prikladnim.

3. Kantov kategoricki imperativ — ponasajte se tako da se vaSe aktivnosti u datim
okolnostima mogu smatrati prihvatljivim ponasanjem za svakoga ko bi se nasao u
istoj situaciji.

4. TV test — ponasajte se na tako da vam ne bude neugodno da vaSe postupke obrazlazete

1 objasnjavate pred Sirokim auditorijumom.

4.5.4. Model Ralfa Potera

Jos jedan model etickog odlucivanja primenjiv u praksi odnosa s javnoS¢u dao je R. Poter 1

on se sastoji iz Cetiri koraka (Slika 2.14), a poznat je pod nazivom Poterova kutija (Potter, in
Gregory, 2009a, p. 286):

1.

Definisanje i analiza situacije: prikupljanje svih relevantnih podataka (Sta je dovelo
do odredene situacije, kakva je ona sada, ko je sve ukljucen, da li postoje razli¢ita
gledista, kakav je kontekst).

Identifikovanje vrednosti: koje li¢ne vrednosti angazovati u ovoj situaciji (postenje,
integritet, pravicnost, lojalnost...), koje se vrednosti iz profesionalnog kodeksa mogu
upotrebiti, kojih se pravnih smernica treba drzati...?

Izbor principa delovanja koji najvise odgovara kompaniji i samom stru¢njaku za
odnose s javnosc¢u; odluciti se za jedan od modela donosenja etickih odluka.

Odabir stejkholdera prema kojima ce se iskazati lojalnost: ovaj odabir variraée u

odnosu na konkretnu situaciju (na primer, kako navodi Gregori, ukoliko poslodavac
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radi nesto nelegalno, mora preovladati lojalnost prema drustvu; ukoliko je kompanija

nepravedno optuzena, treba je odbraniti).

Definisanje Qdabir
situacije lojalnosti

Identifikovanje Izbor
vrednosti principa

Slika 2.14. Poterova kutija
(Izvor: Gregory, 2009a, p. 286)

4.5.5. Simsov model

Simsov model reSavanja etickih dilema u odnosima s javnoS$¢u, sastoji se iz sedam koraka

(Gregory, 2009a, p. 286):

Prepoznavanje i razjaSnjavanje dileme.
Prikupljanje svih mogucih €injenica; navodenje svih opcija.
Provera svake opcije u smislu legalnosti, ispravnosti, korisnosti.

Donosenje odluke.

o ~ W e

Provera ispravnosti odluke pomocu pitanja: Kako bih se ose¢ao kada bi moja porodica
saznala za ovo?
6. Kako bih se osecao ako bi moja odluka bila objavljena u lokalnim novinama?

7. Sprovodenje akcije.

Za koji od ovih modela ¢e se stru¢njak za odnose s javnoscu odluciti, zavisi¢e od konkretne
situacije (npr. jedan model moze biti prikladan u odredenoj situaciji, ili moze odgovarati
licnom etickom kodeksu struc¢njaka ili kompanije / agencije), ali oni obezbeduju logicno,
solidno i transparentno donosenje odluka, a to je od presudnog znacaja za sticanje poverenja i
kredibiliteta u javnosti (Gregory, 2009a, p. 287).
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Na jednoj od konferencija Medunarodnog udruzenja strucnjaka za poslovnu komunikaciju

IABC, ucesnici su napravili slede¢u listu preporuka za delovanje u praksi (Vilkoks et al.,

2006, p. 76):

1. Budi posten u svakom trenutku.

2. Prenosi osecaj za poslovnu etiku, zasnovanu na sopstvenim standardima i1 standardima
drustva.

3. Postyj integritet i polozaj svojih protivnika i publike.

4. Sti¢i poverenje razlikovanjem bitnog od nebitnog.

5. Predoci sve strane problema.

6. Trudi se da pronade§ ravnotezu izmedu lojalnosti organizaciji i odgovornosti prema
javnosti.

7. Ne podreduj dugoroc¢ne ciljeve kratkoro¢nim koristima.

Cester Burger, poznati njujorski savetnik u oblasti komunikacija, navodi Getiri vazne lekcije

iz etike koje je naucio u toku svog CetrdesetogodiSnjeg iskustva (Burger, in Blek, 2003, p.

197-198):

1. strucnjaci za odnose s javno$¢u moraju imati poverenja u zdrav razum 1 mo¢ opazanja
javnosti kojoj se obracaju;

2. potrebno je istinito informisati javnost, objasniti i pojednostaviti teme, tako da one
postanu razumljive svakom pojedincu i da on u njima pronade svoj li¢ni interes;

3. strucnjaci nikada ne treba drugima da namecu svoje eti¢ke standarde, niti da zastupaju
stavove u koje ni sami ne veruju, ili koje smatraju pogreSnim;

4. etiCka pitanja su Cesto veoma slozena i podrazumevaju slojevita, iznijansirana i
raznolika gledista, tako da ¢e odgovori na njih retko kada biti crni ili beli, ve¢ ¢e se
kretati u takozvanim nijansama sive.

4.6. Profesionalizam i profesionalno obrazovanje

Kako Vilkoks kaze (2006, p. 67), medu stru¢njacima za odnose s javnoséu postoje znacajne

razlike u miSljenju da li ova oblast predstavlja zanat, vestinu, ili profesiju u razvoju. Danas

odnosi s javnoscu, svakako, jo§ uvek ne mogu da se smatraju profesijom na isti nacin kao

medicina, pravo, ili arhitektura. Jo§ uvek nisu propisani standardi koji se ticu nivoa

obrazovanja, niti su drzavni zakoni definisali uslove za bavljenje ovom delatnosc¢u.
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Ipak, mnogi smatraju, a Americko udruzenje za odnose s javnoséu PRSA podrzava stav, da je
za svakog stru¢njaka za odnose s javnos¢u najznacajnije da se ponasa kao profesionalac, $to

podrazumeva da (Vilkoks et al., 2006, p. 68):

ima osecaj nezavisnosti

- ima osecaj odgovornosti prema drustvu i javnom interesu

- ispolji brigu prema stru¢nosti 1 ¢asti profesije u celini

- pokaze velu privrzenost standardima profesije i1 kolegama, nego trenutnom
poslodavcu: ono $to je znacajno za svaku aktivnost odnosa s javnoS$éu jesu

standardi profesije, a ne standardi klijenta ili poslodavca.

Medutim, kako u svojoj knjizi Upravljanje odnosima s javnoséu zapazaju Granig i Hant
(Vilkoks et al., 2006, p. 70), mnogi stru¢njaci ¢e se CeS¢e ponasati karijeristicki nego
profesionalno, $to znaci da ¢e vise voditi raCuna o ocuvanju radnih mesta, nego o delovanju u
skladu sa principima etike. Navode se podaci da je u anketi koju je medu svojim ¢lanovima
sprovelo Medunarodno udruzenje strucnjaka za poslovnu komunikaciju IABC, ¢ak 47% dalo
neutralan ili negativan odgovor na pitanje da li bi radije dali otkaz, ili se ponasali u
suprotnosti sa etickim nacelima, a ¢ak 55% smatralo je ,,etiCkim u neznatnoj meri sluzenje
obmanom kao jedinim na¢inom za postizanje cilja. Medutim, svi anketirani ¢lanovi sloZili su

se da etika predstavlja vazno pitanje, koje zasluzuje dalje istraZivanje.

Jo$ jedna pojava vezana za neprofesionalno ponaSanje u odnosima s javno$¢u, naziva se
tehnickim mentalitetom, a odnosi se na shvatanje stru¢njaka da se profesionalizam ogleda u
efikasnom 1 tehnicki korektnom pripremanju materijala jedne organizacije (biltena, broSura,
saopStenja za javnost...) 1 neselektivnom distribuiranju dobijenih informacija, bez obzira na
tatnost, dokumentovanost 1 eti¢nost podataka. Ovakvo ponaSanje loSe utie na imidz
profesije odnosa s javnoS¢u i drasticno naruSava njen ugled, pa jedna od smernica koje
propisuje Americko udruzenje za odnose s javnoséu PRSA izri¢ito navodi da je duznost
stru¢njaka upravo ,,da ispita istinitost i ta¢nost informacija koje prenosi u ime onih koje
zastupa® (Vilkoks et al., 2006, p. 63).

David Ferguson, jedan od vodecih stru¢njaka za odnose s javnos$c¢u, rekao je: ,,Odnosi s
javnos$c¢u nikada nece dobiti status profesije, sve dok je ljudima omogucéeno da se njima bave
I U njima napreduju, a da prethodno nisu zavrsili fakultetske studije iz ove oblasti. Studije

odnosa s javnos¢u obuhvatile bi specijalizovano obrazovanje kojim se sti¢u posebna znanja 1
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vestine, a koje se bazira na teorijskim postavkama razvijenim iz istrazivanja“ (Katlip et al.,

2006, p. 145).

Komisija za pitanja obrazovanja u oblasti odnosa s javnoséu dala je preporuke koje bi teme
trebalo da obuhvati univerzitetsko obrazovanje iz ove oblasti (Katlip et al., 2006, p. 146):

1. Teorija, poreklo, principi i profesionalna praksa odnosa s javnoséu — znacaj i uloga
odnosa s javnos$cu, istorijski razvoj, uticaj drustva na profesiju, slucajevi iz prakse.

2. Eticka i zakonska pitanja u odnosima s javnoséu — kodeksi profesionalne etike;
specifi¢na pravna pitanja.

3. Istrazivanje, ocena i procena uspesnosti odnosa s javnosScéu — istrazivacke tehnike,
pracenje 1 analiza dobijenih rezultata, ciljne grupe i intervjui...

4. Planiranje i upravijanje u odnosima s javnoséu — analiza i dijagnoza situacije,
segmentacija, postavljanje dugoro¢nih i kratkoro¢nih ciljeva, razvijanje strategija i
taktika, komunikacija, planiranje budzeta.

5. Pisanje i produkcija u odnosima s javnoséu — teorija komunikacije, pojam i modeli

komunikacije, principi propagande...

Preporucuje se kombinacija savladavanja navedenih teorijskih oblasti sa prakticnim
kursevima znaCajnim za bavljenje ovom delatnos¢u (osmiSljavanje kampanja, pisanje
obavestenja za javnost...), kao i prakticna nastava u agencijama za odnose s javnoscu, ili u
odeljenjima za odnose s javno$¢u raznih organizacija. NaglaSava se neophodnost opseznog
poznavanja humanistickih 1 druStvenih nauka, kao osnove za studije odnosa s javnoscu.
Takode se preporucuje i1 pohadanje izbornih predmeta iz oblasti kao Sto su: marketing,

sociologija, politi¢ke nauke ili medunarodni biznis.

Godine 1982, Medunarodno udruzenje za odnose s javnoséu IPRA saéinilo je model
obrazovanja u oblasti odnosa s javno$¢u, a dopunilo ga 1990. godine (Slika 2.15). Prema
ovom modelu, obrazovni program predstavljen je u vidu tri koncentricna kruga, pri ¢emu je
sredi$nji sastavljen od predmeta koji su specifi¢ni za odnose s javnosc¢u, drugi krug cCine
predmeti vezani za komunikaciju, a treci, najSiri, obuhvata humanisticke, ekonomske,

politicke nauke 1 sl. (Blek, 2003, p. 223).

U smernicama za sprovodenje obrazovanja u oblasti odnosa s javnoséu, Medunarodno
udruzenje za odnose s javnoséu IPRA savetuje da nastavu drZe pojedinci sa velikim

iskustvom i razumevanjem kako akademskih, tako i profesionalnih aspekata ove oblasti.
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Predavac¢ima se takode preporucuje da nastave da razvijaju svoje profesionalno iskustvo i

tokom bavljenja akademskim radom (Theaker, 2008, p. 74).

- Organizaciona ~

struktura i
ponasanje
Statistika

Jezici \

Poslovna
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Teorija i
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Slika 2.15. Obrazovni tocak Medunarodnog udruzenja za odnose s javnoséu IPRA
(Prilagodeno prema: Theaker, 2008, p. 74; Blek, 2003, p. 224)

Sticanjem fakultetske diplome ne bi trebalo da se zavrsi obrazovanje jednog strucnjaka, vec
se preporucuje kontinuirano obrazovanje i profesionalno usavr§avanje, $to na postdiplomskim
studijama, §to na seminarima, konferencijama, stru¢nim radionicama. Jedino je na taj nacin
moguce odrzati korak sa neprestanim razvojem profesije i1 biti upoznat sa savremenim
tokovima odnosa s javnoS¢u. Svakako, veoma je znacajno i Clanstvo u profesionalnim
udruzenjima, gde je, prilikom raznih formalnih i neformalnih okupljanja, omogucen kontakt i
interakcija sa kolegama, Sto doprinosi razmeni znanja i iskustava. Takode je od velikog

znacaja pracenje savremene strucne 1 naucne literature iz oblasti odnosa s javnoscu.

U cilju profesionalizacije ove oblasti veoma su aktuelna, ali ujedno i kontroverzna, pitanja

licenciranja i akreditacije stru¢njaka za rad u odnosima s javnoscu.

Edvard L. Bernis, koji je formulisao savremeni koncept odnosa s javno$c¢u, smatrao je da bi
se licenciranjem profesija i javnost zastitile ,,0d nekompetentnih, nesolidnih oportunista koji
ne poseduju potrebno znanje, talenat ili moral* (Vilkoks et al., 2006, p. 70). Bernis je
licenciranje poc¢eo da zagovara jo§ pedesetih godina proslog veka i za tu ideju se zalagao sve

do svoje smrti, 1995. godine. Medutim, strucna javnost je i dalje podeljena; koliko god da je
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argumenata za licenciranje, toliko ih je i protiv, te Vilkoks smatra da je mala verovatnoc¢a da
¢e do toga do¢i. Katlip, takode, sa Zaljenjem konstatuje da se to nece skoro desiti, Sto ,,ne
pogoduje onima koji zahtevaju profesionalizaciju i visoke etiCke standarde” odnosa s

javnoscu (2006, p. 152).

Kao alternativno reSenje, mnoga nacionalna udruzenja za odnose s javnoS¢u zagovaraju
akreditaciju. Americko udruzenje za odnose s javnoséu PRSA je program akreditacije
otpocelo jo$s 1965. godine, a njen primer sledili su: Medunarodno udruzenje strucnjaka za
poslovnu komunikaciju IABC, britanski Oviaséeni institut za odnose s javnoséu CIPR,
Institut za odnose s javnoscéu Australije PRIA, Kanadsko udruzenje za odnose s javnoscu
CPRS 1 mnogi drugi. Uslovi za sticanje akreditacije su visok nivo iskustva, strucnosti i

etickog ponasanja, kao i spremnost na kontinuiranu edukaciju u oblasti odnosa s javnoscu.

* X *

Budu¢i da su etika i profesionalizam preduslov za sticanje dobre reputacije, za organizaciju je
veoma vazno da je predstavlja osoba ¢iji se rad odlikuje etickim ponaSanjem i visokim
profesionalnim standardima. Jedna od osnovnih funkcija odnosa s javnoséu upravo je
uspostavljanje i odrzavanje odnosa zasnovanih na poverenju. Poverenje se, pak, najcesce
povezuje sa recima kao §to su: pouzdanost, doslednost, lojalnost, integritet i poStenje, i

predstavlja klju¢ uspe$nih odnosa s javnoscu.

Da bi odnosi s javnoSc¢u bili smatrani ozbiljnom 1 odgovornom profesijom, stru¢njaci koji se
bave ovom delatno$¢u trebalo bi da deluju kao predstavnici morala u drustvu. Etika u
odnosima s javnos¢u pocinje od pojedinca i neposredno je povezana sa njegovim sistemom
vrednosti, kao i sa dobrobiti drustva. Eticki ispravno profesionalno ponasanje podrazumeva
da se interesi javnosti 1 drustvena odgovornost uvek postave iznad li¢ne koristi 1 pojedinacnih

interesa.

Postovanje etickih nacela i delovanje u skladu sa najvi§im moralnim standardima, omogucilo
bi stru¢njacima za odnose s javnoS¢u da svoju delatnost unaprede i podignu na visi nivo.
Profesionalna udruZenja podsticu stru¢njake, bilo da su oni ¢lanovi tih udruZenja ili ne, da se
ponasaju kao eticka savest svojih organizacija, ¢ime bi ujedno doprineli boljem

pozicioniranju funkcije odnosa s javnoscu u okviru menadzmenta organizacije.

S obzirom da je utvrdeno da odnosi s javnoséu mogu posedovati ogromnu mo¢ i uticaj, time
se uvecava odgovornost onih koji se njima bave, kao 1 potreba za obavljanjem posla po

najviSim etickim 1 profesionalnim standardima, S§to znaci ozbiljan pristup obuci i
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obrazovanju. Stru¢njaci bi trebalo da budu clanovi profesionalnih udruzenja i da se
pridrzavaju propisanih kodeksa ponaSanja. Takode, da bi odnosi s javnosc¢u postigli priznat
profesionalni status, potrebno je da postoje specijalizovani i, po moguéstvu, akreditovani
obrazovni programi, koji ¢e stru¢njacima, odnosno studentima, pruziti odgovarajuée i
neophodno znanje za obavljanje ove delatnosti. Od zaposlenih u odnosima s javno$¢u
ocekuje se da prihvate licnu odgovornost i da svoje ponaSanje prilagode ustanovljenim
kodeksima koji nalazu delovanje u skladu sa javnim interesom i isti€u znacaj drustvene

odgovornosti.

I pored toga Sto je od sredine XX veka mnogo toga uradeno kako bi se odnosi s javnoscu
podigli na nivo istinske profesije, to im se jo§ uvek Cesto osporava iz razloga kao §to su:
nedostatak standardizovanih edukativnih programa i nepostojanje propisanog obrazovnog
minimuma za profesionalno bavljenje ovom delatno$¢u; nedostatak striktnih 1 jasnih
zakonskih odredbi o tome ko moze, i pod kojim uslovima, da vrSi ovu delatnost; neretko
pokazana sklonost ka manipulacijama i zalaganje stru¢njaka za privatne interese svojih
klijenata, koji umeju da budu u koliziji sa javnim interesom — dakle, zanemarivanje etickih
nacela zarad licne dobiti, $to ovakve stru¢njake ¢ini moralno nepodobnim za obavljanje ove

delatnosti (Krsti¢, 2009, p. 181).
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111 DEO

EMPIRIJSKA ISTRAZIVANJA



uvoD

U ovom delu disertacije bic¢e predstavljeni rezultati tri empirijska istrazivanja:

- U prvom poglavlju koris¢eni su podaci iz istrazivanja o stanju struke odnosa s javnoséu
(OSJ) u Srbiji, koja je u dva navrata sprovelo Drustvo Srbije za odnose s javnoséu

(http://pr.org.rs/), 2008. i 2012. godine. Budu¢i da se u okviru istrazivanja iz 2008. godine

u nekoliko pitanja od ispitanika trazilo da uporede stanje struke tri godine unazad,
odnosno da u svojim odgovorima obuhvate period od 2005. do 2008. godine, kao §to je i
u drugom istrazivanju napravljen osvrt na period od 2010. do 2012. godine, moguce je
napraviti presek stanja u struci OSJ za period od 2005. do 2012. godine. Valja naglasiti da
nece biti predstavljeni svi rezultati, ve¢ samo oni delovi istrazivanja koji su od znacaja za
ovu disertaciju, u smislu dokazivanja pre svega Hipoteze 1 — Potreba za razvijanjem

odnosa s javno$cu raste, posebno u zemljama u tranziciji kakva je Srbija.

- Sve hipoteze Ce biti navedene i analizirane u narednom poglavlju, u kojem su detaljno
analizirani podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem za potrebe doktorske disertacije,

na uzorku visokoskolskih ustanova Republike Srbije, u martu 2015. godine.

1. STANJE STRUKE ODNOSA S JAVNOSCU U SRBIJI PREMA
ISTRAZIVANJIMA DRUSTVA SRBIJE ZA ODNOSE S JAVNOSCU (DSOJ)
SPROVEDENIM 2008. | 2012. GODINE

1.1. IstrazZivanje DSOJ iz 2008. godine

Istrazivanje pod nazivom ,,PR u Srbiji — istrazivanje o stanju u struci“ (DSOJ, 2008),
sprovedeno je online i obuhvatilo je 154 ispitanika (117 zaposlenih u kompanijama i
organizacijama i 37 zaposlenih u PR agencijama).

Najveci broj ispitanika bio je zaposlen u velikim kompanijama (sa preko 250 zaposlenih),
potom vladinim organizacijama, ili drzavnim ustanovama, zatim u firmama srednje veli¢ine

(50 do 249 zaposlenih) i lokalnim samoupravama.

Cak 34% ispitanika pocelo je da se bavi OSJ tako §to im je taj posao dodeljen, ili su

rasporedeni na to mesto unutar kompanije.
Aktivnosti OSJ prema ucestalosti obavljanja su:

- Rad sa novinarima — 76%

- Pracenje medija i analiza sadrzaja — 70%
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1.2.

Pisanje 1 uredivanje sadrzaja za brosure, izvestaje, video materijale, Internet — 66%
Koordinacija komunikacijskih projekata i programa — 56%

Aktivnosti u podrucju oglasavanja i promocije - 49%

Pracenje Sire druStvene javnosti i priprema izvestaja za top menadzment — 40%
Priprema menadzmenta za nastup u medijima — 39%

Priprema ostalih zaposlenih za nastup u medijima — 38%

Priprema izjava o misiji i viziji organizacije — 37%

Organizacija sponzorstava i donacija — 34%

Planiranje i upravljanje budzetom za komuniciranje — 33%

Savetovanje top menadzmenta o vaZnim pitanjima — 27%

Priprema pravila ponaSanja, etickog kodeksa i sl. — 23%

Organizacija i kontrola nad obrazovanim aktivnostima u podruc¢ju komunikacija—21%

Istrazivanje DSOJ iz 2012. godine

Istrazivanje pod nazivom ,,Stanje struke odnosa s javnos¢u u Srbiji 2012 (DSOIJ, 2012),

takode je sprovedeno online. Ucestvovalo je 288 ispitanika, skoro duplo vise nego 2008.

godine, kada je ucestvovalo 154 ispitanika. Istrazivanjem su obuhvaceni profesionalci koji se

bave OSJ, kao i studenti koji izucavaju ovaj predmet na visokoskolskim ustanovama.

Na pitanje na koji nacin su se obrazovali iz oblasti OSJ, ispitanici su davali sledece odgovore:

Zavrsene osnovne studije iz oblasti OSJ — 13.2%

Zavr$ene postdiplomske studije iz oblasti OSJ — 22.9%
Imali predmet OSJ na fakultetu — 23.3%

Zavrsen viSemesecni kurs / Skola za OSJ —41%

ZavrSen kurs / seminar u trajanju od nekoliko dana — 15.4%

Bez formalnog obrazovanja u oblasti OSJ — 21.1%

Dakle, 36.1% ispitanika ima fakultetsko obrazovanje iz oblasti OSJ, dok je 21.1% bez

formalnog obrazovanja. Veliki broj ispitanika ima zavrSen kurs / Skolu za OSJ, ili su ovaj

predmet slusali na fakultetu. Treba imati u vidu da su dodatne kurseve pohadale 1 osobe koje

imaju fakultetsko obrazovanje iz oblasti OSJ.

Cak 93% ispitanika ima viSu i visoku struénu spremu:

Srednja strucna sprema — 7% - Master studije — 27.8%
Visa §kola — 2.6% - Magistar — 11%
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- Fakultet (trogodi$nje studije) — 7.5% - Doktor nauka — 4%
- Fakultet (Cetvorogodisnje studije) — 40.1%

I pored toga Sto je upotrebljena drugacija merna skala, ukoliko se pazljivo uporede rezultati
dobijeni ovim istrazivanjem sa rezultatima dobijenim 2008. godine, moze se uociti gotovo

istovetna ucestalost i dinamika obavljanja pojedinih aktivnosti OSJ:

- Svakodnevno: online OSJ; kreiranje i aZzuriranje informacija na sajtu organizacije /
klijenta (aktivnost koja dobija na znacaju i intenzitetu u odnosu na 2008. godinu i
koja potiskuje klasi¢ne aktivnosti odnosa s medijima)

- Nedeljno: pripremanje saopstenja za medije i pracenje medija

- Mesecno: Organizacija sponzorstava i donacija; priprema menadZzmenta za nastup u
medijima

- Godisnje: planiranje budZeta; organizacija i odrzavanje treninga zaposlenih radi
boljeg komuniciranja; priprema pravila ponasanja i etickog kodeksa ponasanja

zaposlenih

Gotovo identi¢ni rezultati dobijeni su i istraZivanjem sprovedenim ove godine na

visokoSkolskim ustanovama Republike Srbije (v. Rezultati sa diskusijom - Hipoteza 10).
Na pitanje koju vrstu medija najéesce koriste u svom poslu, dobijeni su slede¢i odgovori:

- Sve medije koriste podjednako — 40.8%
- Internet i drustvene mreze — 39.3%
- Stampu — 14.8%
- Televiziju - 3.1%
- Radio-1%
Blizu 90 od 119 organizacija (preko 80%), 2012. godine imalo je otvorene naloge na

drustvenim mrezama, i to: 100% na Facebook-u, 75% na Twitter-u i manji procenat na

LinkedIn-u, YouTube-u, SlideShare-u, Pinterest-u itd.
1.3.  Uporedni prikaz istrazivanja

U Tabeli 3.1. prikazani su neki od najvecih problema sa kojima su se ispitanici u PR struci
suocavali 2008. 1 2012. godine. Zanimljivo je da ispitanici u pet od Sest slucajeva ukazuju na
identi¢ne probleme: neshvatanje vaznosti OSJ u drustvu, ali i na nivou rukovodecih struktura

u organizacijama, nedovoljan nivo obrazovanja osoba koje se bave OSJ, nepostojanje
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standardizovanih mera rezultata / uspesnosti aktivnosti OSJ, nerazjasnjena granica izmedu

marketinga i OSJ.

Tabela 3.1. Neki od najvecih problema sa kojima su se ispitanici u PR struci suoc¢avali

2008. godina

2012. godina*

*odgovori zaposlenih u kompanijama i
agencijama u ovom istrazivanju su
objedinjeni

Neshvatanje vaznosti OSJ u drustvu uopste — za
54% zaposlenih u kompanijama ovo je
problem broj jedan, dok 41% zaposlenih u
agencijama takode ukazuje na ovaj problem

Neshvatanje vaznosti OSJ u drustvu uopste —
63.9%

Nedovoljna edukacija kadrova — 20% zaposlenih
u kompanijama; 49% zaposlenih u agencijama
ovo istice kao problem broj jedan

Nedovoljan nivo obrazovanja osoba koje se bave
OSJ — 52.4% ispitanika isti¢e ovaj problem

Neshvatanje  vaznosti  OSJ  od  strane
menadzmenta organizacije — 34% zaposlenih u
kompanijama i 32% zaposlenih u agencijama

Neshvatanje  vaznosti  OSJ  od  strane
menadzmenta organizacije — 36.6% ispitanika

Nepostojanje  formalnih  univerzalnih  mera
rezultara / uspesnosti aktivnosti OSJ — 17%
zaposlenih u kompanijama i ¢ak 38% zaposlenih
u agencijama

Nepostojanje standardizovanih mera rezultata /
uspesnosti aktivnosti OSJ — oko 35% ispitanika

Nerazjasnjena granica izmedu marketinga i OSJ
— 32% zaposlenih u kompanijama i 35%
zaposlenih u agencijama

Nerazjasnjena granica izmedu marketinga i OSJ
— oko 32% ispitanika

Preterana ispolitizovanost drustva / lokalne
zajednice - 30% zaposlenih u kompanijama i 41%
zaposlenih u agencijama

Na osnovu otvorenih odgovora izveden je zakljucak da se ,,struka i dalje (2012. godine)

vezuje za negativan kontekst i da vlada sveukupno nezadovoljstvo onih koji se bave OSJ.

Razlozi su: neshvatanje vaznosti OSJ u drustvu uopste, ali i od strane menadimenta®,

nedovoljan nivo obrazovanja onih koji se njima bave i ogranicena sredstva za realizaciju

aktivnosti OSJ. Nizak je profesionalni nivo svih ucesnika u procesu: klijent, klijentov

menadzment, agencija, mediji. Tome doprinose: nepostajanje standarda i los imidz profesije,

nerazumevanje OSJ, loSi odnosi s medijima, nerazumevanje struke od strane medija,

nedostatak kvalitetnog kadra na trzistu. *

%5 MenadZmenta organizacija u kojima su ispitanici zaposleni (prim. autora).
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Slicno nezadovoljstvo primetno je 1 u istrazivanju sprovedenom na visokoskolskim
ustanovama u Srbiji 2015. godine, o ¢emu se detaljnije govori u narednom poglavlju (v.

Rezultati sa diskusijom - Hipoteze 1, 6, 8a, 9).

I pored uocenih problema i iskazanog pesimizma, prema proceni ispitanika u oba istrazivanja

DSOJ, struka konstantno napreduje, Sto se ogleda u slede¢im pokazateljima (Tabela 3.2):

- ViSe kompanija se odlucuje za angazovanje strucnjaka / agencija za OSJ,

- napredovala je svest o znacaju struke u drustvu,

- otvoreno je vise mogucnosti za strucno usavrsavanje i skolovanje u struci,

- mladi se u sve veéem broju opredeljuju za studije OSJ, dok ljudi iz drugih struka sve
vi§e teze da ovladaju i oblaséu OSJ (Sto predstavlja znacajnu 1 suStinsku novinu u

istrazivanju sprovedenom 2012. godine).

Poslednje navedeno (ljudi iz drugih struka sve vise teze da ovladaju i oblaséu OSJ) takode je
jedan od bitnih nalaza i zaklju¢aka istrazivanja sprovedenog 2015. godine na visokoskolskim
ustanovama u Srbiji, u kome je ¢ak 75.8% ispitanika (vrlo Cesto iz drugih oblasti) izrazilo
potrebu za (dodatnim) usavrSavanjem iz oblasti OSJ (v. Rezultati sa diskusijom —

Hipoteza 6).

Tabela 3.2. Procena ispitanika u vezi sa razvojem struke u Srbiji (prema stepenu znacajnosti)

Period 2005 - 2008. godine

Period 2010 - 2012. godine

Vise kompanija se odlucuje za angaZovanje
strucnjaka za OSJ — T74% zaposlenih u
kompanijama i 76% zaposlenih u agencijama

Vise kompanija se odlucuje za angaZovanje
strucnjaka / agencija za OSJ — 47.1% ispitanika

Napredovala je prepoznatljivost vaznosti struke u
drustvu — 67% zaposlenih u kompanijama i 57%
zaposlenih u agencijama

Ljudi iz drugih struka sve vise teze da ovladaju i
oblaséu OSJ — 44.5% ispitanika

Omoguceno je viSe nacina za  strucno
usavrsavanje i Skolovanje u struci — 46%
zaposlenih u kompanijama i 35% zaposlenih u
agencijama

Mladi se u sve vecem broju opredeljuju za studije

OSJ — 42.7% ispitanika

Struka je vise na ceni nego pre tri godine (2005)
— 44% zaposlenih u kompanijama i 30%
zaposlenih u agencijama

Otvoreno je visSe mogucnosti za Strucno
usavrsavanje i Skolovanje u struci — oko 30%
ispitanika

Napredovala je prepoznatljivost vaznosti struke u
drustvu — oko 30% ispitanika
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U istrazivanju iz 2012. godine, ispitanici su pokazali visok stepen interesovanja za edukativne
programe koje bi DSOJ trebalo da organizuje i realizuje i dat je veliki broj predloga, od
,,online komunikacije, oblasti drustvenih medija, primene Internet alata, preko merenja u
OSJ, upravaljanja reputacijom, prakticne obuke u kompanijama, edukacije na osnovu
vrhunskih studija slucajeva, pripreme za javni nastup, medijskih treninga, strateskog
planiranja komunikacija, do Sireg spektra mogucnosti za strucno usavrsavanje, ugovora sa
fakultetima, univerzitetima i organizacijama koje su osposobljene da pruze visi nivo
obrazovanja c¢lanovima pod povoljnijim uslovima, kao i sertifikacije PR strucnjaka u saradnji
sa nekom relevantnom stranom institucijom.” U ovom istrazivanju takode je pokrenuto
pitanje da li ispitanici smatraju da bi DSOJ trebalo da se bavi sertifikacijom, odnosno
licenciranjem stru¢njaka iz oblasti OSJ. Pozitivno se izrazilo 56.1% ispitanika, negativno

16.6%, dok 27.3% nije bilo sigurno.

Treba napomenuti da su ispitanici jo§ 2008. godine predlagali licenciranje osoba koje se bave
OSJ ,,po jasno definisanim standardima, pri cemu bi prednost trebalo da imaju formalno

obrazovanije i iskustvo, kao i redovna edukacija “.

Potreba za izdavanjem licenci za rad svakako predstavlja jedno od najznacajnijih pitanja u
oblasti OSJ na ovim prostorima, buduci da bi licenciranje vremenom doprinelo podizanju
struke na visi nivo i podstaklo struénjake za OSJ na kontinuiranu edukaciju i stalno
usavrSavanje. To bi nesumnjivo uticalo na kvalitetnije 1 profesionalnije obavljanje posla 1,

samim tim, u duzem vremenskom periodu, na poboljSanje imidZa i ugleda struke u javnosti.

Kao podrska ovoj tvrdnji, valja re¢i da je 30. septembra 2014. godine, Hrvatska udruga za
odnose s javnos¢u (HUQJ), jedno od aktivnijih strukovnih udruzenja na ovim prostorima,

izdalo prve licence za rad u oblasti OSJ, ¢ime je istaknut 1 znacaj samog udruzenja (HUOJ,

2014).

U Tabeli 3.3. dat je prikaz najbitnijih znanja i vestina neophodnih za uspesno bavljenje OSJ.
Kao i u prethodnom slucaju, odgovori ispitanika u oba istrazivanja se podudaraju, s tim §to je
redosled nesto drugaciji. Najbitnija znanja i veStine su: planiranje i postavljanje ciljeva,
identifikovanje problema i trendova u okolini i predvidanje njihovih posledica, istraZivanje i

analitika, dobra licna i javna komunikacija i javni nastup.

Prema mi$ljenju ispitanika, u oba istrazivanja (sa neSto izmenjenim redosledom),
najznacajnije licne karakteristike potrebne za uspeh u OSJ, jesu: postenje / licni integritet,

kreativnost, energija i pismenost.

194



Tabela 3.3. Najbitnija znanja i vestine za uspesno bavljenje OSJ (prema stepenu znacajnosti)

2008. godina

2012. godina*
*primenjena je drugacija merna skala,
nisu dostupni podaci u %

Znati dobro licno i javno komunicirati i nastupati
— 71% zaposlenih u kompanijama i svega 32%
zaposlenih u agencijama

Planiranje i postavljanje ciljeva

Znati identifikovati uzroke problema, trendove u
okolini i njihove posledice — 65% zaposlenih u
kompanijama i ¢ak 84% zaposlenih u agencijama

Identifikovanje problema i trendova u okolini

Znati planirati i postavljati ciljeve — 59%
zaposlenih u kompanijama i 76% zaposlenih u
agencijama

Istrazivanje i analitika

Znati istraZivati javno mnjenje, stavove i
ocekivanja  javnosti — 43% zaposlenih u
kompanijama i 51% zaposlenih u agencijama

Dobra komunikacija i javni nastup

Znati dobro pisati objave za medije i izvestaje —
41% zaposlenih u kompanijama i 32% zaposlenih
u agencijama

Tabela 3.4. Organizacija poslova OSJ

2008. godina

2012. godina

Poslovi OSJ najceS¢e su organizovani na sledece

nacine:

- 49% organizacija imalo je sektor koji se bavio
komunikacijama: u  podjednakom  broju
slucajeva, to su bili PR i marketing sektor.

- U 32% slucajeva, taj posao je obavljala samo
jedna osoba.

- Rukovodilac sektora najces¢e je bio clan
upravljackog tima (46%), ili
odmah ispod (30%). U 19% slucajeva, pripadao
je srednjem menadzmentu.

pozicioniran

- U 23% slucajeva nije postojao poseban sektor.

Poslovi OSJ najéesce su organizovani na sledece
nacine:

- Postoji posebno odeljenje za OSJ sa dvoje ili
viSe zaposlenih — 38.1%

Jedna osoba se bavi OSJ —27.1%

Spojena su odeljenja marketinga i 0SJ-27.1%

- Ne postoji ni odeljenje ni osoba zaduzena za
0SJ - 7.6%

Cak 54.7% ispitanika u svojoj organizaciji, pored

0SJ, redovno obavlja i druge poslove; 25.6% to

¢ini samo ponekad, dok se 19.7% bavi samo OSJ.

Vaznost sektora komunikacija u organizaciji,
ocenjena je srednjom ocenom 7.45 (od 10).

93% ispitanika smatra da bi sektor za
komunikacije trebalo da ucestvuje u donosenju
strateSkih  odluka  kompanije, zato  §to
komunikacijske 1 strateSke odluke medusobno
uti¢u jedne na druge, dok 44% ispitanika smatra
da sektor za komunikacije zaista ima uticaj na
donosenje strateskih odluka kompanije.

78.3% ispitanika smatra da je zbog donosenja
strateSkih odluka u organizaciji neophodno da
postoji sektor za OSJ, ili funkcija menadzera za
0SJ. U (re)definisanje misije i vizije organizacije
i strateSko planiranje, redovno je ukljueno
43.2% ispitanika, 47.5% ukljuceno je ponekad, a
9.3% nikada.
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U Tabeli 3.4. uporedno je prikazan nacin organizacije poslova OSJ, kao i stavovi ispitanika u

vezi sa mestom OSJ u donoSenju odluka od strateSkog znacaja za jednu organizaciju.

Kako su poslovi OSJ organizovani u ustanovama visokog obrazovanja Republike Srbije,
detaljno je prikazano u narednom poglavlju (v. Rezultati sa diskusijom - Hipoteza 4a), kao i
stavovi ispitanika u vezi sa mestom OSJ u donoSenju odluka od strateSkog znacaja (v.

Rezultati sa diskusijom - Hipoteza 8a, 8b, 9).

I pored uocenih, evidentnih problema tipi¢nih za pojavu nove oblasti delovanja kakvu na
ovim prostorima predstavljaju odnosi s javnoscu, rezultati istraZzivanja DSOJ, kao 1 rezultati
istrazivanja sprovedenog na visokoSkolskim ustanovama u Srbiji, jasno pokazuju da se oblast

OSJ nezadrzivo razvija, ne samo u Srbiji, ve¢ i u zemljama u okruzenju.

Ovo se ponajbolje ogleda u otvaranju vise moguénosti za stru¢no usavrSavanje i $kolovanje u
oblasti OSJ, opredeljenju sve veceg broja mladih za studije OSJ, kao i uocenoj teznji ljudi iz

drugih struka da ovladaju i1 znanjima 1 veStinama iz oblasti OSJ.

Sve vise se govori o uvodenju licenci za rad u oblasti OSJ, sa ciljem podizanja struke na visi
nivo, profesionalnijeg i stru¢nijeg obavljanja poslova i podsticanja stru¢njaka na kontinuirano
usavrSavanje 1 edukaciju, ¢ime bi se ojacali imidz 1 ugled struke. Prve, konkretne korake u

tom pravcu, ve¢ je preduzela Hrvatska udruga za odnose s javnoScu.

Veliki broj ispitanika smatra da je zbog donoSenja strateSkih odluka u organizaciji neophodno
postojanje sektora ili menadZera za OSJ, koji ¢e redovno biti ukljuceni u (re)definisanje
misije 1 vizije organizacije 1 strateSko planiranje, jer su komunikacijske i strateSke odluke

medusobno povezane.

Vise o ovim 1 mnogim drugim pitanjima moze se procitati u narednom poglavlju,

posvecenom istrazivanju sprovedenom na visokoskolskim ustanovama u Republici Srbiji.
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2. RAZVOJ ODNOSA S JAVNOSCU U VISOKOSKOLSKIM USTANOVAMA U
SRBIJI - OPIS ISTRAZIVANJA

2.1. Predmet istraZivanja

Znacaj istrazivanja odnosa s javnoS¢u lezi u cinjenici da su odnosi s javnoS¢u mlada
disciplina (nastala pocetkom XX veka), koja svakodnevno belezi visoku stopu rasta i razvoja.
Broj onih koji se ovom delatnoS¢u bave ili je izuc¢avaju, kao i broj profesionalnih udruzenja
koja okupljaju stru¢njake iz ove oblasti, raste iz dana u dan. Odnosi s javnosc¢u predstavljaju
jedno od najperspektivnijih zanimanja na globalnom nivou, sa izvanrednim moguénostima za
razvoj. Zbog toga oni danas postaju vazna oblast akademskog izucavanja i profesionalne

delatnosti.

Odnosi s javno$¢u mogu se posmatrati kao samostalna organizaciono-menadZerska funkcija,
¢iji je zadatak da uspostavlja i neguje odnose uzajamnog razumevanja, poverenja i dobre
volje izmedu organizacije i razlicitih grupa javnosti od kojih zavisi njen uspeh ili neuspeh, ali

1 kao jedan od najznacajnijih instrumenata marketing komuniciranja.

Budu¢i da odnosi s javnoS¢u potencijalno mogu imati veliku mo¢ i uticaj na formiranje
stavova javnog mnjenja, na kreiranje imidza 1 reputacije organizacija, kao 1 da su veoma
znacajni za uspostavljanje 1 odrzavanje kvalitetnih 1 dugoro¢nih odnosa sa raznim poslovnim
1 trziSnim strukturama, predmet ovog istraZivanja su razni vidovi primene odnosa s javnoscu i

njihovo mesto u institucijama visokog obrazovanja u Republici Srbiji.
2.2. Ciljevi istrazivanja
Osnovni ciljevi istraZivanja su:

- utvrdivanje stavova menadZera za odnose s javnoS¢u i marketing menadzera, odnosno
predstavnika visokoskolskih ustanova, o potencijalu OSJ za sticanje konkurentske
prednosti na trzistu 1 njihovog uticaja na ostvarenje performansi, kao i znacaju raznih
aspekata OSJ u kreiranju imidZa i reputacije ovih institucija;

- razmatranje nacina organizacije funkcije OSJ na visokoSkolskim ustanovama u Srbiji;

- utvrdivanje stepena (adekvatnog) obrazovanja osoba koje obavljaju poslove OSJ u
institucijama visokog obrazovanja u Srbiji;

- utvrdivanje stavova o znaaju, ulozi i razvoju OSJ na institucijama visokog

obrazovanja u Srbiji;
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- utvrdivanje mesta OSJ u sistemu marketing komuniciranja visokoskolskih ustanova u

Republici Srbiji.
2.3. Osnovne hipoteze

Na osnovu definisanog predmeta i ciljeva istrazivanja, postavljene su sledece hipoteze:

1. Potreba za razvijanjem OSJ raste, posebno u zemljama u tranziciji kakva je Srbija.
2. OSJ su znacajan izvor konkurentske prednosti organizacija.
3. OS] uticu na performanse organizacija.
4. a) U visokoskolskim ustanovama u Srbiji ne postoji posebno organizovana funkcija OSJ,
vec je ona sastavni deo marketing funkcije.
b) Od instrumenata marketinskih komunikacija (MK), u visokoskolskim ustanovama u
Srbiji najcesce se koristi oglasavanje.
5. VisokoSkolske ustanove ne koriste usluge agencija za OSJ.
6. Vecina osoba koje se u visokoSkolskim ustanovama bave OSJ nemaju adekvatno
obrazovanje za tu vrstu posla.
7. Visokoskolske ustanove ne primenjuju aktivnosti koje bi se mogle opisati kao drustveno
odgovorno ponasanje.
8. a) Visokoskolske ustanove nemaju precizan strateski plan OSJ, niti utvrden budzet za
promotivne aktivnosti.
b) Program OSJ, ukoliko postoji, sprovodi se bez prethodne analize trzista.
9. Rukovodioci obrazovnih institucija ne shvataju znacaj niti potencijal OSJ u kreiranju
korporativnog imidZa i reputacije.
10. Privatne visokoskolske ustanove u Srbiji koriste instrumente OSJ za svoju promociju u

vecoj meri od drzavnih institucija istog ranga.
2.4. Varijable

Za analizu rezultata odabrane su dve nezavisne varijable:
e jedna se odnosi na tip vlasniStva visokoskolske ustanove, odnosno da li je osnivac
ustanove drzava, ili se ona nalazi u privatnom vlasnistvu®®;

e druga varijabla odnosi se na obrazovanje iz oblasti odnosa s javnoséu.

% U Zakonu o visokom obrazovanju (http://www.mpn.gov.rs/prosveta/visoko-obrazovanje/) govori se o
visokoskolskim ustanovama ciji je osniva¢ Republika i 0 onim ¢iji osnivac nije Republika. Shodno tome, u
ovom radu ¢e se o prvoj vrsti ustanova govoriti kao o drzavnim, a o drugoj kao privatnim visokoskolskim
ustanovama, pre svega zbog lakseg ¢itanja, a onda i zbog racionalizacije prostora.
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Buduéi da je istrazivanje pokazalo da svega 16 ispitanika (odnosno 24.2% od
ukupnog uzorka) ima fakultetsko obrazovanje iz ove oblasti (Cetvoro ima zavrSene
osnovne, a 12 postdiplomske studije), ovom broju pridodati su i svi ispitanici koji su
slusali predmet Odnosi s javnos¢u tokom studija, kao i oni koji su zavrsSili neki oblik
stru¢nog osposobljavanja / usavrSavanja (8kola, kurs, seminar) iz ove oblasti, pa se
tako grupa sastoji od 43 ispitanika koji poseduju neki oblik obrazovanja iz oblasti

odnosa s javnoscu i 23 ispitanika koji nemaju obrazovanje iz ove oblasti.

Ove varijable odabrane su zbog pretpostavke da ¢e upravo one presudno uticati na kvalitet,
obim 1 nacin sprovodenja aktivnosti OSJ / marketinga na visokoSkolskim ustanovama u
Srbiji, $to se u veem broju hipoteza pokazalo tacnim, naro€ito u slucaju varijable Tip
vlasniStva visokoskolske ustanove, koja je veoma ¢esto uticala na pojavu statisticki znacajnih

razlika izmedu grupa.
2.5. Postupak i dinamika istraZivanja
2.5.1. Uzorak ispitanika

Prema spisku koji je objavila Komisija za akreditaciju i proveru kvaliteta - KAPK
(www.kapk.org) 6. marta 2015. godine, u Republici Srbiji postojalo je 217 akreditovanih

visokoSkolskih ustanova (ne raCunajuc¢i visokoskolske jedinice van sediSta ustanove bez
svojstva pravnog lica), od ¢ega 17 univerziteta - osam drzavnih i devet privatnih; osam
univerziteta €iji je osniva¢ drzava obuhvatalo je ukupno 87 fakulteta (Sto zbirno iznosi 95
institucija), dok je devet privatnih univerziteta obuhvatalo 47 fakulteta (zbirno 56 institucija).

Na spisku se nalazilo 1 66 visokih Skola - 47 drZavnih i 19 privatnih.

Iz napred navedenog proizilazi da su u Republici Srbiji u martu prosle godine poslovale 142
visokoSkolske ustanove ¢iji je osniva¢ drzava (65.44% od ukupnog broja) i 75

visokoSkolskih ustanova u privatnom vlasnistvu (34.56%).

Za potrebe istrazivanja obavljeni su razgovori sa predstavnicima 88 institucija (40.55% od
ukupnog broja), od cega 22 (10.14% od ukupnog broja, a 25% od svih pozvanih) nije
prihvatilo uces¢e u istrazivanju ili nije dostavilo popunjene upitnike, dok se njih 66 odazvalo

(30.41% od ukupnog broja, a 75% od pozvanih).

Za odbijanje ucesca u istrazivanju, obi¢no su navodeni ovakvi i sli¢ni razlozi:
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- ,,Nema dovoljno materijalnih sredstava za otvaranje novog radnog mesta, a mozda bi
upravo zaposljavanje menadzera za OSJ doprinelo boljem upisu studenata* - sekretar

jednog fakulteta Univerziteta u Beogradu za koji vlada smanjeno interesovanje.

-, Smatramo da bi bilo izuzetno korisno imati menadzera za OSJ, ali on nije predviden
sistematizacijom radnih mesta na fakultetu” - prodekan za nastavu jednog fakulteta

Univerziteta u NiSu.

- ,,Nemamo potrebe za menadzerom za OSJ / marketing, jer se za 600 raspolozivih
mesta prijavi po 2000 kandidata* - direktor jedne visoke Skole strukovnih studija ¢iji

je osnivac drzava.

Istrazivanjem je, dakle, obuhvaceno 66 ustanova, odnosno 30.41% od ukupnog broja svih
visokoskolskih ustanova, i to 38 drzavnih (Sto ¢ini 57.58% od uzorka, a 26.76% od ukupnog
broja drzavnih institucija) i 28 privatnih visokoskolskih ustanova (42.42% od uzorka, a
37.33% od ukupnog broja privatnih institucija), u oba sluc¢aja ukljucuju¢i univerzitete,
fakultete 1 visoke Skole (Tabela 3.5).

Tabela 3.5. Prikaz visokoskolskih ustanova u Republici Srbiji — ukupan broj, broj pozvanih i
broj onih koji su ucestvovali u istraZivanju

Ukupno PoZVANo Dostavilo  Dostavilo
ustanova upitnik  upitnik %

Drzavm l_J.l’llVeI'thetl 95 40 31 32.63

i fakulteti

Privatni univerziteti 56 28 99 3929

i fakulteti

_Vlsoke sk(_)le aka_(_iemslflh 47 10 7 14.89

i strukovnih studija - drzavne

_Vlsoke sk(_)le aka_(_iernsk.lh 19 10 6 3158

i strukovnih studija — privatne

Ukupno 217 88 66 30.41

Kada se govori o geografskoj raspodeli, u ispitivanju su ucestvovali predstavnici 40 ustanova
iz Beograda (60.60% od ukupnog uzorka), 7 iz Novog Sada (10.61% od ukupnog uzorka) i 6
iz Nisa (9.09% od ukupnog uzorka). Takode, u ispitivanju su ucestvovali 1 predstavnici
visokoskolskih ustanova iz: Bora, Subotice, Arandelovca, Blaca, Kragujevca, Jagodine,
Leposavi¢a, Novog Pazara, Valjeva, Zajecara, Panceva, Sremske Kamenice i Sremskih

Karlovaca — ukupno 13 ispitanika (19.70% od ukupnog uzorka). Ovako visok procenat
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ispitanika iz Beograda moZe se objasniti Cinjenicom da se sediSte cak 103 od 217

visokoSkolskih ustanova (47.47%), nalazi u Beogradu.

Ovde bi trebalo dati vaznu napomenu u vezi sa privatnim univerzitetima. Naime, pet od
devet ovih univerziteta organizovano je kao integrisani univerzitet, koji u svom sklopu ima
nekoliko fakulteta (obi¢no tri do Cetiri). Jedan drZzavni univerzitet takode je organizovan
kao integrisani univerzitet. Ove institucije angazuju jednog menadzera, koji je zaduzen za
marketinske i aktivnosti OSJ sediSta univerziteta, kao i svih fakulteta u sklopu integrisanog
univerziteta. Na listi KAPK integrisani univerziteti su predstavljeni kao jedna institucija, pa

se tako tretiraju i u ovom radu.
Predstavnici samo jednog od 17 univerziteta u Srbiji nisu ucestvovali u istraZivanju.

Upitnik je bio namenjen i popunjavali su ga prvenstveno menadZeri za OSJ i marketing
visokoSkolskih ustanova u Srbiji, ukoliko ta pozicija postoji; ukoliko ne, upitnik su
popunjavale osobe zaduZene za sprovodenje marketinskih i aktivnosti OSJ (obi¢no
profesori OSJ ili marketinga, ili neko iz administracije), ili pak osobe koje ove ustanove
predstavljaju u javnosti (dekani, direktori) — Tabela 3.6.

Tabela 3.6. Grupe ispitanika prema vrsti posla koji obavijaju u visokoskolskoj ustanovi
(ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima)

Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
Menadzer za OSJi 24 36.4
marketing

Poslovi koje obavljate

u visokogkolskoj Nastavno osoblje 29 43.9
ustanovi Administracija 13 19.7
Ukupno 66 100.0

Kako se iz Tabele 3.6. moze videti, upitnik su popunila 24 ispitanika (36.4% od ukupnog
uzorka), koji na svojim visokoskolskim ustanovama obavljaju funkciju menadzera za OSJ /
marketing; 29 ispitanika (43.9%) kao svoju osnovnu delatnost navelo je rad u nastavi, dok

njih 13 (19.7%) na prvom mestu obavlja administrativne poslove.

Tabela 3.7. Stepen strucne spreme ispitanika
(ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima)

Pitanje Odgovor Udestalost Procenat
Srednja skola 1 15
Stepen struéne Visoka Skola 3 4.5
spreme Fakultet 62 03.9
Ukupno 66 100.0
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Obrazovni nivo ispitanika je izuzetno visok (Tabela 3.7). Samo jedna osoba ima srednju
stru¢nu spremu, troje ispitanika je zavrSilo visoku Skolu, dok njih 62, odnosno 93.9%, ima

zavrSen fakultet.

Od tih 62, ¢ak 51 ispitanik (77.3% od celokupnog uzorka) zavrsio je i postdiplomske studije,
i to: Cetvoro (6.1% od celokupnog uzorka) specijalisticke; 23 (34.8%) master; osmoro
(12.1%) magistarske studije, dok 16 ispitanika (24.2%) ima naziv doktora nauka (Tabela 3.8).

Tabela 3.8. Zavrsene postdiplomske studije (ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i
procentualnim vrednostima; procenti se odnose na celokupni uzorak)

Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
Specijalisticke 4 6.1
Master 23 34.8
ZavrSene postdiplomske Magistarske 8 121
studije '
Doktorske 16 24.2
Ukupno 51 77.3

2.5.2. Metode i tehnike kori$¢ene u istrazivanju

Kao istrazivacka metoda kori$¢ena je metoda ispitivanja, a kao tehnika prikupljanja podataka

anketa, preko svog instrumenta - upitnika (Mihailovi¢, 2004).

Instrument istraZivanja - Za potrebe istrazivanja sacinjen je strukturirani upitnik (Prilog 2),
koji je podeljen na viSe celina, namenjenih proveri postavljenih hipoteza. U svrhu dobijanja

Sto objektivnijih odgovora, ispitivanje je bilo anonimno.
2.5.3. Nacdin i dinamika ispitivanja

IstraZivanje je sprovedeno na dva nacina: 18 upitnika je popunjeno na Sajmu obrazovanja 6.
marta 2015. godine u Beogradu, dok je ostatak prosleden i popunjen online u periodu od 10.
do 30. marta. Sa svakim ispitanikom prethodno je obavljen razgovor (uZivo ili preko

telefona) 1 svaki ispitanik je licno pozvan da se ukljuci u istraZivanje.
2.5.4. Obrada podataka

S obzirom na predmet i ciljeve istrazivanja, za obradu statistickih podataka koriS¢en je

program SPSS 20 (IBM, Armonk, NY).

Elementarna obrada podataka sprovedena je izracunavanjem frekvencija, procenata i

kumulativnih procenata za sve zavisne varijable.
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Pouzdanost svih mernih skala proverena je Krombahovim Alfa koeficijentom.

Takode, pre svih analiza, proverena je normalnost raspodele podataka Kolmogorov-Smirnov
testom i u svim slucajevima ona je bila naruSena (p < 0.05). Zbog toga su za poredenje
razlika izmedu grupa koriS¢ene neparametrijske statisticke tehnike, na prvom mestu Man-
Vitnijev U test, a zatim i Hi kvadrat test (Pallant, 2011).

2.6. Rezultati sa diskusijom

Kako je ve¢ reCeno, pouzdanost svih mernih skala proverena je Krombahovim Alfa
koeficijentom (Tabela 3.9), koji je u skoro svim sluc¢ajevima bio preko 0.7, osim kod hipoteze

6 gde je iznosio 0.55, §to se takode smatra prihvatljivim rezultatom (Pallant, 2011).
Tabela 3.9. Provera mernih skala Krombahovim Alfa koeficijentom

Skala Hipoteza Krombahov Alfa

koeficijent

Znacaj OSJ u Srbiji 1 0.74
OSJ kao izvor konkurentske prednosti organizacije 2 0.70
Uticaj OSJ na performanse organizacije 3 0.76
Koris¢enje usluga agencija za OSJ 5 0.90
Stru¢nost osoba koje se bave OSJ 6 0.55

Analiza trzista koja prethodi sprovodenju programa
8b 0.89

0SJ
Znacaj 1 potencijal OSJ u kreiranju imidza 1 reputacije 9 0.89
organizacije '

Koris¢enje instrumenata OSJ u promociji organizacija 10 0.73

2.6.1. Potreba za razvijanjem odnosa s javnosc¢u u Srbiji

Znacaj odnosa s javno$c¢u kao discipline savremenog menadZmenta, instrumenta marketinske
komunikacije i oblasti interesovanja akademske zajednice raste iz dana u dan, ne samo u
zemljama trzi$ne privrede, ve¢ i u zemljama u tranziciji kakva je Srbija. Prema G. Ognjanov
(2013, p. 173), ,tranzicija ka trziSnoj privredi u zemljama Centralne 1 Isto€ne Evrope pocinje
1989. godine* rusenjem berlinskog zida, a na naSim prostorima, ona se vezuje za 1991.
godinu, kada pocinju ratovi koji ¢e dovesti do konac¢nog raspada Jugoslavije i formiranja
novih nacionalnih drzava. U Srbiji tranzicija u pravom smislu pocinje tek nakon 2000.

godine. Na osnovu svega navedenog, postavljena je hipoteza 1.
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H1 — Potreba za razvijanjem OSJ raste, posebno u zemljama u tranziciji kakva je Srbija

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 1 (Tabela 3.10), pokazali su da su odgovori kod
svih pet pitanja na pozitivnom delu vrednosne skale (5-Potpuno se slazem i 4—Uglavnom se

slazem).

Tabela 3.10. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 1

. " Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 2 3.0 3.0
o Uglavnom se ne 0 0.0 3.0
Potreba za razvijanjem slazem
OSJI_raste, posebno u Nemam misljenje 3 4.5 7.6
zemljama u tranziciji N
kakva je Srbija Uglavnom se slazem 31 47.0 54.5
Potpuno se slazem 30 45.5 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 4 6.1 6.1
Uglavnom se ne
U odnosu na period od slazem 8 121 182
pre S godina, d-rustvo u Nemam miSljenje 5 7.6 25.8
Srbiji prepozn?jg | bolje Uglavnom se slazem 38 57.6 83.3
razume znacaj OSJ
Potpuno se slazem 11 16.7 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 6 9.1 9.1
Uglavnom se ne
U odnosu na period od slazem 8 121 212
pre 5 QOdma:vU .S.rbiji je Nemam misljenje 10 15.2 36.4
porastgt(;uzlilgugljsj ugled Uglavnom se slazem 32 48.5 84.8
Potpuno se slazem 10 15.2 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 5 7.6 7.6
U odnosu na period od Uglavn(3m sene 8 121 19.7
. slazem
pre 5 godina, danas se u .
Srbiji vige ulaZe u Nemam misljenje 12 18.2 37.9
razvoj i razne aktivnosti ~ Uglavnom se slazem 32 48.5 86.4
0s) Potpuno se slazem 9 13.6 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 1 15 15
Opravdano je ulagati Uglavn(V)m sene 1 15 3.0
slazem
sredstva u razne .
aktivnosti OSJ, jerseto ~ Nemam misljenje 2 3.0 6.1
ulaganje visestruko Uglavnom se slazem 25 37.9 43.9
isplati Potpuno se slazem 37 56.1 100.0
Ukupno 66 100.0 /
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Cak 92.5% (SV = 4.32) ispitanika slozilo se sa tvrdnjom da potreba za razvijanjem OSJ

raste, posebno u zemljama u tranziciji kakva je Srbija.

Sa tvrdnjom da drustvo u Srbiji sada prepoznaje i bolje razume znacaj OSJ u odnosu na
period od pre pet godina, slozilo se 74.3% ispitanika, medutim 18.2% se sa ovom tvrdnjom
nije slozilo (SV = 3.67).

Da je u odnosu na period od pre pet godina u Srbiji porastao znacaj i ugled struke OSJ,
smatra 63.7% ispitanih, dok se sa ovom tvrdnjom 21.2% ispitanika ne slaze; ovde treba uzeti

u obzir i 15.2% ispitanika koji nemaju stav po ovom pitanju (SV = 3.48).

Ukupno 62.1% ispitanika smatra da se danas u Srbiji vise ulaze u razvoj i razne aktivnosti
0SJ, u odnosu na period od pre pet godina, dok je 19.7% ispitanika izrazilo neslaganje sa

ovom tvrdnjom. Cak 18.2% ispitanika nije iskazalo svoje misljenje (SV = 3.48).

Dakle, kod sva tri iskaza u kojima se od ispitanika ocekivalo da uporede polozaj OSJ danas i
u odnosu na period pre pet godina, procenat saglasnosti je neSto nizi ali 1 dalje znacajan, i
iznosi najmanje 62%. Ipak, ne moze se zanemariti ni procenat neslaganja, koji kod pitanja o

porastu znacaja i ugleda struke OSJ u Srbiji iznosi 21%.

Najvecéa saglasnost, 94% (SV = 4.45), uocena je kod poslednje tvrdnje na ovoj skali, da je
opravdano ulagati sredstva u razne aktivnosti OSJ, jer se to ulaganje visestruko isplati, sa
¢im se slaZzu gotovo svi ispitanici.

Obrazovanje iz oblasti OSJ
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Slika 3.1. Shvatanje znacaja OSJ u Srbiji kod ispitanika koji imaju obrazovanje iz oblasti
OSJ i onih koji nemaju
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U okviru hipoteze 1 ispitane su i razlike u stavovima u vezi sa potrebom za razvijanjem OSJ
u Srbiji kod ispitanika koji imaju obrazovanje iz oblasti OSJ i onih koji nemaju. Na skali
»Znacaj OSJ u Srbiji” (Slika 3.1), Man-Vitnijev U test pokazao je da nema statisticki
znacajnih razlika izmedu grupe onih koji imaju obrazovanje iz oblasti OSJ (SV = 19.30; SD
= 3.47) i onih koji nemaju (SV = 19.61; SD =3.71), U =436.5; z=-0.79; p=0.43; r = 0.10.

Kada se sagledaju pojedinacna pitanja, Man-Vitnijev U test takode je pokazao da nema

statistiCki znacajnih razlika izmedu ovih grupa (Tabela 3.11).

Tabela 3.11. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Znacaj OSJ u Srbiji*“ kod
ispitanika koji imaju i onih koji nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ

Obrazovanje Man-
Pitanje . . SV SD Vitni U Z r
! iz oblasti OSJ P
test
Potreba za razvijanjem Da 4.37 0.76
0S| raste, posebno u Ne 422 095 4585 054 059 007
zemljama u tranziciji
kakva je Srbija Ukupno 4.32 0.83
U odnosu na period od Da 3.56 1.16
pre 5 godina, drustvo u Ne 387 092 4325 093 035 011
Srbiji prepoznaje i bolje
razume znacaj OSJ Ukupno 3.67 1.09
U odnosu na period od Da 3.42 1.14
pre 5 godina, u Srbiji je Ne 361 123 4325 089 037 011
porastao znacaj i ugled
struke OS) Ukupno 3.48 1.17
U odnosu na period od Da 3.42 1.14
pre 5 godina, danas se u
Srbiji vise ulaze u Ne 3.61 1.08 459.5 -0.50 0.61 0.06
razvoj i razne aktivnosti
0SsJ Ukupno 3.48 1.11
Opravdano je ulagati Da 4,53 0.67
sredstva u razne
aktivnosti OSJ, jer se to Ne 4.30 0.93 426.5 -1.04 0.30 0.13
ulaganje visestruko
isplati Ukupno 4.45 0.77

Kod tri sredi$nje tvrdnje, u kojima se poredi polozaj struke OSJ danas 1 u odnosu na period
pre pet godina, uocljivo je da osobe koje ne poseduju obrazovanje iz oblasti OSJ imaju za
nijansu bolju percepciju stanja struke od osoba koje poseduju obrazovanje iz ove oblasti. Te
razlike su suviSe male da bi dovele do statisticki znacajnih razlika izmedu grupa, ali postavlja
se pitanje zasto je do njih doSlo 1 zasto su osobe koje ne poseduju obrazovanje iz oblasti OSJ

sklone da u lepsem svetlu sagledavaju struku od osoba koje poseduju vise znanja iz ove
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oblasti. Sti¢e se utisak da je imidz struke na viSem nivou od realnog stanja u struci, buduci da
osobe koje poseduju obrazovanje iz oblasti OSJ pokazuju vecu kritiCnost 1 vece
nezadovoljstvo kada je stanje struke u pitanju, Sto se pokazalo kako u istrazivanjima koja je
sprovelo Drustvo Srbije za odnose s javnos¢u (u glavnim crtama prikazanim u prethodnom
poglavlju), tako i u ovom, kada su pojedini ispitanici izrazili otvoreni revolt re¢ima da
,menadzer za OS] postoji, ali se ne pita za aktivnosti koje treba da se sprovedu®, stavom da
rukovodstvo nikada ne nagraduje dobre rezultate i da za sprovodenje aktivnosti OSJ ne

postoji precizan strateski plan, niti utvrden budzet.

Predstavnici visokoSkolskih ustanova bili su gotovo jednoglasni kod tvrdnji da potreba za
razvijanjem OSJ raste, posebno u zemljama u tranziciji kakva je Srbija i da je opravdano
ulagati sredstva u razne aktivnosti OSJ, jer se to ulaganje visestruko isplati, iz ¢ega se moze
zakljuciti da ispitanici prepoznaju potencijal OSJ za uspesno funkcionisanje savremenih

organizacija.

I pored neslaganja jednog broja ispitanika (u ovom i u istrazivanjima DSOJ), trend ubrzanog
razvoja OSJ mogao se uociti 1 na proslogodisnjoj dodeli PRIZNANJA (odrzanoj 28. maja),
koje svake godine organizuje Drustvo Srbije za odnose s javnoséu, kada je prijavljeno 68

projekata iz ove oblasti, u odnosu na proslogodisnjih 53.

Budu¢i da je 75.8% ispitanika u ovom istraZivanju izrazilo potrebu da se dodato usavrSava iz
oblasti OSJ (o Cemu c¢e viSe reci biti u okviru hipoteze 6), kao 1 veliki broj ispitanika u
istrazivanjima DSOJ, ocigledna je potreba za kreiranjem nastavnih planova i1 programa koji
¢e omoguditi sticanje formalnih kvalifikacija iz OSJ ali, s obzirom da se radi o oblasti koja se
razvija velikom brzinom, uocena je potreba 1 za organizovanjem neformalnih oblika stru¢nog
usavrSavanja (kursevi, seminari, predavanja, radionice). Za razliku od formalnog obrazovanja
gde su promene u nastavnim sadrzajima oteZane, spore i uslovljene redovnim ciklusima
procesa akreditacije, procenom i odobrenjem akreditacione komisije, neformalni oblici
stru¢nog usavrSavanja brze i lakSe mogu da isprate aktuelne i savremene trendove u oblasti

komunikacija i OSJ.

U Srbiji postoji nekoliko visokoskolskih ustanova u kojima je omoguceno sticanje formalnog
obrazovanja iz oblasti OSJ, kako na osnovnim, tako i na postdiplomskim studijama, dok se
predmet Odnosi s javnosc¢u nalazi u nastavnim planovima sve veéeg broja fakulteta i visokih

Skola. Osim toga, Cesto se organizuju kursevi, seminari i predavanja iz oblasti OSJ, a pocev
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od 2009. godine, DSOJ redovno organizuje medunarodnu konferenciju PRILIKA, koja

okuplja profesionalce iz zemlje i inostranstva.

Sli¢na situacija je i u zemljama u okruzenju. Osim Drustva Srbije za odnose s javnoscu,
osnovanog u maju 2004. godine, ,,nastavljajuéi tradiciju PR Drustva Jugoslavije, najstarije

strukovne organizacije u ovoj oblasti na teritoriji bivse SFRJ“ (http://pr.org.rs/o-nama/o-

drustvu), na ovim prostorima aktivno deluju i Slovensko drustvo za odnose z javnostmi —
PRSS (www.pr.si), osnovano novembra 1990, kao i Hrvatska udruga za odnose s javnosc¢u —

HUOJ (www.huoj.hr), osnovana 1994. godine.

Postoji i Udruzenje za odnose s javnostima u BiH — PRIBA (www.priba.ba), osnovano juna
2006. godine, kao i Zdruzenie za odnosi so javnosta na Makedonija

(www.facebook.com/zojm.mk) i Crnogorsko udruzenje za odnose s javnos$cu

(www.facebook.com/crnogorskoudruzenjezaodnosesjavnoscu). O ovim udruzenjima nije

moguce pronaci vise informacija, buduci da su zvaniéne web prezentacije ugaSene, ili ne
postoje; omogucen je jedino pristup navedenim Facebook stranicama, koje ne pruzaju

dovoljno informacija o radu ovih udruzenja.

Ipak, ono Sto je zajednicko zemljama nastalim raspadom Jugoslavije, jeste otvaranje
mogucénosti za sticanje kako formalnog, tako i neformalnog obrazovanja iz oblasti OSJ,
organizovanje konferencija i dodela priznanja iz ove oblasti, prevodenje strucne literature, a
od septembra 2014. godine 1 licenciranje stru¢njaka u organizaciji HUOJ, u cilju razvoja i
podizanja struke OSJ na vi$i nivo. Objasnjavajuc¢i pojavu i1 razvoj OSJ na prostoru Republike
Hrvatske, Skoko i Jeli¢ (2012, p. 79) kazu: ,,Odnosi s javnos¢u u profesionalnom smislu
ozbiljnije su se pojavili u Hrvatskoj, kao 1 u drugim tranzicijskim zemljama, pocetkom
devedesetih godina proSloga stolje¢a, nakon pada komunizma, odnosno stvaranjem
samostalne Republike Hrvatske. Zbog naglog razvoja trzista i pojave inozemne konkurencije,
jacanja uloge javnog misljenja, medija i uopcée vaznosti komuniciranja, ta profesija dozivljava
istinski procvat od 2000. godine*. Upravo ovaj opis moze se primeniti i na ostale zemlje

regiona.

U cilju upotpunjavanja ove slike, moglo bi se dodati i sledece: prelaskom na trzisnu privredu
i dolaskom brojnih inostranih kompanija, otvorena su i nova radna mesta u oblasti OSJ — ona
koja do tada nisu postojala pod tim nazivom u nasoj sredini; time se javila i potreba za

obrazovanjem kadrova koji ¢e mo¢i te poslove da obavljaju na kvalitetan nacin.
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Na ovim prostorima takode deluje veliki broj agencija za odnose s javnoscu i (integrisane)

marketinske komunikacije, koje zaposljavaju na stotine struc¢njaka za OSJ / marketing.

Kada se uzme u obzir sve napred navedeno, kao i rezultati istrazivanja koja je sproveo DSOJ,

hipoteza 1 moZe se smatrati potvrdenom.

2.6.2. Stavovi ispitanika o uticaju odnosa s javnoS¢u na konkurentsku prednost

organizacija

Kada se govori o odnosima s javno$¢u kao izvoru konkurentske prednosti jedne organizacije,
spregu treba traziti u ¢injenici da se konkurentnost, izmedu ostalog, u velikoj meri zasniva na
izgradenom imidzu i reputaciji, kredibilitetu, druStveno odgovornom poslovanju (shodno
tome i organizaciji raznih filantropskih drustveno odgovornih aktivnosti), vestom upravljanju
odnosima s potrosa¢ima / korisnicima usluga (Sto podrazumeva kontinuitet u pruzanju
kvalitetnih postprodajnih usluga, ¢ime se osigurava njihovo zadovoljstvo i lojalnost),
znalackom koriS¢enju Interneta 1 drustvenih mreza u cilju izgradnje dugoro¢nih i postojanih
odnosa s potrosacima / korisnicima usluga koji ¢e se vracati, ponovo koristiti proizvode /
usluge organizacije i uticati na pozitivhu komunikaciju ,,0d usta do usta® (da bi se ovakva
komunikacija osigurala, neophodno je konstantno odrzavanje kvaliteta proizvoda / usluge). U

osnovi svih ovih aktivnosti stoje osmisljeni, brizljivo isplanirani i razvijeni odnosi s javnoscu.
H2 — OSJ su znacajan izvor konkurentske prednosti organizacija

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 2 (Tabela 3.12), pokazali su da su odgovori veéine
ispitanika na sva tri pitanja na pozitivnoj vrednosnoj skali (5 - Potpuno se slazem i 4 —

Uglavnom se slazem).

Cak 92.5% ispitanika slaze se sa tvrdnjama da razvijene aktivnosti OSJ predstavljaju
znacajan izvor konkurentske prednosti jedne organizacije, kao i da ulaganje u aktivnosti OSJ
predstavija bitan izvor sticanja konkurentske prednosti na trzistu. Veliki procenat ispitanika,
83.3%, smatra da aktivnosti OSJ doprinose vecem stepenu konkurentnosti njihove ustanove (u

odnosu na konkurentske).

Ovoliki procenat saglasnosti dalje potvrduje shvatanje znacaja struke i1 potrebe za ulaganjem
u aktivnosti OSJ, kao i na njihov potencijal da doprinesu konkurentnosti visokoSkolskih

ustanova.
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Tabela 3.12. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima u vezi
sa hipotezom 2

N " Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 0 0.0 0.0
Razvijene aktivnosti Uglavnom se ne 2 3.0 3.0
L slazem
0OSJ predstavljaju L
znadajan izvor Nemam misljenje 3 4.5 7.5
konkurentske prednosti  Uglavnom se slazem 30 455 53.0
jedne organizacije Potpuno se slazem 31 47.0 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 0 0.0 0.0
Ulaganje u aktivnosti Ugla:lzti)?mse ne 3 45 4.5
0OSJ predstavlja bitan .
izvor sticanja Nemam misljenje 2 3.0 7.5
konkurentske prednosti  Uglavnom se slazem 30 455 53.0
na trzistu Potpuno se slazem 31 47.0 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 2 3.0 3.0
Akt!vnostl QSJ Uglavn?m se ne 4 6.1 9.1
doprinose vecem slazem
stepenu konkurentnosti Nemam misljenje 5 7.6 16.7
moje ustanove .
(u odnosu na Uglavnom se slazem 28 42.4 59.1
konkurentske) Potpuno se slazem 27 40.9 100.0
Ukupno 66 100.0 /

U sklopu hipoteze 2 ispitane su i razlike u stavovima ispitanika koji su zaposleni u drzavnim,

odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama.

Na skali ,,0SJ kao izvor konkurentske prednosti organizacije, Man-Vitnijev U test pokazao
je da obe grupe ispitanika smatraju da OSJ predstavljaju znafajan izvor konkurentske
prednosti. lako zaposleni u privatnim institucijama (SV = 13.36; SD = 1.59) to smatraju u
vecoj meri od svojih kolega zaposlenih u drZzavnim institucijama visokog obrazovanja (SV =
12.45; SD = 2.14), U = 401; z = -1.74; p = 0.81; r = 0.21 (Slika 3.2), ne postoji statisti¢ki

znacajna razlika izmedu grupa.

Prilikom razmatranja pojedinacnih pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da samo kod
drugog pitanja postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa (p < 0.05), odnosno da
zaposleni u privatnim visokoSkolskim ustanovama u ve¢oj meri od svojih kolega sa drzavnih
ustanova smatraju da ulaganje u aktivnosti OSJ predstavlja bitan izvor sticanja konkurentske

prednosti na trzistu (Tabela 3.13).
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Tip vlasniStva

20 -
Drzavni
IN\\N Privatni

15 =

10 -

OSJ kao izvor konkurentske
prednosti organizacije

0 - v J

Slika 3.2. Razlike u sagledavanju OSJ kao izvora konkurentske prednosti organizacije kod
ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama

Tabela 3.13. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,,OSJ kao izvor konkurentske
prednosti organizacije kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim
visokoskolskim ustanovama

Tip vlasniStva Man-
Pitanje P SV SD Vitiu Z p r
ustanove
test
Razvijene aktivnosti Drzavni 4.24 0.75
0OSJ predstavljaju
znacajan izvor Privatni 454 0.64 410.5 -1.76 0.08 0.22
konkurentske prednosti
jedne organizacije Ukupno 4.36 0.72
Ulaganje u aktivnosti Drzavni 4.18 0.83
OSJ predstavlja bitan
izvor sticanja Privatni 4.57 0.57 393.5 -2.01 0.04 0.25
konkurentske prednosti
na trzitu Ukupno 4.35 0.75
Aktivnosti OS) Drzavni 403 097
doprinose ve¢em
stepenu konkurentnosti Privatni 4.95 1.04 438 132 0.19 016
moje ustanove (u
odnosu na
konkurentske) Ukupno 412 1.00

Kada se pogledaju srednje vrednosti kod drzavnih, odnosno privatnih institucija, ova razlika
je veoma ocigledna, ali ipak je samo kod drugog pitanja dovela do statisticki znacajne razlike,

odnosno srednja vrednost odgovora ispitanika koji su zaposleni u privatnim visokoskolskim
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ustanovama iznosi ¢ak 4.57 od maksimalnih 5, Sto ukazuje na veoma visok nivo saglasnosti
sa tvrdnjom da ulaganje u aktivnosti OSJ predstavlja bitan izvor sticanja konkurentske
prednosti na trzistu. Ovakav rezultat potvrden je i kasnije u istrazivanju, o ¢emu ¢e jos reci

biti prilikom razmatranja hipoteze 10.

Valja napomenuti da i pored toga Sto kod tvrdnje da razvijene aktivnosti OSJ predstavljaju
znacajan izvor konkurentske prednosti jedne organizacije ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu grupa (p nije jednako niti manje od 0.05, ve¢ iznosi 0.08), rezultat se blizi
granici statisticke znacajnosti, a veli¢ina efekta (r = 0.22, po Koenovom kriterijumu (Pallant,
2011)), ukazuje na postojanje tendencije da do ove razlike dode, jer odgovori grupe ispitanika
sa privatnih ustanova dostizu srednju vrednost 4.54, dok kod grupe sa drzavnih institucija ona

iznosi 4.24. Na osnovu dobijenih rezultata hipoteza 2 se moze smatrati potvrdenom.
2.6.3. Stavovi ispitanika o uticaju odnosa s javnoséu na performanse organizacija

Kada se govori o visokoskolskim ustanovama, pod performansama se mogu smatrati: broj
upisanih studenata, postojanje kvalitetnih nastavnih planova i programa i kvalitetna
realizacija nastavnog procesa koji ¢e rezultirati daljom preporukom, sticanje i oCuvanje
imidZa 1 reputacije organizacije, privlacenje i zaposljavanje kvalitetnog nastavnog kadra, kao

i lojalnost, zalaganje i motivisanost zaposlenih.
H3 — OSJ utic¢u na performanse organizacija

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 3 (Tabela 3.14), pokazali su da su odgovori
ispitanika kod Sest od sedam tvrdnji na pozitivnoj vrednosnoj skali (5-Potpuno se slazem | 4—

Uglavnom se slazem), odnosno krecu se u rasponu od 56 do 80.3%.

Cak 80.3% ispitanika slaze se da razvijene aktivnosti OSJ / marketinga u njihovoj ustanovi
znacajno uticu na upis predvidenog broja studenata. 74.3% ispitanika smatra da zahvaljujuci
uspesnom sprovodenju aktivnosti OSJ i marketinga interesovanje studenata stalno raste.
Veoma je znacajno to Sto 78.7% ispitanika tvrdi da se veliki broj novih studenata na ustanovu
upisuje po preporuci bivsih / sadasnjih studenata; to govori 0 postojanju kvalitetnih
nastavnih planova i programa, kvalitetnoj realizaciji nastavnog procesa, kvalitetnom
nastavnom kadru i podrSci nenastavnog osoblja, Sto sve zajedno dovodi do pozitivne

komunikacije o ustanovi u kojoj studiraju i do dalje preporuke.
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Tabela 3.14. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima

u vezi sa hipotezom 3

N « Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 1 15 1.5
Razvijene aktivnosti Ugla;/Ir;;?mse ne 3 45 6.1
OSJ/marketinga u mojoj .
ustanovi znacajno uti¢u Nemam misljenje 9 13.6 19.7
na upis predvidenog Uglavnom se slazem 39 59.1 78.8
broja studenata Potpuno se slazem 14 21.2 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 1 15 1.5
Zahvaljujuéi uspesnom Ugla;’{;;g]mse ne 6 9.1 10.6
sprovodenju aktivnosti .
0SJ i marketinga, Nemam misljenje 10 15.2 25.8
interesovanje studenata  Uglavnom se slazem 31 47.0 2.7
stalno raste Potpuno se slazem 18 27.3 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 0 0.0 0.0
Veliki broj novih Vglavnom se ne 5 76 76
studenata upisuje se po sazem
preporuci bivih / Nemam misljenje 9 13.6 21.2
sadasnjih studenata Uglavnom se slazem 29 43.9 65.2
moje ustanove Potpuno se slazem 23 34.8 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 5 7.6 7.6
Razvijene aktivnosti Ugla;/lr;(i)gnmse ne 13 19.7 27.3
0SJ u mojoj ustanovi e
zZnadajno uticu na Nemam misljenje 19 28.8 56.1
privlacenje kvalitetnog ~ Uglavnom se slaZzem 18 27.3 83.3
nastavnog kadra Potpuno se slazem 11 16.7 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 3 45 4.5
Zahvaljujuéi uspesnom Ug'a;r;;?mse ne 6 9.1 13.6
sprovodenju aktivnosti .
0SJ, imidZ i reputacija Nemam misljenje 17 25.8 394
moje ustanove su na Uglavnom se slazem 25 37.9 77.3
zavidnom nivou Potpuno se slazem 15 22.7 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 1 15 15
Negovanje dobrih Ugla;/lr;;?mse ne 9 13.6 15.2
meduljudskih odnosa .
znaéajno doprinosi Nemam misljenje 10 15.2 30.3
motivisanosti zaposlenih  Uglavnom se slazem 21 31.8 62.1
U mojoj ustanovi Potpuno se slazem 25 37.9 100.0
Ukupno 66 100.0
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Uopste se ne slazem 1 15 1.5

Uglavnom se ne

Veliki broj novih 14 21.2 22.7

studenata, upisuje se po SlazeI,If o
preporuci zaposlenih Nemam misljenje 14 21.2 43.9
(nastavnog i Uglavnom se slazem 23 34.8 78.8
nenastavnog osoblja) Potpuno se slazem 14 21.2 100.0
Ukupno 66 100.0

60.6% ispitanika smatra da su zahvaljujuci uspesnom sprovodenju aktivnosti OSJ, imidz i
reputacija njihove ustanove na zavidnom nivou (u vezi sa ovim, viSe re¢i ¢e biti u okviru

hipoteze 7), medutim ¢ak 25.8% ispitanih nije imalo stav po ovom pitanju.

Da negovanje dobrih meduljudskih odnosa znacajno doprinosi motivisanosti zaposlenih u
njihovoj ustanovi, smatra 69.7% ispitanika, a stvaranje i oCuvanje pozitivne radne klime
spada u jedan od osnovnih i1 najznacajnijih ciljeva internith OSJ, Sto kona¢no dovodi do
zadovoljstva, zalaganja i lojalnosti zaposlenih i uti¢e na njihovu pozitivhu komunikaciju u
vezi sa institucijom u kojoj rade, pa se veliki broj novih studenata, upisuje se po preporuci
zaposlenih (nastavnog i nenastavnog osoblja), kako smatra 56% ispitanika; sa ovom

tvrdnjom se, pak, uglavnom ne slaze 22.7% ispitanika, dok je cak 21.2% suzdrzanih.

Misljenja su u velikoj meri podeljena u vezi sa tvrdnjom da razvijene aktivnosti OSJ u
ustanovi znacajno uticu na priviacenje kvalitetnog nastavnog kadra, pa su se odgovori 44%
ispitanika kretali u gornjim vrednostima skale, 27.3% ispitanika se nije slozilo sa ovom

tvrdnjom, dok 28.8% ispitanih nije imalo definisano misljenje po ovom pitanju.

U sklopu hipoteze 3 ispitane su razlike u stavovima zaposlenih u drzavnim, odnosno
privatnim visokoskolskim ustanovama, u vezi sa time da 1i aktivnosti OSJ uti€u na
performanse organizacije (Slika 3.3). Man-Vitnijev U test pokazao je da se odgovori obe
grupe ispitanika krecu od srednjih ka viSim vrednostima, odnosno da ispitanici smatraju da
OSJ uticu na performanse organizacija, ali da zaposleni u privatnim institucijama (SV =
27.82; SD = 5.06) to smatraju u daleko ve¢oj meri od svojih kolega u drzavnim institucijama
visokog obrazovanja (SV = 25.08; SD = 3.89), U = 301; z = -3.01; p = 0.00; r = 0.37, §to
ukazuje na postojanje veoma znacajne statisticke razlike izmedu ovih grupa (p < 0.01);

velicina efekta (r) od blizu 0.4 takode ukazuje na veliki efekat znacajnosti (po Koenu).

Kada se sagledaju pojedinacna pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da kod tri od sedam

pitanja postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu grupa (Tabela 3.15).
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Tip vlasniStva

Drzavni
40 - N\ Privatni

*%

(%)
>
1

Uticaj OSJ na
performanse organizacije
S
1

—
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0 -

Slika 3.3. Skala ,, Uticaj OSJ na performanse organizacije* — razlike kod ispitanika
zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama (**p<0.01)

Kao $to je ve¢ receno, odgovori obe grupe ispitanika kre¢u od srednjih ka visim vrednostima.
Osim kod drugog pitanja (gde je razlika minimalna u korist grupe ispitanika sa drzavnih
institucija visokog obrazovanja), ispitanici sa privatnih visokoskolskih ustanova pokazuju visi
stepen slaganja sa navedenim tvrdnjama, $to je u tri slucaja dovelo do veoma znacajnih

statistiCkih razlika i to kod izuzetno vaznih pitanja.

Najveca statisti¢ki znacajna razlika (p < 0.01) uocena je kod tvrdnje da se veliki broj novih
Studenata na ustanovu upisuje po preporuci bivsih / sadasnjih studenata, Qde srednja

vrednost odgovora zaposlenih u privatnim ustanovama dostize ¢ak 4.43.

Potom po znacajnosti razlike (p = 0.01) sledi tvrdnja da se veliki broj novih studenata,
upisuje po preporuci zaposlenih (nastavnog i nenastavnog osoblja), gde se odgovori
zaposlenih u privatnim institucijama sasvim priblizavaju vrednosti 4, dok su odgovori

zaposlenih u drZzavnim ustanovama bliZi vrednosti 3.

Uocena je 1 statisticki znacajna razlika (p < 0.05) u korist privatnih ustanova kod tvrdnje da
razvijene aktivnosti OSJ u ustanovi ispitanika znacajno uticu na priviacenje kvalitetnog
nastavnog kadra. lako je iznad u vezi sa ovom tvrdnjom istaknuta opSta podeljenost
misljenja, kod ispitanika sa drzavnih institucija slaganje ne prelazi srednju vrednost 3, dok se

kod ispitanika sa privatnih ustanova ono krece ka viS§im vrednostima i iznosi 3.61.
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Tabela 3.15. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Uticaj OSJ na
performanse organizacije “ kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim
visokoSkolskim ustanovama

Man-
Pitanje Tip vlasniS§tva SV SD Vitni U Z p r
test
Razvijene aktivnosti Drzavni 3.87 0.81
OSJ/marketinga u mojoj
ustanovi znaéajno uti¢u Privatni 4.04 0.84 464.5 -0.99 0.32 0.12
na upis predvidenog
broja studenata Ukupno 3.94 0.82
Zahvaljujuéi uspesnom Drzavni 3.92 0.97
sprovodenju aktivnosti
0OSJ i marketinga, Privatni 3.86 0.97 514.0 -0.25 0.80 0.03
interesovanje studenata
stalno raste Ukupno 3.89 0.96
Veliki broj novih Drzavni 3.79 0.87
studenata upisuje se po
preporuci Privatni 4.43 0.79 306.0 -3.14 0.00 0.39
bivsih/sadasnjih
studenata moje ustanove Ukupno 4.06 0.89
Razvijene aktivnosti Drzavni 3.00 1.07
0SJ u mojoj ustanovi
znacajno uti¢u na Privatni 3.61 1.26 369.5 -2.17 0.03 0.27
privlacenje kvalitetnog
nastavnog kadra Ukupno 3.26 1.18
Zahvaljujuéi uspesnom Drzavni 3.50 1.01
sprovodenju aktivnosti
OS], imidz i reputacija Privatni 3.86 1.15 409.5 -1.66 0.10 0.20
moje ustanove su na
zavidnom nivou Ukupno 3.65 1.07
Negovanje dobrih Drzavni 3.76 1.00
meduljudskih odnosa
znacajno doprinosi Privatni 411 1.23 402.5 -1.76 0.08 0.22
motivisanosti zaposlenih
U mMojoj ustanovi Ukupno 3.91 1.11
Veliki broj novih Drzavni 3.24 1.05
studenata, upisuje se po
preporuci zaposlenih Privatni 3.93 1.05 336.5 -2.63 0.01 0.32
(nastavnog i
nenastavnog osoblja) Ukupno 3.53 1.10

lako kod pitanja 0 negovanju dobrih meduljudskih odnosa koje znacajno doprinosi
motivisanosti zaposlenih u ustanovi ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa (p =
0.08), rezultat se pribliZio granici statisticke zna€ajnosti, a veli¢ina efekta (r = 0.22) ukazuje

na to da postoji trend da do ove razlike dode, jer odgovori grupe ispitanika sa privatnih
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institucija dostizu vrednost od 4.11, dok kod grupe sa drzavnih ustanova srednja vrednost

iznosi 3.76.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da se u privatnim visokoSkolskim ustanovama vise
polaze na razvijanje i sprovodenje aktivnosti OSJ, i da je potreba za ulaganjem u ove
aktivnosti ve¢a nego na drzavnim institucijama visokog obrazovanja, o cemu Ce viSe reéi biti

u okviru hipoteze 10.

Cinjenica da je preporuka (kako studenata, tako i zaposlenih) znagajnija za upis studenata na
privatne visokoskolske ustanove, moze se posmatrati iz viSe uglova: na prvom mestu,
drzavne institucije se pre svega oslanjaju na svoju dugu tradiciju, proveren kvalitet, opsStu
priznatost 1 prihvadenost i omoguceno besplatno studiranje za najve¢i broj kvalitetnih
studenata. Sa druge strane, privatne institucije kao relativno nove na trzistu, prinudene su da
se neprestano dokazuju, ne samo kreiranjem kvalitetnih nastavnih planova i programa,
zapoSljavanjem kvalitetnog nastavnog kadra, obezbedivanjem adekvatnog prostora za
izvodenje nastave, ve¢ i stvaranjem prijatnog ambijenta i insistiranjem na ljubaznosti,
predusretljivosti i dostupnosti i nastavnog i nenastavnog osoblja (performanse koje se
redovno prate i kontroliSu u privatnim institucijama), kako bi privukle dovoljan broj

studenata, voljnih da svoje skolovanje plate.

Slicno je 1 sa zapoSljavanjem kvalitetnog nastavnog kadra, kome treba pruziti dodatni
stimulans 1 podsticaj da radni angaZman potraze u privatnim ustanovama, izmedu ostalog 1
kroz razvijene aktivnosti internth OSJ. Naravno, §to su imidZ i reputacija ovih ustanova bolji
(Sto se osim kvalitetom svega napred navedenog postiZe 1 uspesno sprovedenim aktivnostima

08J), veca je 1 moguénost odabira kvalitetnog nastavnog, ali i nenastavnog osoblja.

Uzimaju¢i u obzir dobijene rezultate, hipoteza 3 se moZe smatrati potvrdenom.
2.6.4. Organizovanje funkcije odnosa s javnos¢u na visokosSkolskim ustanovama u Srbiji

OSJ mogu biti organizovani kao samostalna poslovna funkcija, ili kao aktivnost u okviru
marketing funkcije. Da bi se ispitalo koji oblik organizacije preovladava u visokoskolskim

ustanovama u Srbiji, postavljena je hipoteza 4a.

H4a — U visokoskolskim ustanovama u Srbiji ne postoji posebno organizovana funkcija

0S8J, veé je ona sastavni deo marketing funkcije

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 4a razmatrani su u sklopu nezavisne varijable Tip

vlasni$tva visokoskolske ustanove i1 prikazani u Tabeli 3.16.
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Hi-kvadrat test pokazao je statisti¢ki znacajnu razliku (p < 0.05) izmedu drzavnih i

privatnih visokoskolskih ustanova (¥2 = 9.89, p = 0.04, fi = 0.39). Da bi se ova razlika

sagledala, potrebno je izvrSiti analizu obe grupe ponaosob.

Tabela 3.16. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima, prema

tipu vlasnistva visokoskolskih ustanova, prikazana kroz Hi-kvadrat test (p < 0.05)

Pitanje

Gde se
obavljaju
poslovi OSJ /
marketinga u
vasoj
visokoskolskoj
ustanovi

Ponudeni Ti «
. Q Ucestalost Procenat
odgovori vlasnisStva
Postoii b Drzavni 8 21.1
ostoji posebno .
odeljenje za OS] Privatni 4 14.3
Ukupno 12 18.2
Postoji odeljenje za Drzavni 7 18.4
marketing gde se Privatni 15 53.6
obavljaju i poslovi
0SJ Ukupno 22 33.3
Neka druga sluzba Drzavni 11 28.9
obavlja} i po_slove Privatni 4 14.3
marketinga i OSJ Ukupno 15 227
Poslovi marketinga i Drzavni 10 26.3
OSJ obavljaju se u Privatni 5 17.9
kabinetu
dekana/direktora Ukupno 15 22.7
Pos| et ) Drzavni 2 5.3
oslove marketinga i N
0OSJ ne obavlja niko Privatni 0 0.0
Ukupno 2 3.00

2 p

9.89 0.04

Veli¢ina
efekta

0.39

Na osnovu ucestalosti odgovora dobijenih u drzavnim ustanovama visokog obrazovanja,

dolazi se do sledecih zakljucaka:

- U najvecem broju slucajeva (28.9%, odnosno 11 ustanova), poslove OSJ / marketinga

obavlja neka druga sluzba (npr. Studentska).

- U 26.3% slucajeva (10 ustanova), poslovi OSJ / marketinga obavljaju se u kabinetu

dekana / direktora.

- U 21.1% slucajeva (8 institucija), postoji posebno odeljenje za OSJ.

- U 18.4% slucajeva (7 ustanova), postoji odeljenje za marketing, gde se obavljaju

i poslovi OSJ.

- U dvaslucaja (5.3%), poslove marketinga i OSJ ne obavlja niko.

Dakle, poslovi OSJ / marketinga u drzavnim ustanovama visokog obrazovanja, najcesce se

obavljaju (u 55.2% sluc€ajeva) u sluzbama koje za to nisu specijalizovane, odnosno rade se

uporedo sa nekim drugim poslovima koji spadaju u delokrug rada tih sluzbi.

U 39.5% slucajeva, ovi poslovi se obavljaju u stru¢nim sluzbama, bilo u sluzbi za OS]J, bilo

pri odeljenju za marketing.
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Slika dobijena u privatnim visoko$kolskim ustanovama znatno je drugacija:
- U najve¢em broju slucajeva (53.6%, odnosno 15 institucija), postoji odeljenje za
marketing, gde se obavljaju i poslovi OSJ.
- U 17.9% slucajeva (5 ustanova), poslovi OSJ / marketinga obavljaju se u kabinetu
dekana / direktora.
- U 14.3% slucajeva (4 institucije), postoji posebno odeljenje za OSJ.
- U istom broju slucajeva, 14.3% (4 ustanove), poslove OSJ / marketinga obavlja neka

druga sluzba (npr. Studentska).

Dakle, poslovi OSJ / marketinga u privatnim ustanovama visokog obrazovanja, u najvecem

broju slucajeva (67.9%) obavljaju se u stru¢nim sluZbama, najces¢e u odeljenju za marketing.
U 32.2% slucajeva, ovi poslovi se obavljaju u sluzbama koje za to nisu specijalizovane.

Nakon $§to je izvrSena analiza koja je pokazala Sta je dovelo do statisticki znacajne razlike
izmedu grupa, potrebno je sagledati kompletnu sliku, kako bi se ova hipoteza potvrdila ili
odbacila. Dakle, zbirno posmatrano, dobijeni su slede¢i rezultati:
- U 33.3% slucajeva (22 ustanove), postoji odeljenje za marketing, gde se
obavljaju i poslovi OSJ.
- U 22.7% slu€ajeva (15 ustanova), poslove OSJ / marketinga obavlja neka druga
sluzba (npr. Studentska).
- U 22.7% slucajeva (15 ustanova), poslovi OSJ / marketinga obavljaju se u kabinetu
dekana / direktora.
- U 18.2% slu¢ajeva (12 institucija), postoji posebno odeljenje za OSJ.

- U 3% slucajeva (2 ustanove), poslove marketinga i OSJ ne obavlja niko.
Zakljucak je da se poslovi OSJ / marketinga u ustanovama visokog obrazovanja Republike
Srbije, u najve¢em broju slucajeva (51.5%) obavljaju u stru¢nim sluzbama, najceS¢e u
odeljenju za marketing.
U 45.4% slucajeva, ovi poslovi se obavljaju u sluzbama koje za to nisu specijalizovane (npr.

Studentska sluzba, kabinet dekana / direktora, ili neka druga sluzba) i u 3% slucajeva,

poslove marketinga i OSJ ne obavlja niko.

Posmatrano na nivou celog uzorka, hipoteza 4a moze se smatrati delimi¢no potvrdenom,

jer je dokazana u 33.3% slucajeva, dok u 18.2% slucajeva postoji posebno odeljenje za OSJ.
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Ukoliko bi se posmatrao samo uzorak privatnih ustanova, hipoteza 4a mogla bi se smatrati
potvrdenom, s obzirom da je ta¢na u 53.6% slucajeva 1 da posebno organizovana funkcija

OSJ postoji u svega 14.3% ustanova.

Razmatrajuéi sve napred navedeno, a u vezi sa polaznom tvrdnjom u okviru hipoteze 4a da u
visokoskolskim ustanovama u Srbiji ne postoji posebno organizovana funkcija OSJ ve¢ da
ona ¢ini sastavni deo marketing funkcije, moze se zakljuciti da se u privatnim visokoskolskim
ustanovama OSJ u najve¢em broju slucajeva posmatraju i tretiraju kao integralni deo
marketinSkih komunikacija i ¢ine sastavni deo sveobuhvatnih marketinskih aktivnosti koje

ove institucije sprovode u cilju promovisanja svojih usluga i privlaenja novih studenata.

Nasuprot tome, veoma je zanimljiva ¢injenica da u drzavnim ustanovama, gde je potreba za
sprovodenjem aktivnosti marketing komuniciranja manja, o ¢emu je ve¢ bilo re¢i u okviru
hipoteze 3, a Sto ¢e biti dodatno analizirano u okviru hipoteza 4b i 10, ¢eS¢e postoji posebno
odeljenje za OSJ (u 21.1% slucajeva, u odnosu na 14.3% kod privatnih ustanova). Ovo bi se
moglo objasniti time da su ova odeljenja manje usmerena na komunikaciju sa osnovnom
ciljnom grupom visokoskolskih ustanova — (potencijalnim) studentima, a vise na medusobnu
komunikaciju (npr. fakulteta u okviru jednog univerziteta), na komunikaciju sa institucijama
vlade, raznim institutima 1 istrazivackim centrima, inostranim partnerima i sli¢no. Recimo, na
jednom fakultetu Univerziteta u Beogradu postoji Centar za medunarodnu saradnju i odnose s

javnos$cu kao jedna organizaciona jedinica.

Sve ovo jasno ukazuje na to da su privatne visokoskolske ustanove u daleko vecoj meri

profitno orijentisane i okrenute ka trzistu.

Pitanje organizacije funkcije OSJ dalje je razradeno u okviru hipoteze 6, gde se razmatra
obrazovna struktura osoba koje u visokoskolskim ustanovama obavljaju poslove OSJ, a u

vezi sa drugom nezavisnom varijablom — Obrazovanje iz oblasti OSJ.

Tabela 3.17. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima, u vezi
sa pitanjem koliko osoba na visokoskolskoj ustanovi obavlja poslove OSJ i marketinga

Pitanje Odgovor Ugestalost Procenat Kumulativni
procenat
Samo jedna osoba 19 29.7 29.7
Koliko osoba u vasoj Dvoje ili troje zaposlenih 28 43.8 73.4
Sy markating © amodtenin 17 266 100.0
Ukupno 64 100.0
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Kao dopuna hipotezi 4a (Tabela 3.17), utvrdeno je da na visokoskolskim ustanovama, u
najvecem broju slucajeva (43.8%, odnosno 28 institucija), poslove OSJ i marketinga obavlja
dvoje ili troje zaposlenih, u 19 slucajeva (29.7%) ove poslove obavlja samo jedna osoba, dok

se u 17 slucajeva (26.6%) poslovi OSJ 1 marketinga rade timski (Cetvoro ili viSe zaposlenih).

Takode je utvrdeno da osoba / tim koji se bave poslovima OSJ i marketinga na
visokoSkolskim ustanovama, u 22 slucaja (33.3%) obavlja samo te poslove, dok se u 42

slucaja (63.6%) ovim poslovima bave uporedo sa nekim drugim zaduzenjima (Tabela 3.18).

Tabela 3.18. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima, u vezi
sa pitanjem da li se osoba / tim bavi samo poslovima OSJ i marketinga

N Ti «
Pitanje Odgovor Q Udestalost Procenat
vlasniStva
Drzavni 9 23.7
Da Privatni 13 46.4
Poslove marketinga i OSJ Ukupno 22 33.3
obavlja osoba / tim koji se —
bavi samo tim poslovima Drzavni 27 711
Ne Privatni 15 53.6
Ukupno 42 63.6

U drzavnim visokoskolskim ustanovama, samo se u 9 slucajeva (23.7%) osoba ili tim bave
samo poslovima OSJ i marketinga, dok u 27 slucajeva (71.1%) to obavljaju uporedo sa
drugim poslovima. Ve¢ je reCeno da se dvoje ispitanika (3% od celog uzorka, a 5.3% od

uzorka drzavnih ustanova) izjasnilo da poslove OSJ 1 marketinga ne obavlja niko.

Za razliku od drzavnih, u privatnim visokoskolskim ustanovama osoba / tim je posvecen
samo poslovima OSJ i marketinga u 13 sluéajeva (46.4%), dok u 15 (53.6%) obavlja i neka

druga zaduZzenja.

Ovo ide u prilog tvrdnji da se u privatnim ustanovama visokog obrazovanja mnogo vise
paznje posvecuje poslovima OSJ i marketinga, promotivnim aktivnostima uopSste, o ¢emu ¢e

vise reci biti prilikom razmatranja hipoteza 4b i 10.

2.6.5. Uclestalost koriS¢enja instrumenata marketin§kih komunikacija u visokoskolskim

ustanovama u Srbiji

O instrumentima marketin§kih komunikacija bilo je dosta re¢i u I i II delu rada. Hipoteza 4b
postavljena je sa namerom da se ispita koji se instrumenti koriste u visokoskolskim

ustanovama u Srbiji i u kojoj meri.
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H4b — Od instrumenata marketinskih komunikacija (MK) u visokoSkolskim ustanovama u

Srbiji najcesce se koristi oglaSavanje

Ovo je veoma slozZena hipoteza, za Ciju je proveru kreirano vise grupa pitanja. U Tabeli 3.19.

predstavljeni su rezultati koji prikazuju na koje se sve nacine i koliko ¢esto (na skali od 1 =

nikad do 7 = svakodnevno) visokoskolske ustanove obracaju svojim ciljnim grupama, a u

vezi sa nezavisnom varijablom Tip vlasniStva ustanove.

Oglasavanje

Oglasavanje preko Stampe: vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 2.92; SD =
1.44); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 3.14; SD = 1.35), U = 464; z = -
0.93; p=0.35; r=0.11. Oglasavanje preko Stampe se u proseku koristi nekoliko puta
godiSnje (SV = 3.02). Privatne ustanove se preko Stampe oglasavaju nesto ¢esée od
drzavnih, ali ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu grupa.

Oglasavanje preko TV-a: vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 2.87; SD =
1.55); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 2.93; SD = 1.68), U =511; z = -
0.28; p = 0.78; r = 0.03. Oglasavanje preko TV-a se u proseku koristi nekoliko puta
godiSnje (SV = 2.89). Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa.
Oglasavanje preko radija: vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 2.45; SD =
1.54); vrednosti za privatne institucije iznose (SV =3.00; SD =1.91), U=4455;z = -
1.16; p = 0.25; r = 0.14. Oglasavanje preko radija se u proseku koristi nekoliko puta
godiSnje (SV = 2.68), naroCito kod privatnih institucija, dok se kod drzavnih
uglavnom koristi u vreme upisne kampanje. Ipak, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu grupa.

Oglasavanje preko tudih web strana (Infostud i sl): vrednosti za drzavne ustanove
iznose (SV = 2.95; SD = 2.08); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 3.32; SD
=2.28),U =492;z=-0.53; p=0.59; r = 0.07. Oglasavanje preko tudih web strana se
u proseku koristi nekoliko puta godis$nje (SV = 3.11). Privatne ustanove nesto cesce
od drzavnih koriste ovaj vid oglasavanja, ali statisti¢ki znacajna razlika izmedu grupa
ne postoji.

Oglasavanje preko bilborda: vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 1.26; SD =
0.60); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 2.14; SD = 1.30), U = 256; z = -
4.07; p = 0.00; r = 0.50. Oglasavanje preko bilborda u proseku se koristi sSamo u
vreme upisne kampanje (SV = 1.64). Rezultati pokazuju da drzavne institucije

visokog obrazovanja ovaj vid oglasavanja ne koriste gotovo nikada, dok ga privatne
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koriste samo u vreme upisne kampanje. UocCena je veoma znacajna statistiCka
razlika izmedu grupa (p < 0.01), kao i veliki efekat znacajnosti (r) po Koenu, od 0.5.

Oglasavanje preko postera (u vozilima gradskog prevoza, ili na drugim mestima u
gradu): vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 1.66; SD = 1.38); vrednosti za
privatne institucije iznose (SV =2.39; SD =1.91), U=2378.5;2=-2.25; p=0.02; r =
0.28. Oglasavanje preko postera u proseku se Kkoristi samo u vreme upisne
kampanje (SV = 1.97), za nijansu ¢e$¢e od bilborda. Rezultati pokazuju da drzavne
institucije visokog obrazovanja ovaj vid oglaSavanja ne koriste gotovo nikada,
eventualno u vreme upisne kampanje, dok ga privatne koriste samo u vreme upisne
kampanje. Uocena je znacdajna statisticka razlika izmedu grupa (p < 0.05), kao i

srednji efekat znacajnosti (r) od blizu 0.3.

Ukoliko bi se mediji preko kojih se visokoskolske ustanove oglasavaju poredali po ucestalosti

koriS¢enja, redosled bi izgledao ovako:

oglasavanje preko tudih web strana (SV = 3.11),
- oglasavanje preko Stampe (SV =3.02),

- oglaSavanje preko TV-a (SV = 2.89),

- oglaSavanje preko radija (SV = 2.68),

- oglasavanje preko postera (SV =1.97) 1

- oglasavanje preko bilborda (SV = 1.64).

Jasno je, dakle, da su razlike izmedu Stampe i audio-vizuelnih sredstava oglasavanja

minimalne i da se ovi mediji u proseku koriste svega nekoliko puta godiSnje.

Najmanje se koriste sredstva spoljasnjeg oglasavanja (narocito bilbordi koje drzavne

ustanove ne koriste gotovo nikad), i to u proseku samo u vreme upisnih kampanja.

Odnosi s javnoséu

Odnosi s javno$cu preko Interneta

Koriséenje sopstvene web stranice (sajta visokoskolske ustanove): vrednosti za
drzavne ustanove iznose (SV = 6.74; SD = 1.03); vrednosti za privatne institucije
iznose (SV = 6.57; SD =0.92), U = 464; z = -1.48; p = 0.14; r = 0.18. Web stranice
visokoSkolskih ustanova za komunikaciju sa ciljnim grupama koriste se gotovo
svakodnevno (SV = 6.67), neSto ¢eS¢e u drzavnim institucijama, mada ne postoji

statisticki znacajna razlika izmedu grupa.
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Tabela 3.19. Oglasavanje i OSJ-razlike u stepenu koris¢enju pojedinih medija, odnosno instrumenata OSJ, u drzavnim i privatnim visokoSkolskim ustanovama u Srbiji

Pitanje Ponudeni odgovori Tip vlasniStva SV SD  Man-Vitni U test Z p r
Drzavni 2.92 144
Stampa Oglagava se preko §tampe Privatni 3.14 1.35 464.0 -0.93 0.35 0.11
Ukupno 3.02 1.40
Drzavni 2.87 1.55
Oglasava se preko TV-a Privatni 2.93 1.68 511.0 -0.28 0.78 0.03
Ukupno 2.89 1.59
TV, radio i .. Dr_Zavni 245 154
Internet Oglasava se preko radija Privatni 3.00 1.91 4455 -1.16 0.25 0.14
Oglasavanje Ukupno 2.68 171
Oglasava se preko tudih veb strana Drjiavni 2.95 2.08
(Infostud i s Privatni 3.32 2.28 492.0 -0.53 0.59 0.07
Ukupno 3.11 2.16
Drzavni 1.26 0.60
Oglasava se preko bilborda Privatni 2.14 1.30 256.0 -4.07 0.00 0.50
Bilbordi i Ukupno 1.64 1.05
posteri  Oglasava se preko postera (u vozilima Drzavni 1.66 1.38
gradskog prevoza ili na drugim Privatni 2.39 191 3785 -2.25 0.02 0.28
mestima u gradu) Ukupno 1.97 1.65
Koristi svoju veb stranicu (sajt Dr.éavnf 6.74 L03
fakulteta) Privatni 6.57 0.92 464.0 -1.48 0.14 0.18
Ukupno 6.67 0.98
Drzavni 5.24 2.38
Internet PR Koristi dru§tvenu mrezu Facebook Privatni 6.21 175 393.0 -2.05 0.04 0.25
Ukupno 5.65 2.17
Koristi dru§tvene mreze Twitter, Drzavni 3.16 2.60
. ’ Privatni 4,00 2.85 455.0 -1.07 0.28 0.13
PR Instagram, Pinterest... Ukupno 352 272
aktivnosti Drzavni 2.87 0.84
Ucestvuje na sajmovima obrazovanja Privatni 3.04 1.29 523.0 -0.14 0.89 0.02
Ukupno 2.94 1.05
Specijalni Organizuje gostovanja u srednjim Dr_iavn¥ 250 L
dogadaji $kolama Privatni 414 2.05 288.5 -3.32 0.00 0.41
Ukupno 3.20 1.76
Organizuje dane otvorenih vrata u Drzavni 221 0.84
cilju upoznavanja buducih studenata Privatni 3.89 2.06 267.5 -3.58 0.00 0.44
sa programima i uslovima studija Ukupno 2.92 1.69




Koriséenje drustvene mreZe Facebook: vrednosti za drZzavne ustanove iznose (SV =
5.24; SD = 2.38); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 6.21; SD = 1.75), U =
393; z = -2.05; p = 0.04; r = 0.25. Visokoskolske ustanove koriste drustvenu mrezu
Facebook za komunikaciju sa ciljnim grupama u proseku nekoliko puta nedeljno
(SV = 5.65). Privatne ustanove ¢eS¢e komuniciraju sa svojim javnostima na ovaj

nacin, $to je dovelo do statisticki znacajne razlike izmedu grupa (p < 0.05).

Koriscenje drustvenih mreZa Twitter, Instagram, Pinterest. vrednosti za drzavne
ustanove iznose (SV = 3.16; SD = 2.60); vrednosti za privatne institucije iznose (SV =
4.00; SD = 2.85), U =455; z = -1.07; p = 0.28; r = 0.13, $to znaci da visokoSkolske
ustanove za komunikaciju sa ciljnim grupama znatno slabije koriste ostale drustvene
mreze; kod privatnih ustanova ucestalost je jednom meseéno, a kod drzavnih
nekoliko puta godi$nje (ukupna SV = 3.52). Ipak, to nije dovelo do statisticki

znacajne razlike izmedu grupa.

Specijalni dogadaji

Ucesée na sajmovima obrazovanja: vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 2.87;
SD = 0.84); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 3.04; SD = 1.29), U = 523;
z = -0.14; p = 0.89; r = 0.02. Visokoskolske ustanove ucestvuju na sajmovima
obrazovanja u proseku nekoliko puta godiSnje (SV = 2.94). Ne postoji statisticki

znacajna razlika izmedu grupa.

Organizacija gostovanja u srednjim Skolama: vrednosti za drzavne ustanove iznose
(SV = 2.50; SD = 1.11); vrednosti za privatne institucije iznose (SV = 4.14; SD =
2.05), U = 288.5; z = -3.32; p = 0.00; r = 0.41. Visokoskolske ustanove organizuju
gostovanja u srednjim $kolama u proseku nekoliko puta godiSnje (SV = 3.20).
Medutim, s obzirom da drzavne ustanove to ¢ine svega par puta godi$nje, a privatne
¢ak jednom mesecno, doslo je do veoma znacajne statisticke razlike (p < 0.01), dok

se efekat znacajnosti (r) od 0.4 krece od srednjeg ka velikom (po Koenu).

Organizacija dana otvorenih vrata na visokoskolskim ustanovama, u cilju
upoznavanja buducih studenata sa programima i uslovima studiranja: vrednosti za
drzavne ustanove iznose (SV = 2.21; SD = 0.84); vrednosti za privatne institucije
iznose (SV = 3.89; SD = 2.06), U = 267.5; z = -3.58; p = 0.00; r = 0.44.
Visokoskolske ustanove organizuju dane otvorenih vrata za buduce studente u

proseku nekoliko puta godis$nje (SV = 2.92). Medutim, s obzirom da drzavne
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ustanove to ¢ine samo u vreme upisne kampanje, a privatne gotovo jednom mesecno,
uocena je veoma znacajna statisticka razlika izmedu grupa (p < 0.01), kao 1 efekat

znacajnosti (r) veci od 0.4, koji se kreée od srednjeg ka velikom.

Kada se sagledaju rezultati istrazivanja na nivou celokupnog uzorka prikazani u Tabeli 3.19,
jasno je da se oglasavanje po ucestalosti i stepenu koriS¢enja nalazi u istoj ravni sa
uobicajenim aktivnostima odnosa s javno§c¢u (organizacija specijalnih dogadaja kao $to su:
uces¢e na sajmovima obrazovanja, gostovanje u srednjim Skolama, organizovanje dana
,otvorenih vrata“ na visokoSkolskim ustanovama u cilju upoznavanja buduéih studenata sa
programima i uslovima studiranja) i da se upotreba ovih instrumenata MK krece u srednjim
vrednostima, odnosno uglavnom se koriste nekoliko puta godiSnje (osim sredstava

spoljas$njeg oglasavanja koja se koriste jo§ rede — samo u vreme upisnih kampanja, ili nikad).

Medutim, odnosi s javnoScu koji se sprovode preko Interneta u ovom trenutku
predstavljaju apsolutni imperativ uspesnog poslovanja i komunikacije sa ciljnim grupama. Tu
su, na prvom mestu, zvani¢ne Internet prezentacije visokoSkolskih ustanova, a potom i

komunikacija putem druStvenih mreza, pre svega Facebook-a.

U savremenom poslovanju u kojem se racionalizacija materijalnih troskova, ljudskih resursa i
utroSka vremena namece kao neminovnost, komunikacija preko Interneta (naro€ito sa mladim
generacijama kod kojih se upotreba Interneta podrazumeva i najcescée, sa svojim brojnim
alatima 1 aplikacijama, predstavlja primarno sredstvo komunikacije) isti¢e se kao ubedljivo

najisplativiji, najbrzi, najdelotvorniji 1 najefikasniji vid komuniciranja sa ciljnim grupama.

Ova vrsta komunikacije u potpunosti podrazumeva izostavljanje posrednika i omogucava

direktnu i trenutnu interakciju izmedu organizacije 1 njenih javnosti.
Odnosi s medijima i publicitet

U sklopu hipoteze 4b dalje je proveren stepen koris¢enja OSJ na visokoSkolskim ustanovama
u Republici Srbiji kroz jedan od najznacajnijih segmenata ove oblasti — odnose s medijima i,
u vezi sa tim, postizanjem publiciteta. Za ispitivanje ovih tvrdnji, primenjena je petostepena
Likertova skala. Rezultati istrazivanja (Tabela 3.20) pokazali su da su odgovori vecine
ispitanika kod oba pitanja na pozitivnoj vrednosnoj skali (5 — Potpuno se slazem i 4 -

Uglavnom se slazem).

Cak 50 ispitanika (75.7%) slaze se sa tvrdnjom da njihova ustanova ima razvijene odnose s
medijima i da sa njima aktivno saraduje. 1pak, blizu 20% ispitanika nije se slozilo sa ovom

tvrdnjom, Sto nije zanemarljiv procenat.
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Tabela 3.20. Odnosi s medijima i publicitet - ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i

procentualnim vrednostima

T ¥ Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 4 6.1 6.1
. _ Uglavn?m se ne 9 136 19.7
Moja ustanova ima slazem
razvijene odnose s Nemam misljenje 3 4.5 24.2
melelma 1 sa njima Uglavnom se slazem 29 43.9 68.2
aktivno saraduje
Potpuno se slazem 21 31.8 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 3 4.5 4.5
Moja ustanova nastoji da Uglavn(v)m sene 3 4.5 9.1
AR . slazem
svaki znacajan dogadaj u .
kojem uéestvuie ili koji Nemam misljenje 5 7.6 16.7
organizuje, bude medijski ~ Uglavnom se slaZzem 29 43.9 60.6
pokriven Potpuno se slazem 26 39.4 100.0
Ukupno 66 100.0

Da njihova ustanova nastoji da svaki znacajan dogadaj u kojem ucestvuje ili koji organizuje

bude medijski pokriven, slaze se 55 ispitanika, odnosno 83.3%.

U okviru hipoteze 4b ispitane su i razlike u stavovima izmedu zaposlenih u drzavnim,

odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama (Tabela 3.21). Man-Vitnijev U test pokazao

je da se kod prvog pitanja odgovori obe grupe ispitanika krecu ka viSim vrednostima,

odnosno ukazuju na to da i drzavne i privatne visokoskolske ustanove imaju razvijene odnose

s medijima i da sa njima aktivno saraduju. Vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 3.84;

SD =1.15), a za privatne (SV = 3.79; SD = 1.29), U =529; z =-0.04; p=0.97; r = 0.01.

Tabela 3.21. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja vezanih za odnose s medijima i publicitet,
kod ispitanika zaposlenih u drZzavnim odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama

Tip Man-
Pitanje vlasniStva SV SD Vitni U Z p r
ustanove test
Drzavni 3.84 1.15
Moja ustanova ima razvijene
odnose s medijima i sa njima Privatni 3.79 1.29 529.0 -0.04 0.97 0.01
aktivno saraduje
Ukupno 3.82 1.20
Moja ustanova nastoji da svaki Drzavni 4.16 1.05
znacajan dogadaj u kojem Privatni 400 102 4670 091 036 011
ucestvuje ili koji organizuje,
bude medijski pokriven Ukupno 4.09 103
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Kod drugog pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da se odgovori obe grupe ispitanika
zadrzavaju kod visih vrednosti, odnosno ukazuju na to da i drzavne i privatne visokoSkolske
ustanove nastoje da svaki znacajan dogadaj u kojem ucestvuju ili koji organizuju, bude
medijski pokriven. Vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 4.16; SD = 1.05), a za
privatne (SV =4.00; SD = 1.02), U =467; z=-0.91; p=0.36; r = 0.11.

Iako odgovori ispitanika sa drzavnih ustanova pokazuju za nijansu vise vrednosti u odnosu na

privatne, statisti¢ki znac¢ajna razlika ne postoji ni kod jednog od ova dva pitanja.
Unapredenje prodaje

U sklopu hipoteze 4b dalje je proveren stepen koriS¢enja unapredenja prodaje na
visokoskolskim ustanovama u Republici Srbiji. Kao merni instrument koriS¢ena je, takode,
petostepena Likertova skala. Rezultati istrazivanja (Tabela 3.22) pokazali su da se odgovori
veéine ispitanika nalaze na pozitivnoj vrednosnoj skali (5 — Potpuno se slazem 1 4 -

Uglavnom se slazem).

Tabela 3.22. Unapredenje prodaje - ucestalost odgovora izrazZena u apsolutnim i
procentualnim vrednostima

PP < Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 0 0 0
U mojoj ustanovi Ugla:lr;(i)énmse ne 4 6.1 6.1
omogudene su razne .
olaksice prilikom placanja Nemam misljenje 4 6.1 121
Skolarine (rate, popusti, Uglavnom se slazem 17 25.8 37.9
promocije) Potpuno se slazem 41 62.1 100.0
Ukupno 66 100.0

Cak 58 ispitanika (87.9%), slaze se sa tvrdnjom da su u njihovim ustanovama omogucene
razne olaksice prilikom placanja Skolarine (rate, popusti, promocije); od toga, sa datom

tvrdnjom u potpunosti se slaze ¢ak 41 ispitanik, odnosno 62.1%.
Zanimljivo je i da niko od ispitanika nije izrazio apsolutno neslaganje sa ovom tvrdnjom.

U okviru hipoteze 4b, a u vezi sa sprovodenjem unapredenja prodaje, ispitane su i razlike u
stavovima zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama (Tabela
3.23). Man-Vitnijev U test pokazao je da se kod ovog pitanja odgovori obe grupe ispitanika
kre¢u od visih ka visokim vrednostima, odnosno ukazuju na to da i drZzavne 1 privatne
visokoskolske ustanove sprovode ovaj instrument MK u velikoj meri. Vrednosti za drzavne

institucije iznose (SV = 4.18; SD = 0.98), a za privatne (SV = 4.79; SD = 0.50), U =337.5; z
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=-2.93; p=0.00; r =0.36. S obzirom da je p < 0.01, a veli¢ina efekta (r) krece se ka 0.4, radi

se 0 veoma znacajnoj statistickoj razlici izmedu grupa.

Tabela 3.23. Razlike u sprovodenju unapredenja prodaje na drzavnim odnosno privatnim
visokoSkolskim ustanovama (**p<0.01)

Tip Man-
Pitanje vlasni$tva SV SD  VitniU 4 p r
ustanove test
U moioi . . Drzavni 4.18 0.98
mojoj ustanovi omogucene
su razne olakSice prilikom Privatni 479 050 3375 293 000 036
placanja skolarine (rate,
popusti, promaocije) Ukupno 444 086

Naime, 1 pored toga Sto je ocigledno da se kod obe vrste institucija unapredenje prodaje
koristi u znacajnoj meri, kod drzavnih ustanova blize je srednjoj vrednosti 4, dok se kod

privatnih sasvim pribliZilo vrednosti 5, §to je i dovelo do statisticki veoma znacajne razlike.

Zakljucak je da se na obe vrste institucija studentima omoguéavaju razne olaksSice prilikom
placanja $kolarine, ali dok kod privatnih to moze odlucujuée da uti¢e na opstanak ustanove na
trziStu, te samim tim predstavlja neophodnost poslovanja u cilju privlacenja i zadrZavanja §to
vecéeg broja studenata, dotle se drzavne ustanove visokog obrazovanja nalaze u velikoj

prednosti, jer kroz budZet imaju obezbeden veci deo prihoda.

Na osnovu prikazanih rezultata dobijenih istrazivanjem, hipoteza 4b nije potvrdena,
odnosno ne moze se prihvatiti kao tacna polazna pretpostavka da se od instrumenata MK u
visokoSkolskim ustanovama u Srbiji najcesce koristi oglasavanje, jer je utvrdeno da se
oglasavanje 1 tradicionalne aktivnosti odnosa s javnoscu tipi¢ne za sferu visokog obrazovanja
(organizacija specijalnih dogadaja kao §to su: ucesS¢e na sajmovima obrazovanja, gostovanja
u srednjim Skolama i dani ,,otvorenih vrata® na visokoskolskim ustanovama) koriste u
podjednakoj meri, u proseku nekoliko puta godi$nje, izuzimajuéi oglasavanje putem
sredstava spoljaSnjeg oglasavanja, koje se ne koristi uopste, ili se koristi samo u vreme upisne

kampanje.

Utisak je da se odnosima s medijima i kreiranju publiciteta, kao veoma znacajnim
segmentima OSJ, pridaje nesto viSe paznje i da se intenzivnije sprovode, o ¢emu ¢e biti jos

reCi prilikom razmatranja hipoteze 10 (Tabela 3.49).

Kada se radi o primeni razliitih instrumenata MK, opStepoznato je da Sto je stepen

integrisanosti ovih instrumenata veci, njihove karakteristike se sve vise prepli¢u i nestaju
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jasne granice medu njima. Tako se, u ovom radu, aktivnosti razmatrane u okviru OSJ i,
konkretno, definisane kao specijalni dogadaji, takode mogu razmatrati i kao aktivnosti li¢cne
prodaje, ili unapredenja prodaje, jer osim §to sadrze komponentu organizacije dogadaja,
takode se baziraju na licnom kontaktu i uspostavljanju interakcije i direktnog dijaloga izmedu
predstavnika visokoSkolskih ustanova i zainteresovanih pojedinaca, bilo da se radi o

sajamskom nastupu, prezentaciji u srednjoj Skoli ili poseti visokoskolskoj ustanovi.

Ovakvi dogadaji se redovno koriste kako za deljenje promotivnog materijala (flajeri, vodici,
brosure, raznovrstan brendirani materijal), tako i za dogovor u vezi sa na¢inima i uslovima
placanja, 1 predstavljanje raznih pogodnosti 1 olakSica u placanju, Sto ve¢ spada u domen
unapredenja prodaje, za koje se, prema rezultatima istrazivanja, ispostavlja da je upravo ono
jedan od najviSe koris¢enih instrumenata MK na visokoSkolskim ustanovama u Srbiji,
zajedno sa OSJ koji se sprovode putem Interneta (kako preko web stranica samih ustanova,
tako i preko druStvenih mreza, pre svega Facebook-a). Ovde treba napraviti i podvuéi razliku
izmedu pla¢enog oglasavanja na tudim web stranama i komunikacije sa ciljnim grupama u

okviru sopstvenog Internet prostora, $to se svrstava u domen OSJ, o ¢emu je ve¢ bilo reci.
2.6.6. Koriséenje usluga agencija za odnose s javnoséu

Agencije za OSJ imaju veoma vaznu ulogu u razvijenim zemljama trzi$ne privrede. U nameri

da se ispita stanje na visokoskolskim ustanovama u Srbiji, postavljena je hipoteza 5.
H5 — VisokoSkolske ustanove ne koriste usluge agencija za OSJ

Rezultati istraZivanja u vezi sa hipotezom 5 (Tabela 3.24), pokazali su da su odgovori ve¢ine
ispitanika kod sva tri pitanja na negativnoj vrednosnoj skali (1 - Uopste se ne slazem i 2 —
Uglavnom se ne slazem). Buduc¢i da je hipoteza postavljena kao negacija, a tvrdnje u upitniku
kao afirmacija (kako bi se izbeglo sugerisanje ocekivanog odgovora), hipoteza 5 je

potvrdena.

Iz Tabele 3.24. jasno se vidi da najveci broj visokoskolskih ustanova u Srbiji ne koristi usluge
agencija za OSJ / marketing, niti za kreiranje 1 sprovodenje promotivnih kampanja (81.8%),
niti za komunikaciju sa ciljnim grupama na Internetu (77.3%), pa samim tim ne moze imati ni

stav o kvalitetu usluga ovih agencija (87.9%).

Ustanove koje su uspostavile saradnju sa agencijama za OSJ / marketing u kreiranju i
sprovodenju promotivnih kampanja (12.1%), i za komunikaciju sa ciljnim grupama na

Internetu (13.6%), uglavnom su zadovoljne uslugama koje im ove agencije pruzaju (12.1%).
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Tabela 3.24. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 5

T ¥ Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 36 54.5 54.5
Moja ustanova redovno Ugla;/g(i)(renmse ne 18 27.3 81.8
koristi usluge agencija L
za OSJ/marketing, u Nemam misljenje 4 6.1 87.9
kreiranju i sprovodenju  Uglavnom se slazem 6 9.1 97.0
promotivnih kampanja Potpuno se slazem 2 3.0 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 39 59.1 59.1
I I
Za komunikaciju sa U a;/g(i)?mse ne 12 18.2 77.3
ciljnim grupama na .
Internetu, moja ustanova  Nemam misSljenje 6 9.1 86.4
redovno koristi usluge ~ Uglavnom se slazem 9.1 95.5
agencija za OS) Potpuno se slazem 3 4.5 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 37 56.1 56.1
Moja ustanova redovno Ugla;/g(i)?mse ne 11 16.7 72.7
koristi usluge agencija L
za OSJ/marketing i Nemam misljenje 10 15.2 87.9
veoma je zadovoljnatim  Uglavnom se slazem 7 10.6 98.5
uslugama Potpuno se slazem 1 15 100.0
Ukupno 66 100.0
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Slika 3.4. Razlike u stepenu koriséenja usluga agencija za OSJ u drzavnim, odnosno

privatnim visokoskolskim ustanovama
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U sklopu hipoteze 5 ispitane su i razlike u stavovima zaposlenih u drzavnim, odnosno
privatnim visokoskolskim ustanovama (Slika 3.4). Na skali ,,KoriS¢enje usluga agencija za
OSJ*, Man-Vitnijev U test pokazao je da se odgovori obe grupe ispitanika zadrzavaju na
niskim vrednostima, odnosno ukazuju na to da ni drzavne ni privatne visokoSkolske ustanove

ne koriste, ili veoma malo koriste usluge agencija za OSJ.

Vrednosti za privatne ustanove iznose (SV = 6.11; SD = 3.72), a za drzavne (SV = 4.97; SD
= 2.55), U =4525; z = -1.07; p = 0.28; r = 0.13, $to znaci da privatne ustanove visokog
obrazovanja za nijansu viSe koriste usluge agencija za OSJ, ali ta razlika se ne moZe

smatrati statisticki znacajnom.

Kada se sagledaju pojedinacna pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da ni kod jednog

pitanja ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa (Tabela 3.25).

Tabela 3.25. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Koris¢enje usluga agencija
za OSJ* kod ispitanika zaposlenih u drzavnim odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama

Tip vlasnikt Man-
Pitanje IpViasnbtva oy sp Vitniu  Z p r
ustanove
test
Moja ustanova redovno Drzavni 1.66 0.85
koristi usluge agencija
za OSJ/marketing, u Privatni 1.96 1.37 513 -0.27 0.79 0.03
kreiranju i sprovodenju
promotivnih kampanja Ukupno 1.79 1.10
Za komunikaciju sa Drzavni 1.58 0.95
ciljnim grupama na
Internetu, moja ustanova Privatni 2.14 143 4225 -1.60 0.11 0.20
redovno koristi usluge
agencija za OSJ Ukupno 1.82 1.20
Moja ustanova redovno Drzavni 1.74 1.00
koristi usluge agencija
za OSJ/marketing i Privatni 2.00 1.28 485 -0.68 0.50 0.08
veoma je zadovoljna tim
uslugama Ukupno 1.85 1.13

Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti da se visokoskolske ustanove oslanjaju na
sopstvene snage kada je u pitanju osmisljavanje 1 sprovodenje promotivnih kampanja, kao 1

komunikacija sa ciljnim grupama putem Interneta.

S obzirom da je privatnim visokoSkolskim ustanovama potrebna intenzivnija promocija (kako
¢e se kasnije i potvrditi u okviru hipoteze 10), a da se ipak veoma retko odlucuju za
angaZovanje specijalizovanih agencija za OSJ / marketing, namece se zakljucak da je upravo

ovo stavka na kojoj ¢e se ostvariti usteda, pre svega zbog, Cesto, ograni¢enih sredstava
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kojima ove ustanove raspolazu, direktno uslovljenih brojem upisanih studenata i redovnim
prilivom sredstava od njihovih Skolarina. Stoga se u velikom broju ovih ustanova prilikom
planiranja promotivnih kampanja ni ne pomislja na specijalizovane agencije, ve¢ se racuna

isklju¢ivo na kreativnost i angazovanje zaposlenih.

S druge strane, agencije bi mogle vise da rade na sopstvenoj promociji, kako bi svoje usluge
predstavile 1 priblizile potencijalnim klijentima iz oblasti visokog obrazovanja. Na osnovu
istrazivanja DSOIJ iz 2012. godine, 41.3% agencija do klijenata dolazi preko preporuke,
27.5% preko licnih kontakata (dakle 68.8% racuna na pozitivnu komunikaciju ,,0d usta do

usta®“), a 15% se oslanja na to da ¢e klijent potraZziti njih.

Uzimajuéi u obzir potrebu visokoSkolskih wustanova za wuStedom, kao 1 inertnost
specijalizovanih agencija za OSJ / marketing kada su u pitanju institucije visokog

obrazovanja, rezultati istrazivanja u vezi sa ovom hipotezom su vise nego oc¢ekivani.

2.6.7. Obrazovanje osoba koje se u visokoSkolskim ustanovama bave odnosima s

javnoScu

Obrazovanje zaposlenih, njihova znanja 1 veStine, predstavljaju veoma vazan resurs za
uspesno poslovanje organizacija. Hipoteza 6 postavljena je kako bi se ispitalo obrazovanje

ispitanika iz oblasti OSJ.

H6 — Vecdina osoba koje se u visokoSkolskim ustanovama bave OSJ nemaju adekvatno

obrazovanje za tu vrstu posla

Kako je ve¢ receno, istrazivanje je pokazalo da svega 16 od 66 ispitanika (odnosno 24.2%)
ima fakultetsko obrazovanje iz oblasti OSJ (Cetvoro ima zavrSene osnovne, a 12

postdiplomske studije), Sto je prikazano u Tabeli 3.26.

Tabela 3.26. Prikaz broja ispitanika koji su zavrsili studije iz oblasti OSJ, izrazen u
apsolutnim i procentualnim vrednostima

o " Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Da, osnovne 4 6.1 6.1
Da li ste zavrsili studije iz~ D@, postdiplomske 12 18.2 24.2
oblasti odnosa s javnoséu Ne 50 75.8 100.0
Ukupno 66 100.0
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Utvrdeno je da je 24 ispitanika (36.4%) sluSalo predmet Odnosi s javnos¢éu tokom studija
(Tabela 3.27).

Tabela 3.27. Prikaz broja ispitanika koji su tokom studija slusali predmet OSJ, izrazen u
apsolutnim i procentualnim vrednostima

. " Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Da li ste na svojoj visokoj Da 24 36.4 36.4
Skoli / fakultetu slusali Ne 42 63.6 100.0

predmet Odnosi s
javnoséu Ukupno 66 100.0

Tabela 3.28. pokazuje da je 29 ispitanika (43.9%), pohadalo neki oblik stru¢nog
osposobljavanja / usavrSavanja iz oblasti OSJ. Treba napomenuti da to mogu da budu iste
osobe koje imaju formalno obrazovanje (zavrSene studije) iz oblasti OSJ, ili pak osobe koje
su tokom studija slusale predmet OSJ.

Tabela 3.28. Prikaz broja ispitanika koji su zavrsili / pohadali neki oblik strucnog

osposobljavanja / usavrsavanja iz oblasti OSJ, izrazen u apsolutnim i procentualnim
vrednostima

i « Kumulativni
Pitanje Odgovor Udestalost Procenat
procenat
Da li ste zavrsili/ Da, u tra‘?ﬂé‘; e%? nekoliko 15 22.7 22.7
pohadali neki oblik L
stru¢nog osposobljavanja Da, u trajanju do mesec dana 14 21.2 43.9
/usavrS$avanja iz oblasti Ne 37 56.1 100.0
0sJ Ukupno 66 100.0

Tabela 3.29. Prikaz zanimanja ispitanika i njihovog obrazovanja iz oblasti OSJ
(izrazeno u apsolutnim i procentualnim vrednostima)

Pitanje Odgovor Obrazovanje iz OSJ Ucestalost Procenat
Da 19 44.2
Menadzer za OSJ/ Ne 5 217

marketing
Ukupno 24 36.4
Poslovi koje Da 15 34.9
obavljate u .

visokoskolskoj Nastavno osoblje Ne 14 60.9
ustanovi Ukupno 29 43.9
Da 9 20.9
Administracija Ne 4 17.4
Ukupno 13 19.7

Utvrdeno je da 23 ispitanika (34.85% od ukupnog uzorka) nemaju nikakvo obrazovanje iz
oblasti OSJ, iako se u sklopu svojih redovnih aktivnosti bave i poslovima OSJ, predstavljaju
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svoju visokoskolsku ustanovu u javnosti, ili se ¢ak nalaze na poziciji menadzera za OSJ /

marketing (Tabela 3.29).

Dalje je, pomocu Hi-kvadrat testa, utvrden stav ispitanika po pitanju eventualnog dodatnog
usavrSavanja iz oblasti OSJ, kroz varijablu ve¢ postojeeg obrazovanja iz ove oblasti (Tabela
3.30). Izmedu grupa onih koji poseduju neko obrazovanje iz oblasti OSJ i onih koji takvo

obrazovanje nemaju, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika (y2 =4.01, p=0.13, fi = 0.25).

Tabela 3.30. Ucestalost odgovora u vezi sa dodatnim usavrsavanjem iz oblasti OSJ, ispitana
kroz varijablu Obrazovanje iz OSJ, izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima, i
prikazana kroz Hi-kvadrat test

N Ponudeni Obrazovanje iz Veli¢ina
Pitanje . Ucestalost Procenat o2
] odgovori 0SJ X b efekta
Dali Da, na nekoj Da 6 14.0
et ; t('a 4o Visokoskolskoj Ne 0 0.0
bi trebalo ustanovi Ukupno 6 9.1
dodatno da Da 26 60.5
se Da, na nekom kursu,
usavriavate seminaru i sl. Ne 18 783 401 013 0.25
za Ukupno 44 66.7
Obav:janje Da 11 25.6
poslova
0SJ Ne Ne 5 217
Ukupno 16 24.2

Sestoro ispitanika koji veé poseduju neko obrazovanje iz OSJ (14% ove grupe, a 9.1% od
ukupnog uzorka), zZelelo bi da se dodatno usavrSava u ovoj oblasti na nekoj visokoskolskoj

ustanovi.

Cak 44 ispitanika (66.7% od ukupnog uzorka), i to 26 onih koji ve¢ imaju obrazovanje iz
oblasti OSJ (60.5% ove grupe, a 39.39% od ukupnog uzorka) i 18 koji nemaju (78.3% ove
grupe, a 27.27% od ukupnog uzorka), zainteresovano je za dalje usavrSavanje kroz oblike

neformalnog obrazovanja, odnosno na raznim kursevima, seminarima, radionicama i sli¢no.

Ovako visok stepen interesovanja u skladu je sa rezultatima ranijih istrazivanja koja je
sproveo DSOJ, i daje jasne smernice kada je u pitanju organizovanje razli€itih oblika
neformalnog obrazovanja, o ¢emu bi trebalo da razmisle kako predstavnici visokoskolskih
ustanova na kojima se OSJ izu¢avaju 1 gde bi mogli da se odrzavaju kraci kursevi iz oblasti
OS], tako 1 strukovno udruzenje DSOJ, koje ve¢ organizuje povremena predavanja, ali gde bi

bilo prostora za sprovodenje kurseva i seminara na visem nivou, Uz izdavanje sertifikata.
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Istrazivanje takode pokazuje da 16 ispitanika (24.2% od ukupnog uzorka), od toga 11 onih
koji ve¢ poseduju neko obrazovanje iz oblasti OSJ (25.6% ove grupe, a 16.67% od ukupnog
uzorka), kao i petoro onih koji se nikada nisu skolovali za ove poslove (21.7% ove grupe, a

7.58% od ukupnog uzorka), nije zainteresovano za usavrSavanje iz oblasti OSJ.

Ovoj grupi pripadaju i neki dekani / direktori visokoSkolskih ustanova, koji su po svojoj
funkciji zaduzeni da predstavljaju ove ustanove u javnosti, veoma ¢esto 1 u medijima. I pored
toga Sto nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ, ovi ispitanici se oslanjaju na svoju veliku
strucnost, iskustvo i znanje iz specificnih nauc¢nih oblasti, §to im daje sigurnost kako u

medijskim nastupima, tako i u komunikaciji sa razli¢itim javnostima.

U Tabeli 3.31. prikazana je organizacija funkcije OSJ / marketinga na visokoSkolskim

ustanovama u Srbiji, u sprezi sa varijablom Obrazovanje iz oblasti OSJ.

Tabela 3.31. Ucestalost odgovora u vezi sa time gde se u visokoskolskoj ustanovi obavijaju
poslovi OSJ / marketinga, u sprezi sa varijablom Obrazovanje iz oblasti OSJ, izrazena u
apsolutnim i procentualnim vrednostima, i prikazana kroz Hi-kvadrat test (p < 0.05)

L Ponudeni razovanj . licin
Pitanje onude . Ob. azovanJ€  ygestalost Procenat %2 Velicina
odgovori iz OSJ efekta
Postoji posebno Da 9 20.9
odeljenje za OSJ Ne 3 13.0
Ukupno 12 18.2
Postoji odeljenje za Da 17 39.5
marketing gde se Ne 5 21.7
Gde se obavljaju i poslovi
Ukupno 22 333
obavljaju 0SJ P
poslovi OSJ/  Neka druga sluzba Da 11 25.6
marketinga u obavlja i poslove Ne 4 17.4 1030 0.04 0.40
vasoj marketinga i OSJ Ukupno 15 22.7
visokoSkolskoj  Poslovi marketinga Da 6 14.0
ustanovi i OSJ obavljajuseu Ne 9 39.1
kabinetu dekana/
direktora Ukupno 15 22.7
Poslove marketinga Da 0 0.0
i OSJ ne obavlja Ne 2 8.7
niko Ukupno 2 3.00

Hi-kvadrat test pokazao je postojanje statisti¢ki zna¢ajne razlike (p < 0.05) izmedu grupe
onih koji imaju obrazovanje iz OSJ i onih koji nemaju (¥2 = 10.30, p = 0.04, fi = 0.40).

- U institucijama koje imaju posebno odeljenje za OSJ, zaposleno je 20.9% svih
ispitivanih osoba koje poseduju neko obrazovanje iz oblasti OSJ (9 od 43), kao i 13%

onih koje nemaju nikakvo obrazovanje iz ove oblasti (3 od 23).
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U ustanovama u kojima postoji odeljenje za marketing gde se obavljaju i poslovi
0SJ, zaposleno je 39.5% svih ispitivanih osoba koje poseduje neko obrazovanje iz
oblasti OSJ (17 od 43), kao i 21.7% onih koje nemaju nikakvo obrazovanje iz ove
oblasti (5 od 23).

U institucijama u kojima neka druga sluzba obavlja i poslove marketinga i OSJ
(npr. Studentska), zaposleno je 25.6% svih ispitivanih osoba koje poseduju neko
obrazovanje iz oblasti OSJ (11 od 43), kao i 17.4% onih koje nemaju nikakvo

obrazovanje iz ove oblasti (4 od 23), a obavljaju i te poslove.

U institucijama u kojima se poslovi marketinga i OSJ obavljaju u kabinetu
dekana/direktora, zaposleno je 14% svih ispitivanih osoba koje poseduju neko
obrazovanje iz oblasti OSJ (6 od 43), kao i 39.1% onih koje nemaju nikakvo

obrazovanje iz oblasti OSJ (9 od 23), a bave se i tim poslovima.

Dakle, na osnovu ucestalosti odgovora dobijenih istrazivanjem, dolazi se do slede¢ih

zakljucaka:

Najveé¢i broj ispitanika koji poseduju neko obrazovanje iz oblasti OSJ (60.4%,
odnosno njih 26 od ukupno 43), zaposleno je u stru¢nim sluzbama, bilo u posebnom

odeljenju za OSJ, bilo u odeljenju za marketing gde se obavljaju i poslovi OSJ.

Medutim, u ovim sluzbama zaposlene su i osobe koje se tokom svog obrazovanja

nikada nisu susrele sa OSJ (¢ak 34.7%, odnosno njih 8 od ukupno 23).

Ohrabruje to §to je 39.6% ispitanika (17 od 43), koji poseduju neko obrazovanje iz
oblasti OSJ, zaposleno u sluzbama koje obavljaju poslove OSJ i marketinga, iako to

nije njihova osnovna delatnost.
Ali, u ovim sluzbama je zaposleno i 56.5% ispitanika (njih 13 od 23) koji nemaju
nikakvo obrazovanje iz oblasti OSJ, a ipak se, izmedu ostalog, bave i1 tim poslovima.

Dvoje ispitanika izjasnilo se da u njihovim ustanovama poslove marketinga i OSJ ne

obavlja niko.

Nakon utvrdivanja Cinjeni¢nog stanja, provereno je i misljenje ispitanika u vezi sa pozeljnim

kvalifikacijama za obavljanje poslova OSJ u visokoskolskim ustanovama i stavom

rukovodstva u vezi sa usavrSavanjem i daljim obrazovanjem zaposlenih u toj oblasti (Tabela

3.32).
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Tabela 3.32. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima u vezi

sa pozeljnim kvalifikacijama za obavljanje poslova OSJ u visokoskolskim ustanovama i

stavom rukovodstva u vezi sa usavrsavanjem i daljim obrazovanjem zaposlenih u oblasti OSJ

o « Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 1 15 15
Ugla:lzggwmse ne 5 76 91
Visokoskolskim ustanovama .
neophodni su kvalifikovani i Nemam misljenje 3 4.5 136
obrazovani stru¢njaci za OS] Uglavnom se slazem 24 36.4 50.0
Potpuno se slazem 33 50.0 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 2 3.0 3.0
Osoba koja se u Uglavnom se ne 7 10.6 13.6
. y . . slazem
visokoskolskoj ustanovi .
bavi OSJ, mora da ima Nemam misljenje 5 7.6 21.2
odgovarajuce obrazovanje iz Uglavnom se slazem 29 43.9 65.2
ove oblasti Potpuno se slazem 23 34.8 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 7 10.6 10.6
Svaka osoba koja je Vglavnom se ne 25 37.9 485
komunikativna/prodorna sazem
moze da se bavi OSJ, Nemam misljenje 4 6.1 54.5
bez obzira na formalno Uglavnom se slaZzem 24 36.4 90.9
obrazovanje Potpuno se slazem 6 9.1 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 8 121 12.1
. - Uglavnom se ne
Radno iskustvo mi je g ;llaiem 16 24.2 36.4
dovoljno za efikasno Slieni 8 121 485
obavljanje poslova OSJ, iako ~ 1\emam miSljenje : .
nemam formalno Uglavnom se slazem 21 31.8 80.3
obrazovanje Potpuno se slazem 13 19.7 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 4 6.1 6.1
Uglavnom se ne
Kod rukovodstva se cesto slazem 9 136 19.7
zalazem za omogucavanje Nemam misljenje 9 13.6 33.3
dodatnog obrazovanja i y
usavriavania iz oblasti OSJ Uglavnom se slazem 30 45.5 78.8
Potpuno se slazem 14 21.2 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 11 16.7 16.7
Uglavnom se ne
N 17 25.8 42.4
Rukovodstvo podstice i slazem
ohrabruje zaposlene u Nemam misljenje 11 16.7 59.1
odeljenju za OSJ/@arkgtmg Uglavnom se slazem 16 24.2 83.3
na stalno usavr$avanje
Potpuno se slazem 11 16.7 100.0
Ukupno 66 100.0
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Uopste se ne slazem 28 42.4 42.4

Uglavnom se ne

U mojoj ustanovi predviden 16 24.2 66.7

. y slazem
je budzet za stalno .
usavriavanje i dalje Nemam misljenje 8 121 78.8
obrazovanje zaposlenih u Uglavnom se slazem 10 15.2 93.9
0sJ Potpuno se slazem 4 6.1 100.0
Ukupno 66 100.0

Cak 57 ispitanika (86.4%) slaze se da su visokoskolskim ustanovama neophodni kvalifikovani

i obrazovani strucnjaci za OSJ.

Da osoba koja se u visokoskolskoj ustanovi bavi OSJ mora da ima odgovarajuce obrazovanje
iz ove oblasti, smatra 52 ispitanika (78.7%); njih devetoro (13.6%) ne slaze se sa ovom

tvrdnjom, dok je petoro (7.6%) neopredeljeno.

Kod slede¢e tvrdnje, da svaka osoba koja je komunikativna / prodorna moze da se bavi OSJ
bez obzira na formalno obrazovanje, stavovi ispitanika u potpunosti su podvojeni: dok se njih
30 (45.5%) slaze sa ovom tvrdnjom, njih 32 (48.5%) se ne slaze.

Sa tvrdnjom da im je radno iskustvo dovoljno za efikasno obavljanje poslova OSJ, iako
nemaju formalno obrazovanje iz ove oblasti, slozilo se 34 ispitanika (51.5%); njih 24 (36.3%)

se nije slozilo, dok je osmoro (12.1%) ostalo neopredeljeno.

Da se kod rukovodstva Cesto zalaze za omogucavanje dodatnog obrazovanja i usavrsavanja
iz oblasti OSJ, potvrdilo je 44 ispitanika (66.7%); njih 13 (19.7%) to pitanje ne pokrece, dok
devetoro (13.6%) nije izrazilo svoj stav.

Kod tvrdnje da rukovodstvo podstice i ohrabruje zaposlene u odeljenju za OSJ / marketing na
stalno usavrsavanje, stavovi su potpunosti podeljeni i ravnomerno rasporedeni: dok se jedan
broj ispitanika slaze sa ovom tvrdnjom (njih 27, odnosno 40.9%), gotovo isti broj izrazio je
neslaganje (njih 28, odnosno 42.5%); 11 ispitanika (16.7%) nije iznelo svoj stav po ovom
pitanju.

Sa tvrdnjom da je u njihovoj ustanovi predviden budzet za stalno usavrsavanje i dalje
obrazovanje zaposlenih u OSJ, slozilo se svega 14 ispitanika (21.3%), osmoro nije izrazilo
svoje misljenje (12.1%), dok je Cak 44 ispitanika (66.6%) iskazalo svoje neslaganje, od toga
28 (42.4%) izricito.

Dalje je provereno da li obrazovanje iz oblasti OSJ uti¢e na razlike u stavovima izmedu
grupa. Na skali ,,Stru¢nost osoba koje se bave OSJ* (Slika 3.5), Man-Vitnijev U test pokazao

je da u vezi sa ovom varijablom ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa; za
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one koji imaju obrazovanje iz oblasti OSJ vrednosti su sledece (SV = 23.91; SD =4.32), dok
za one koji nemaju one iznose (SV = 22.04; SD = 4.39), U = 387; z = -1.45; p = 0.15; r=0.18.

Razlike su ispitane i za nezavisnu varijablu Tip vlasniStva ustanove. Na istoj skali (Slika 3.5),
Man-Vitnijev U test pokazao je da ni u vezi sa ovom varijablom ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu grupa; za drzavne institucije visokog obrazovanja vrednosti su
slede¢e (SV = 23.89; SD = 3.84), dok za privatne one iznose (SV =22.39; SD = 5.01), U =
422.5;z2=-1.43; p=0.15; r=0.18.

Obrazovanje iz oblasti OSJ Tip vlasnistva
40 - -

Da Drzavni
A\\N Ne N\ Privatni

w

>
1
L

Strucnost osoba koje se bave OSJ
3]
[—)
[

)
)

0 - v v -

Slika 3.5. Razlike na skali ,, Strucnost osoba koje se bave OSJ* kod ispitanika koji imaju i
onih koji nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ, kao i kod ispitanika zaposlenih u drzavnim,
odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama

Kada se pogledaju pojedinacna pitanja, Man-Vitnijev U test pokazuje da samo kod jednog
od sedam pitanja postoji statistiCki znacajna razlika u odgovorima izmedu grupe onih koji

imaju obrazovanje iz oblasti OSJ i onih koji ga nemaju (Tabela 3.33).

Dakle, samo kod prve tvrdnje, da su visokoskolskim ustanovama neophodni kvalifikovani i
obrazovani strucnjaci za OSJ, postoji statisticki znacajna razlika (p = 0.05) izmedu grupa.
lako se i ispitanici koji nemaju nikakvo obrazovanje iz oblasti OSJ uglavnom slazu sa ovom
tvrdnjom (SV = 3.96), odgovori ispitanika koji poseduju obrazovanje kre¢u se ka veoma

visokom vrednostima (SV = 4.42).

Iako se i u pitanjima koja slede moze primetiti razlika u stepenu slaganja ili neslaganja sa
datim tvrdnjama u odgovorima izmedu grupa, te razlike ipak nisu dovoljno izraZzene da bi se

moglo govoriti o statistickoj znacajnosti.
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Tabela 3.33. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Strucnost osoba koje se
bave OSJ* kod ispitanika koji imaju i onih koji nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ

Obrazovanje Man-
Pitanje . ane sy sp Vitiu @ Z P r
iz oblasti OSJ
test
Visokoskolskim Da 4.42 0.85
ustanovama neophodni
su kvalifikovani i Ne 3.96 111 364.0 -1.93 0.05 0.24
obrazovani stru¢njaci za
0SJ Ukupno 4.26 0.97
Osoba koja se u Da 414 091
visokoskolskoj ustanovi ' '
bavi OSJ, mora da ima Ne 365 127 396.5 141 016 017
odgovarajuce
obrazovanjellz ove Ukupno 3.97 1.07
oblasti
Svaka osoba koja je Da 2.81 1.30
komunikativna/prodorna
moze da se bavi OSJ, Ne 3.22 1.13 404.5 -1.28 0.20 0.16
bez obzira na formalno
obrazovanje Ukupno 2.95 1.25
Radno iskustvo mi je Da 3.05 1.38
dovoljno za efikasno
obavljanje poslova OSJ, Ne 3.57 1.24 388.5 -1.47 0.14 0.18
iako nemam formalno
obrazovanje Ukupno 3.23 1.35
K?d rukovovdstva se Da 374 118
Cesto zalazem za
omogucavanje dodatnog Ne 339 108 3945 143 015 018
obrazovanja i
usavrS$avanja iz oblasti
0SJ Ukupno 3.62 1.15
Rukovodstvo podstice i Da 2.93 1.30
ohrabruje zaposlene u
odeljenju za OSJ / Ne 3.09 1.50 463.0 -0.43 0.66 0.05
marketing na stalno
usavravanje Ukupno 2.98 1.36
U mojoj ustanovi Da 212 1.29
predviden je budzet za
stalno usavrS$avanje i Ne 2.30 1.33 446.5 -0.68 0.50 0.08
dalje obrazovanje
zaposlenih u OSJ Ukupno 2.18 1.30

Tako se oni koji poseduju neki oblik obrazovanja iz oblasti OSJ u vecoj meri slazu sa
tvrdnjom da osoba koja se u visokoskolskoj ustanovi bavi OSJ mora da ima odgovarajuce
obrazovanje iz te oblasti (SV = 4.14), kao i da se kod rukovodstva Cesto zalazu za

omogucavanje dodatnog obrazovanja i usavrsavanja iz oblasti OSJ (SV = 3.74).

Za razliku od njih, ispitanici koji ne poseduju obrazovanje iz oblasti OSJ a u okviru svojih

duZznosti obavljaju i ove poslove pokazali su, na primer, ve¢i stepen slaganja sa tvrdnjama da
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svaka osoba koja je komunikativna / prodorna moze da se bavi OSJ, bez obzira na formalno
obrazovanje (SV = 3.22) i da im je radno iskustvo dovoljno za efikasno obavljanje poslova

0SJ, iako nemaju formalno obrazovanje iz ove oblasti (SV = 3.57).

U vezi sa varijablom Tip vlasniStva visokoskolske ustanove, Man-Vitnijev U test pokazuje da

kod dva od sedam pitanja postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu grupa (Tabela 3.34).

Tabela 3.34. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Strucnost osoba koje se
bave OSJ* kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim

ustanovama
Man-
Pitanje Tip vlasni§tva SV SD Vitni U Z p R
test
Visokoskolskim Drzavni 411 0.95
ustanovama neophodni
su kvalifikovani i Privatni 4.46 0.96 373.5 -2.26 0.02 0.28
obrazovani stru¢njaci za
0SJ Ukupno 4.26 0.97
_ Osobakojaseu Drzavni 392 110
visokoskolskoj ustanovi
bavi OSJ, mora da ima Privatni 404 104 4980  -047 064 006
odgovarajuce
obrazovanje_lz ove Ukupno 3.97 1.07
oblasti
Svaka osoba koja je Drzavni 2.68 1.09
komunikativna/prodorna
moze da se bavi OSJ, Privatni 3.32 1.36 383.0 -2.04 0.04 0.25
bez obzira na formalno
obrazovanje Ukupno 2.95 1.25
Radno iskustvo mi je Drzavni 3.13 1.32
dovoljno za efikasno
obavljanje poslova OSJ, Privatni 3.36 1.39 477.0 -0.74 0.46 0.09
iako nemam formalno
obrazovanje Ukupno 3.23 1.35
KE)d rukovovdstva se Drsavni 3.47 116
Cesto zalazem za
omoguéavanje dodatnog Privatni 382 112 440.0 126 021 016
obrazovanja i
usavrsavanja iz oblasti
0SJ Ukupno 3.62 1.15
Rukovodstvo podstice i DrZavni 2.82 1.33
ohrabruje zaposlene u
odeljenju za Privatni 3.21 1.40 444.0 -1.17 0.24 0.14
OSJ/marketing na stalno
usavrSavanje Ukupno 2.98 1.36
U mojoj ustanovi Drzavni 2.03 1.24
predviden je budzet za
stalno usavrSavanje i Privatni 2.39 1.37 457.0 -1.02 0.31 0.13
dalje obrazovanje
zaposlenih u OSJ Ukupno 2.18 1.30
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Statisti¢ki znacajna razlika (p < 0.05) uoCena je kod tvrdnje da su VisokoSkolskim
ustanovama neophodni kvalifikovani i obrazovani strucnjaci za OSJ, gde stepen slaganja kod
ispitanika sa privatnih ustanova dostize srednju vrednost od ¢ak 4.46 (mada ni kod ispitanika

sa drzavnih nije zanemarljiv i iznosi 4.11).

Statisti¢ki znacajna razlika (p < 0.05) zabeleZena je i kod tvrdnje da svaka osoba koja je
komunikativna / prodorna moze da se bavi OSJ, bez obzira na formalno obrazovanje, pPOnOvVo
u korist privatnih ustanova, mada je stepen slaganja znatno nizi i iznosi svega 3.32, odnosno

krece se u srednjim vrednostima.

Zaposleni u privatnim ustanovama izrazili su visi stepen slaganja i sa ostalih pet tvrdnji, ali

statisticki znacajna razlika ne postoji.

Na osnovu utvrdenog ¢injeni¢nog stanja i razmatranja stavova ispitanika, hipoteza 6 se moZe
smatrati delimi¢no potvrdenom. Naime, i pored toga §to svega 16 ispitanika (24.2%) ima
formalno obrazovanje iz ove oblasti (zavrSene osnovne ili postdiplomske studije), veliki broj
ispitanika je slusao predmet OSJ tokom studija, ili je zavrSio neki oblik strucnog

osposobljavanja / usavrSavanja.

Utvrdeno je da 23 ispitanika (34.85%) nemaju nikakvo obrazovanje iz ove oblasti, a ipak se,
izmedu ostalog, bave i tim aktivnostima, ili predstavljaju svoju ustanovu u javnosti, a u
nekim sluc¢ajevima su €ak zaposleni u odeljenjima za OSJ: ,, Profesorka stranog jezika je
rasporedena na mesto menadzera za OSJ jer nije imala dovoljan fond casova. Imamo velike
probleme u realizaciji bilo koje aktivnosti“ - profesor marketinga jednog fakulteta

Univerziteta u Beogradu.

S obzirom na to da zakonom nisu propisani uslovi za bavljenje ovom delatnos¢u i da OSJ ne
predstavljaju oblast profesionalnog delovanja u onom smislu u kom su to medicina,
arhitektura ili masSinstvo, osobe koje se njima bave cCesto se oslanjaju na svoju
komunikativnost i iskustvo, a samopouzdanje (na primer prilikom medijskog nastupa) nalaze

u dobrom poznavanju svoje naucne oblasti, ili sfere delovanja.

Kada se ima u vidu izuzetno visok nivo obrazovanja ispitanika i njihova stalna potreba za
ucenjem i usavrSavanjem, kao i ¢vrsto podrzani stavovi da su visokoskolskim ustanovama
neophodni kvalifikovani i obrazovani strucnjaci za OSJ, kao i da bi osoba koja se u
visokoskolskoj ustanovi bavi OSJ morala da ima odgovarajuée obrazovanje iz ove oblasti, ne

iznenaduje to Sto veliki broj ispitanika (njih 50, odnosno 75.8%) pokazuje interesovanje za
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(dodatnim) obrazovanjem iz ove oblasti, od toga Sestoro (9.1%) na visokoSkolskim

ustanovama.

U okviru istrazivanja, menadzer za OSJ jednog fakulteta Univerziteta u NiSu, napisao je
sledeée: ,, Smatram da je potrebno da osoba koja se bavi OSJ u nekoj konkretnoj oblasti, ima
makar osnovno akademsko obrazovanje iz te oblasti, uz dopunsko usavrsavanje iz
menadzmenta i marketinga. Na taj nacin e detaljno i strucno razumeti svu problematiku i
prednosti oblasti koju prezentuje Siroj javnosti. Ukoliko je osoba koja sprovodi OSJ zavrsila
studije iz oblasti menadzmenta i marketinga, potrebno je da pohada Sto vise strucnih

usavrsavanja iz oblasti u kojoj radi. “

Ovakav stav, kao 1 iskazana spremnost velikog broja ispitanika za dodatnim usavrSavanjem u
oblasti OSJ, jo§ jednom potvrduju potrebu za osmisljavanjem i sprovodenjem kvalitetnih
oblika neformalnog obrazovanja (kurseva, seminara, radionica), koji bi mogli da se
organizuju bilo u institucijama visokog obrazovanja, bilo kao dodatna delatnost strukovnog

udruzenja DSOJ, uz izdavanje odgovarajucih sertifikata.

2.6.8. Sprovodenje drustveno odgovornih aktivnosti na visokosSkolskim ustanovama u

Srbiji

Da bi se ispitali stavovi u vezi sa sprovodenjem druStveno odgovornih aktivnosti na

visokoSkolskim ustanovama u Srbiji, postavljena je hipoteza 7.

H7 — VisokoSkolske ustanove ne primenjuju aktivnosti koje bi se mogle opisati kao

drustveno odgovorno ponasanje

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 7 (Tabela 3.35), pokazali su da su odgovori veéine
ispitanika kod oba pitanja na pozitivnoj vrednosnoj skali (5 - Potpuno se slazem i 4 —
Uglavnom se slazem). Buduci da je hipoteza postavljena kao negacija, a tvrdnje u upitniku su

afirmativne, hipoteza 7 nije potvrdena.

Cak 78.8% ispitanika izjasnilo se da se njihova ustanova redovno ukljuduje u drutveno
korisne aktivnosti (humanitarne i ekoloske akcije, donacije, volontiranje), dok je 69.7%
ispitanika reklo da njihova ustanova redovno organizuje / pokrece inicijative za dobrobit

drustvene zajednice.

U okviru hipoteze 7 ispitane su i razlike u stavovima u vezi sa nezavisnom varijablom Tip
vlasni$tva ustanove. Man-Vitnijev U test pokazao je da se odgovori obe grupe ispitanika

nalaze u gornjoj polovini skale i1 da se kre¢u ka visokim vrednostima, odnosno ukazuju na to
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da se 1 drzavne 1 privatne visokoskolske ustanove ukljucuju u drustveno korisne aktivnosti, s

tim $to istrazivanje pokazuje da su ove druge u tome aktivnije.

Tabela 3.35. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 7

N - Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 1 15 1.5
Moja ustan.O\{a se Uglavn(3m se ne 7 10.6 121
redovno ukljucuje u slazem
drustveno korisne Nemam migljenje 6 9.1 21.2
akt!vnostl V(humar?l.tame Uglavnom se slazem 30 45.5 66.7
i ekoloske akcije,
donacije, volontiranje) Potpuno se slazem 22 33.3 100.0
Ukupno 66 100.0
Moia Lt q Uopste se ne slazem 1 15 1.5
0Ja ustanova redaovno
organizuje/pokrece Uglavn?m sene 8 12.1 13.6
A . slazem
inicijative za dobrobit .
druitvene zajednice Nemam misljenje 11 16.7 30.3
(humanitarne i ekoloske ~ Uglavnom se slazem 31 47.0 77.3
akcije, d,ona?”e’ Potpuno se slazem 15 22.7 100.0
volontiranje)
Ukupno 66 100.0

Kada se sagledaju pojedinacna pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da kod oba pitanja

postoji veoma znacajna statisticka razlika izmedu grupa (p je u oba slucaja manje ili

jednako 0.01), a veli¢ina efekta (r) je narocito znacajna kod prvog pitanja, u korist privatnih

ustanova (Tabela 3.36).

Tabela 3.36. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru hipoteze 7 kod ispitanika
zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama

Tip Man-
Pitanje vlasnistva Sv  SD Vitni U 4 p r
ustanove test
Moja ustanova se redovno Drzavni 3.68 1.07
ukljucuje u drustveno korisne
aktivnosti (humanitarne i Privatni 4.39 0.74 3225 -2.92 0.00 0.36
ekoloske akcije, donacije,
volontiranje) Ukupno 3.98 1.00
Moja ustanova redovno Drzavni 3.53 1.01
organizuje/pokrece inicijative za
dobrobit drustvene zajednice Privatni 411 0.88 356 -2.44 0.01 0.30
(humanitarne i ekoloske akcije,
donacije, volontiranje) Ukupno 3.77 0.99

Kod prvog pitanja, vrednosti za privatne ustanove iznose (SV = 4.39; SD = 0.74), a za
drzavne (SV = 3.68; SD = 1.07), U = 322.5; z = -2.92; p = 0.00; r = 0.36, Sto znaci da se
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privatne ustanove visokog obrazovanja ukljucuju u drustveno korisne aktivnosti u ve¢oj meri

od drzavnih institucija istog ranga.

Privatne ustanove takode ¢eS¢e od drzavnih pokrecu inicijative u vezi sa organizacijom i
sprovodenjem aktivnosti u korist drustvene zajednice, pa su vrednosti sledece: kod privatnih
institucija (SV = 4.11; SD = 0.88), a kod drzavnih (SV = 3.53; SD = 1.01), U = 356; z = -
2.44;p =0.01; r=0.30.

S obzirom na to da ukljuCivanje u drustveno korisne aktivnosti, njihovo iniciranje i
organizovanje, moze predstavljati veoma delotvoran nacin za pridobijanje medijske paznje i
stvaranje publiciteta, kreiranje 1 ja¢anje imidza, reputacije 1 kredibiliteta organizacije, samim
tim za pospeSivanje poslovanja i performansi, ujedno ¢inec¢i znacajan izvor konkurentske i
diferentne prednosti, a da privatne visokoskolske ustanove moraju neprestano da se dokazuju
u pokusaju $to boljeg pozicioniranja na trziStu usluga u oblasti obrazovanja, ne ¢udi da su u
tome aktivnije od drzavnih institucija, mada se, sude¢i po rezultatima istrazivanja, ni njihovo
angazZovanje ne moze i ne sme zanemariti. Drustveno odgovorno ponasanje visokoskolskih
ustanova doprinosi vecoj lojalnosti i motivisanosti kako zaposlenih, tako i studenata i moze

uticati na poveéanje nivoa zainteresovanosti potencijalnih studenata.

Godine 2014, kada se Srbija suocila sa katastrofalnim poplavama, mnoge visokoskolske
ustanove otvorile su vrata za prihvat Zrtava poplava, zaposleni i studenti organizovali su
prikupljanje 1 distribuciju humanitarne pomo¢i 1 donacija, 1 ukljucili se u volonterski rad na

otklanjanju posledica poplava i zbrinjavanju ugrozenih.

Ipak, u redovnim uslovima, humanitarne i ekoloske akcije su i manjeg obima i manje vidljive
za javnost (ponekad se, na primer, Cuje za akcije dobrovoljnog davanja krvi koje se
organizuju na visokoskolskim ustanovama), pa bi bilo pozeljno da odeljenja za marketing 1

OS] uloze viSe napora i intenzivnije rade na organizaciji 1 promovisanju ovakvih akcija.
2.6.9. Strategijsko planiranje odnosa s javno$¢u na visokoSkolskim ustanovama u Srbiji

Za uspeh organizacije veoma je bitan strategijski pristup, kako na nivou cele organizacije,
tako 1 na nivou pojedinih poslovnih funkcija i1 aktivnosti u okviru njih. To vazi 1 za

sprovodenje aktivnosti OSJ.
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H8a — Visokoskolske ustanove nemaju precizan strategijski plan OSJ, niti utvrden budZet

za promotivne aktivnosti

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 8a pokazali su da su odgovori ispitanika na oba
pitanja podvojeni (Tabela 3.37): kod prvog pitanja, odgovori 44% ispitanika krecu se u
gornjim vrednostima skale (5 - Potpuno se slazem i 4 — Uglavnom se slazem), dok se 53%
odgovora kre¢e u donjim vrednostima (1- Uopste se ne slazem i 2 — Uglavnom se ne slazem),

Sto dovodi do krajnjeg rezultata koji ne prelazi srednju vrednost skale odgovora (SV = 2.82).

Kod drugog pitanja situacija je veoma sli¢na: odgovori 47% ispitanika krecu se u gornjim
vrednostima skale (5 - Potpuno se slazem i 4 — Uglavnom se slazem), dok se 43.9% odgovora
kre¢e u donjim vrednostima (1- Uopste se ne slazem i 2 — Uglavnom se ne slazem), ¢ime

krajnji rezultat jedva prelazi srednju vrednost skale odgovora (SV = 3.02).

Tabela 3.37. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 8a

N " Kumulativni
Pitanje Odgovor Udestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 16 24.2 24.2
. . Uglavnom se ne 19 28.8 53.0
U mojoj ustanovi postoji slazem
precizan strateski plan Nemam misljenje 2 3.0 56.1
razvijanja i sprovodenja N
;ktfv no SI:i 0SJ ! Uglavnom se slazem 19 28.8 84.8
Potpuno se slazem 10 15.2 100.0
Ukupno 66 100.0
Uopste se ne slazem 13 19.7 19.7
o Uglavnom se ne 16 24.2 43.9
Postoji isplaniran i slazem
utvrden budzet za Nemam misljenje 6 9.1 53.0
sprovodenje aktivnosti Y
0SJ i marketinga Uglavnom se slazem 19 28.8 81.8
Potpuno se slazem 12 18.2 100.0
Ukupno 66 100.0

U sklopu hipoteze 8a ispitane su i razlike u stavovima kod ispitanika koji su zaposleni u
drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama. Man-Vitnijevim U testom
utvrdeno je da zaposleni u drzavnim institucijama pokazuju veoma nisku stopu slaganja u
Vezi sa postojanjem preciznog strateskog plana razvijanja i sprovodenja aktivnosti OSJ (SV
=2.45; SD = 1.31), dok se odgovori zaposlenih u privatnim institucijama krecu malo iznad
srednjih vrednosti (SV = 3.32; SD = 1.54), §to ukazuje na postojanje statistiCki znacajne
razlike izmedu ovih grupa (SV = 2.82; SD = 1.47), U = 356.5; z=-2.36; p = 0.02; r = 0.29,

jerje p <0.05, a veli¢ina znacaja (r) blizi se vrednosti 0.3.
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Man-Vitnijev U test dalje pokazuje da su se kod pitanja o postojanju isplaniranog i
utvrdenog budzZeta za sprovodenje aktivnosti OSJ i marketinga, zaposleni u privatnim
institucijama visokog obrazovanja povoljnije izjasnili po ovom pitanju (SV = 3.36; SD =
1.45), od svojih kolega sa drzavnih institucija (SV = 2.76; SD = 1.40). Iako statisticki
znacajna razlika izmedu ovih grupa nije utvrdena (SV = 3.02; SD = 1.44), U =405.5; z = -
1.69; p = 0.09; r = 0.21, moglo bi se govoriti 0 postojanju tendencije ka dostizanju
statistiCki znacajne razlike, o cemu svedoci vrednost (p) koja se blizi grani¢noj vrednosti od

(p) jednako ili manje od 0.05, kao i zabelezena veli¢ina efekta (r) od 0.2 (Tabela 3.38).

Tabela 3.38. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru hipoteze 8a kod ispitanika
zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama

Tip Man-
Pitanje vlasnistva sV SD Vitni U Z p r
ustanove test
Drzavni 2.45 131

U mojoj ustanovi postoji
precizan strateski plan razvijanja Privatni 3.32 1.54 356.5 -2.36 0.02 0.29

i sprovodenja aktivnosti OSJ
Ukupno 2.82 1.47

... . Drzavni 2.76 1.40
Postoji isplaniran i utvrden

budzet za sprovodenje aktivnosti Privatni 3.36 1.45 405.5 -1.69 0.09 0.21

OSJ i marketinga
Ukupno 3.02 1.44

Vode¢i se statistickim podacima 1 veoma niskim ocenama koje ne dosezu ni do srednjih
vrednosti, u slucaju drZavnih institucija hipoteza 8a moze se smatrati potvrdenom.
U slucaju privatnih institucija visokog obrazovanja, na osnovu istih parametara i odgovora

koji jedva prelaze srednje vrednosti, hipoteza 8a moze se smatrati delimi¢no potvrdenom.

Posto se posmatra na nivou celog uzorka, hipoteza 8a moZe se smatrati delimi¢no

potvrdenom.

S obzirom na raspodelu odgovora, moze se zakljuciti da je u pojedinim visokoskolskim
ustanovama, ceS¢e drzavnim, razvoj, planiranje i sprovodenje aktivnosti OSJ uglavnom
zanemareno na strateSkom nivou, a sredstva za njihovo sprovodenje retko su unapred
planirana 1 utvrdena. Ve¢ je reCeno da se dvoje ispitanika (3%) izjasnilo da u njithovim
ustanovama poslove OSJ i / ili marketinga ne obavlja niko. To, medutim, nisu usamljeni

slucajevi, jer su ispitanici na otvoreno, 35. pitanje, upisivali i sledece:
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., Nerazvijena funkcija OSJ ogleda se u tome da vec¢ duzi period ne postoji osoba zaduzena
samo za te poslove, iako se oni nalaze u sistematizaciji radnih mesta® - administrativni

sluzbenik koji, izmedu ostalog, obavlja i poslove OSJ na jednom drzavnom univerzitetu.

., Nas fakultet formalno nema posebnu sluzbu za OSJ i ovim pitanjima se posvecuje vrlo mala
paznja. U ranijem periodu bilo je inicijativa da se oformi sluzba za OSJ ali, na Zalost, t0 nije
zazivelo u praksi* - administrativni sluzbenik koji uz svoja redovna zaduzenja obavlja i1

poslove OSJ na jednom fakultetu Univerziteta u NiSu.

,,Kod nas ne postoji posebno odeljenje za marketing. Marketingom se bave zaposleni, svako
nekim segmentom, iako je njihov osnovni posao nastava. Marketingom se ne bavimo
profesionalno, ve¢ se marketinskim aktivnostima bavimo prema potrebi“ - predavac na jednoj

drzavnoj visokoj skoli iz Beograda.

Kako se moze uociti, svi ovi ispitanici su zaposleni u drzavnim visokoskolskim ustanovama i

aktivnostima OSJ (i marketinga) se bave sporadicno, uz svoja redovna zaduzenja.

Budu¢i da za studiranje na nekim drzavnim visokoskolskim ustanovama konstantno vlada
veliko interesovanje, njihov stav je da im dodatno ulaganje u aktivnosti OSJ i marketinga u
cilju privlacenja potencijalnih studenata, kao 1 strateSkog komuniciranja sa javnostima, nije
potrebno, $to je potvrdeno ve¢ citiranom izjavom direktora jedne visoke Skole strukovnih
studija da oni ,, nemaju potrebe za menadzerom za OSJ / marketing, jer se za 600 raspolozivih

mesta prijavi po 2000 kandidata .

Ipak, mora se naglasiti da ovo nije pravilo 1 da postoje drzavni fakulteti koji veoma polazu na
razvoj 1 strateSko planiranje OSJ na najviSem nivou i1 u ove aktivnosti ulazu znacajna
sredstva, 1 pored toga Sto spadaju u fakultete za koje vlada veliko interesovanje studenata.
Ovakvi fakulteti, kod kojih istovremeno deluju visoko razvijeni programi internih i eksternih
komunikacija i OSJ, rad na konstantnom inoviranju nastavnih planova i programa i
sveukupnom podizanju kvaliteta pruZzanja usluga u oblasti obrazovanja, u sinergiji sa
tradicijom na koju inace polazu drzavne visokoskolske ustanove, predstavljaju pravi primer
uspesnih, konkurentnih ustanova koje postizu odli¢ne performanse: zavidan nivo imidza,
reputacije 1 kredibiliteta, lojalnost 1 motivisanost zaposlenih, privlacenje kvalitetnog

nastavnog kadra i upis kvalitetnih studenata.

Za razliku od priliénog broja drzavnih, situacija je uglavnom drugaija u privatnim
visokoskolskim ustanovama, gde se aktivnosti OSJ ¢eS¢e razmatraju i planiraju na najviSem

strateSkom nivou 1 gde CeSce postoji utvrden budZzet za njihovo sprovodenje. U slucaju
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privatnih institucija visokog obrazovanja to predstavlja neophodnost, kako je ve¢ reCeno vise
puta do sada, a $to ¢e biti dodatno razmatrano u okviru hipoteze 10. Ova neophodnost
izrazena je u slede¢em stavu menadzera za OSJ jednog privatnog univerziteta i predstavlja
veliki kontrast u odnosu na upravo navedene stavove zaposlenih u drzavnim visokoskolskim
ustanovama: ,, Potrebno je da svaka ustanova ima posebno odeljenje za OSJ, sa kadrovima

koji ¢e samo to raditi; u suprotnom, gubi se na kvalitetu OSJ .

H8b — Program OSJ, ukoliko (na visokoSkolskoj ustanovi) postoji, sprovodi se bez

prethodne analize triista

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 8b (Tabela 3.39) pokazali su da su odgovori
ispitanika u vezi sa prvom tvrdnjom (U mojoj ustanovi redovno se sprovodi analiza trzista,
pre planiranja i sprovodenja programa OSJ i marketinga), podvojeni: odgovori 44.9%
ispitanika krecu se u gornjim vrednostima skale (5 - Potpuno se slazem i 4 — Uglavnom se
slazem), dok se 50% odgovora krece u donjim vrednostima (1- Uopste se ne slazem i 2 —
Uglavnom se ne slazem), $to dovodi do krajnjeg rezultata koji ne prelazi srednju vrednost
skale odgovora (SV = 2.82).

Tabela 3.39. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 8b

o y Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 15 22.7 22.7
N . Uglavnom se ne 18 27.3 50.0
U mojoj ustanovi redovno se slazem
sprovodi analiza trzista, pre Nemam misljenje 4 6.1 56.1
planiranja i sprovodenja N
programa OSJ i marketinga Uglavnom se slazem 22 33.3 89.4
Potpuno se slazem 7 10.6 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 11 16.7 16.7
i . Uglavnom se ne 12 18.2 34.8
U mojoj ustanovi redovno se slazem
ispituje na osnovu kojih se Nemam miSljenje 1 15 36.4
sproveojenlh aktlvn(_)stl 0sJ Uglavnom se slazem 24 36.4 72.7
/marketinga studenti upisuju
Potpuno se slazem 18 27.3 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 11 16.7 16.7
. Uglavnom se ne 12 18.2 34.8
Rezultati pomenutog slazem
istrazivanja koriste se za Nemam misljenje 3 45 39.4
planiranje narednog ciklusa y
aktivnosti OSJ/marketinga Uglavnom se slazem 22 33.3 72.7
Potpuno se slazem 18 27.3 100.0
Ukupno 66 100.0 /
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Kod druge tvrdnje (U mojoj ustanovi redovno se ispituje na osnovu kojih se sprovedenih
aktivnosti OSJ / marketinga studenti upisuju), doslo je do jasnijeg diferenciranja: odgovori
63.7% ispitanika kre¢u se u gornjim vrednostima skale (5 - Potpuno se slazem i 4 —
Uglavnom se slazem), dok se 34.9% odgovora kre¢e u donjim vrednostima (1- Uopste se ne
slazem 1 2 — Uglavnom se ne slazem), ¢ime krajnji rezultat osetno prelazi srednju vrednost

skale odgovora (SV = 3.39).

Slicno je i sa treCom tvrdnjom (Rezultati pomenutog istrazivanja koriste se za planiranje
narednog ciklusa aktivnosti OSJ / marketinga): odgovori 60.6% ispitanika krecu se u gornjim
vrednostima skale (5 - Potpuno se slazem i 4 — Uglavnom se slazem), dok je 34.9% odgovora
ostalo u donjim vrednostima (1- Uopste se ne slazem i 2 — Uglavnom se ne slazem), ¢ime

krajnji rezultat takode prelazi srednju vrednost skale odgovora (SV = 3.36).

U sklopu hipoteze 8b, ispitane su razlike u stavovima kod ispitanika koji imaju obrazovanje
iz oblasti OSJ 1 onih koji nemaju. Na skali ,,Analiza trziSta koja prethodi sprovodenju
programa OSJ* (Slika 3.6), Man-Vitnijev U test pokazao je da u vezi sa ovom nezavisnom
varijablom postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu grupa (p < 0.05); za one koji imaju
obrazovanje iz oblasti OSJ vrednosti su sledece (SV = 10.28; SD = 3.74), dok za one koji
nemaju one iznose (SV = 8.26; SD = 4.00), U = 342; z = -2.06; p = 0.04; r = 0.25.

Obrazovanje iz oblasti OSJ Tip vlasniStva
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Slika 3.6. Razlike u skali ,, Analiza trzista koja prethodi sprovodenju programa OSJ* kod
ispitanika koji imaju i onih koji nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ, kao i kod ispitanika
zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoSkolskim ustanovama (*p<0.05; **p<0.01)
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Takode, u vezi sa ovom hipotezom, razlike su ispitane i za nezavisnu varijablu Tip vlasnistva
visokoskolske ustanove. Na istoj skali (Slika 3.6), Man-Vitnijev U test pokazao je da u vezi
sa ovom varijablom postoji veoma znacajna statisti¢ka razlika izmedu grupa (p < 0.01); za
zaposlene u drzavnim institucijama visokog obrazovanja vrednosti su sledeée (SV = 8.24; SD
= 3.71), dok za zaposlene u privatnim institucijama one iznose (SV = 11.39; SD = 3.5), U =
269.5;z2=-3.43; p=0.00; r = 0.42.

Kada se pogledaju pojedina¢na pitanja, Man-Vitnijev U test pokazuje da kod dva od tri
pitanja postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupe onih koji imaju obrazovanje iz
oblasti OSJ i onih koji ga nemaju (Tabela 3.40), dok kod treCeg pitanja postoji tendencija ka
dostizanju statisti¢ki znac¢ajne razlike, jer se vrednost p priblizila grani¢noj vrednosti od p
jednako ili manje od 0.05.

Tabela 3.40. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Analiza trzista koja

prethodi sprovodenju programa OSJ* kod ispitanika koji imaju i onih koji nemaju
obrazovanje iz oblasti OSJ

Obrazovanje Man-
Pitanje . . SV SD Vitni U A r
J iz oblasti OSJ P
test
U mojoj ustanovi redovno Da 3.05 1.34
se sprovodi analiza trzista,
pre planiranja i Ne 2.39 141 356.5 -1.93 0.05 0.24
sprovodenja programa OSJ
i marketinga Ukupno 2.82 1.39
U mojoj ustanovi redovno Da 3.63 1.40
se ispituje na osnovu kojih
se sprovedenih aktivnosti Ne 2.96 1.55 369.5 -1.75 0.08 0.22
OSJ/marketinga studenti
upisuju Ukupno 3.39 1.48
Rezultati pomenutog Da 3.60 1.47
istrazivanja koriste se za )
planiranje narednog ciklusa Ne 291 1.41 349.0 2.03 0.04 0.25
aktivnosti OSJ/marketinga Ukupno 3.36 147

Ovakvi rezultati ukazuju na to da posedovanje obrazovanja iz oblasti OSJ uti¢e na to hoce li
se i u kojoj meri vrsiti analiza trzista pre planiranja i sprovodenja programa OSJ i
marketinga (mada su srednje vrednosti relativno niske i jedva prelaze 3), dok je situacija kod
drugog i tre¢eg pitanja nesto bolja (odgovori se krecu od srednjih ka visim vrednostima) i
ukazuje na to da se kod ispitanika sa obrazovanjem iz oblasti OSJ cesce ispituje na osnovu

kojih se sprovedenih aktivnosti OSJ i marketinga studenti upisuju, a rezultati pomenutog
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istrazivanja u vecoj meri se koriste za planiranje narednog ciklusa aktivnosti OSJ i

marketinga.

Kod druge nezavisne varijable - Tip vlasnistva visokoskolske ustanove, Man-Vitnijev U test
pokazuje da kod sva tri pitanja postoji veoma znacajna statisticka razlika (Tabela 3.41).
Tabela 3.41. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Analiza trzista koja

prethodi sprovodenju programa OSJ* kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno
privatnim visokoSkolskim ustanovama

Tip Man-
Pitanje vlasni$tva SV SD Vitni U 4 p r
ustanove test
U mojoj ustanovi redovno Drzavni 2.32 1.21
se sprovodi analiza trzi$ta,
pre planiranja i Privatni 3.50 1.35 285.0 -3.32 0.00 0.41
sprovodenja programa OSJ
i marketinga Ukupno 2.82 1.39
U mojoj ustanovi redovno Drzavni 3.03 1.46
se ispituje na osnovu kojih
se sprovedenih aktivnosti Privatni 3.89 1.37 344.5 -2.53 0.01 0.31
0SJ / marketinga studenti
upisuju Ukupno 3.39 1.48
Rezultati pomenutog Drzavni 2.89 1.48
istrazivanja koriste se za
planiranje narednog Privatni 4.00 1.22 308.0 -3.01 0.00 0.37
ciklusa aktivnosti OSJ /
marketinga Ukupno 3.36 1.47

Ova varijabla, viSe nego prethodna, utice na to hoce li se i u kojoj meri vrsiti analiza trZista,
pre planiranja i sprovodenja programa OSJ i marketinga;, dok u drZavnim institucijama
srednja vrednost odgovora jedva prelazi 2 (dakle, ukazuje na visoku stopu neslaganja sa
datim iskazom), u privatnim dostize 3.5, dakle krece se od srednjih vrednosti ka viSim. Radi
se o statisticki veoma znacajnoj razlici (p < 0.01), a veli¢ina efekta (r), po Koenovom

kriterijumu, prelazi 0.4.

Kod drugog pitanja (da li se ispituje na osnovu kojih se sprovedenih aktivnosti OSJ /
marketinga studenti upisuju), odgovori zaposlenih u drzavnim institucijama jedva prelaze 3
(dakle, u nekim ustanovama se ovakva evaluacija vr$i, u nekim ne), dok se kod zaposlenih u
privatnim ustanovama blize vrednosti 4, Sto ukazuje na daleko veci procenat slaganja sa
datom tvrdnjom. Statisticki, ova razlika je veoma znacajna (p = 0.01), dok veli¢ina efekta (r)

iznosi 0.3.

Da li se rezultati pomenutog istrazivanja koristiti za planiranje narednog ciklusa aktivnosti

OSJ / marketinga, veoma ¢e zavisiti od toga da li je u pitanju drzavna, ili privatna
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visokoskolska ustanova. Naime, dok kod drzavnih srednja vrednost odgovora ne dostize ni 3
(ova aktivnost se u drzavnim ustanovama veoma retko sprovodi), kod privatnih ona iznosi
tatno 4 (ova aktivnost je prakticno neophodna). Razlika je statisticki veoma znacajna (p <

0.01), a velicina efekta (r) blizi se vrednosti 0.4.

Vode¢i se statistickim podacima i veoma niskim procentom slaganja koji u drzavnim
institucijama samo u jednom pitanju doseze do srednjih vrednosti, hipoteza 8b moze se

smatrati potvrdenom.

U slucaju privatnih institucija visokog obrazovanja, na osnovu istih parametara i odgovora

koji se krecu od srednjih ka vis$im vrednostima, hipoteza 8b moze se smatrati odbac¢enom.

Na nivou celog uzorka, hipoteza 8b mozZe se smatrati delimi¢no potvrdenom, a zasto
dolazi do ovolikih razlika u odgovorima i stavovima zaposlenih na drzavnim, odnosno

privatnim visokoskolskim ustanovama, ve¢ je bilo dosta reci.

2.6.10. Stavovi rukovodilaca visokoSkolskih ustanova prema sprovodenju aktivnosti

odnosa s javnoséu

Stavovi rukovodilaca veoma su znacajni za razvoj i primenu OSJ kao oblika komuniciranja u

visokoskolskim ustanovama u Srbiji.

H9 — Rukovodioci obrazovnih institucija ne shvataju znacaj niti potencijal OSJ u kreiranju

korporativnog imidZa i reputacije

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 9 (Tabela 3.42) pokazali su da su odgovori
ispitanika kod veceg broja pitanja prilicno neujednaceni i u mnogim slu¢ajevima potpuno
opre¢ni, odnosno priblizan je procenat slaganja i neslaganja sa navedenim tvrdnjama.
Takode, cak i kod odgovora gde je dobijen veci procenat slaganja, nije zanemarljiv ni
procenat onih koji se ne slazu, ili su pak ostali neopredeljeni. Stoga se hipoteza 9 moze

smatrati delimi¢no potvrdenom.

Sa tvrdnjom da rukovodstvo u velikoj meri shvata znacaj i potencijal OSJ u kreiranju imidza i
reputacije ustanove, slaze se 59.1% ispitanika. Medutim, ne moze se zanemariti ni procenat
od 30.3% onih koji sa ovom tvrdnjom ne mogu da se sloze, niti 10.6% ispitanika koji su

ostali neodluéni.

Situacija je nesto bolja kod tvrdnje da rukovodstvo daje ideje, predloge i inicijative u vezi sa
osmisljavanjem i sprovodenjem aktivnosti OSJ, sa €ime se slaze 69.7% ispitanika, dok se

24.2% ne slaze.
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Tabela 3.42. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima

u vezi sa hipotezom 9

PR < Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 6 9.1 9.1
Rukovodstvo u velikoj ~ J91avnom se ne 14 21.2 30.3
. o slazem
meri shvata znacaj i L
potencijal 0SJ u Nemam misljenje 7 10.6 40.9
kreiranju imidza i Uglavnom se slazem 20 30.3 71.2
reputacije ustanove Potpuno se slazem 19 28.8 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 4 6.1 6.1
Rukovodstvo daje ideje, Ugla:lzg?mse ne 12 18.2 24.2
predloge i inicijative u e
vezi sa osmis$ljavanjem i Nemam misljenje 4 6.1 303
sprovodenjem aktivnosti  Uglavnom se slazem 29 43.9 74.2
0sJ Potpuno se slazem 17 25.8 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 6 9.1 9.1
Rukovodstvo je Uglavn(3m se ne 5 7.6 16.7
U slazem
otvoreno za inicijative i .
predloge koji poticu od Nemam misljenje 3 4.5 21.2
menadZera / odeljenja za  Uglavnom se slazem 26 39.4 60.6
OSJ / marketing Potpuno se slazem 26 39.4 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 21 31.8 31.8
Uglavnom se ne
Menadzer za OSJ / slazem 13 197 515
makrketi(rjlg ¢ini deo Nemam misljenje 6.1 57.6
rukovodstva moje .
ustanove Uglavnom se slazem 121 69.7
Potpuno se slazem 20 30.3 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 20 30.3 30.3
Menadzer za OSJ / Uglavnom se ne
marketing je slazem 13 19.7 50.0
pO;ICIOQIran odmah Nemam misljenje 3 4.5 54.5
ispod najviseg y
rukovodstva moje Uglavnom se slazem 14 21.2 75.8
ustanove Potpuno se slazem 16 24.2 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 12 18.2 18.2
Rukovodstvo visoko Uglavnom se ne 14 219 394
vrednuje i nagraduje slazem ' :
dobre rezultate koje Nemam misljenje 12 18.2 57.6
postize menadzer / .
odeljenje za OSJ / Uglavnom se slazem 16 24.2 81.8
marketing Potpuno se slazem 12 18.2 100.0
Ukupno 66 100.0 /
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Uopste se ne slazem 10 15.2 15.2
Uglavnom se ne

Zadovoljan sam brojem slazem 14 212 364
i kvalitetom aktivnosti Nemam misljenje 7 10.6 47.0
0SJ koje se sprovode u .
mojoj ustanovi Uglavnom se slazem 25 37.9 84.8
Potpuno se slazem 10 15.2 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 6 9.1 9.1
. Uglavnom se ne 15 22.7 31.8
Zadovoljan sam slazem
rezultatima koji se Nemam miSljenje 4 6.1 37.9
postizu u sprovodenju Y
aktivnosti OSJ Uglavnom se slazem 32 48.5 86.4
Potpuno se slazem 9 13.6 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 7 10.6 10.6
U odnosu na period od Ugla:lzg?mse ne 10 15.2 25.8
pre 5 godina, u mojoj L
ustanovi se danas znatno ~ Nemam misljenje 9 13.6 394
vise ulaze u aktivnostii ~ Uglavnom se slazem 22 33.3 72.7
razvoj OSJ Potpuno se slazem 18 27.3 100.0
Ukupno 66 100.0 /

Najveéi stepen saglasnosti kod ove hipoteze postignut je u trecoj tvrdnji, da je rukovodstvo
otvoreno za inicijative i predloge koji poticu od menadzera / odeljenja za OSJ / marketing,

gde procenat slaganja iznosi 78.8%, a procenat neslaganja je najnizi i iznosi 16.7%.

Do potpune podvojenosti doslo je kod tvrdnje da menadzer za OSJ / marketing cini deo
rukovodstva ustanove u kojoj je ispitanik zaposlen. Sa ovom tvrdnjom slozilo se 42.4%

ispitanika, a nije se sloZilo 51.5% ispitanih.

Kod tvrdnje da je menadzer za OSJ / marketing pozicioniran odmah ispod najviseg
rukovodstva ustanove u kojoj je ispitanik zaposlen, procenat slaganja iznosi 45.4%, a

procenat neslaganja 50%.

Kod naredne tvrdnje, da rukovodstvo visoko vrednuje i nagraduje dobre rezultate koje postize
menadzer / odeljenje za OSJ / marketing odgovori su ravnomerno rasporedeni, pa procenat
slaganja iznosi 42.4%, a neslaganja 39.4%, $to predstavlja zanemarljivu razliku. Takode, kod

ove tvrdnje procenat onih koji su ostali neodlucni, ili nisu zeleli da se izjasne iznosi 18.2%.

Sa tvrdnjom da su zadovoljni brojem i kvalitetom aktivnosti OSJ koje se sprovode u njihovoj
ustanovi, slaze se 53.1% ispitanika, dok se njih 36.4% ne slaze, a ¢ak 10.6% nema stav po

ovom pitanju.
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Da je zadovoljno rezultatima koji se postizu u sprovodenju aktivnosti OSJ, tvrdi 62.1%

ispitanika, dok se 31.8% sa ovom tvrdnjom ne slaZe.

| najzad, da se u odnosu na period od pre 5 godina u njihovoj ustanovi danas znatno vise
ulaze u aktivnosti i razvoj OSJ, tvrdi 60.6% ispitanika. Medutim, 25.8% se sa ovom tvrdnjom

ne slaze, a Cak 13.6% ispitanika nema stav po ovom pitanju.

U sklopu hipoteze 9 ispitane su razlike u stavovima u vezi sa obe nezavisne varijable: sa

obrazovanjem iz oblasti OSJ i sa tipom vlasnistva visokoSkolske ustanove.

Na skali ,,Znacaj i potencijal OSJ u kreiranju imidza i reputacije organizacije, a u vezi sa
varijablom Obrazovanje iz oblasti OSJ (Slika 3.7), Man-Vitnijev U test pokazao je da se
odgovori obe grupe ispitanika kreu u srednjim vrednostima, odnosno ukazuju na to da
obrazovanje osoba koje su u organizaciji zaduzene za sprovodenje aktivnosti OSJ ne uti¢e na
stav rukovodstva visokoskolskih ustanova u vezi sa shvatanjem znacaja i potencijala OSJ u
kreiranju korporativnog imidZa i reputacije. Vrednosti za grupu koja poseduje obrazovanje iz
oblasti OSJ iznose (SV = 29.91; SD = 8.97), a za grupu koja ne poseduje (SV = 29.91; SD =
9.84), U = 483.5; z = -0.15; p = 0.88; r = 0.02. Dakle, u vezi sa hipotezom 9, varijabla

Obrazovanje iz oblasti OSJ ne doprinosi statisticki zna¢ajnoj razlici izmedu grupa.
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Slika 3.7. Razlike u prepoznavanju znacaja i potencijala OSJ u kreiranju imidza i reputacije
organizacije kod ispitanika koji imaju i onih koji nemaju obrazovanje iz oblasti OSJ, kao i
kod ispitanika zaposlenih u drzavnim,odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama
(*p<0.05)
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U vezi sa nezavisnom varijablom Tip vlasnistva (Slika 3.7), vrednosti za drzavne ustanove
iznose (SV = 27.79; SD = 9.48), a za privatne (SV = 32.79; SD =8.12), U =371; z=-2.09; p
= 0.04; r = 0.26, sto znaci da rukovodioci privatnih ustanova visokog obrazovanja u vecoj
meri shvataju znacaj i potencijal OSJ u kreiranju korporativnog imidza 1 reputacije, $to je

dovelo i do statisti¢ki znacajne razlike u odgovorima ovih dveju grupa (p < 0.05).

Kada se sagledaju pojedina¢na pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da ni kod jednog od
devet pitanja ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupe onih koji imaju obrazovanje
iz oblasti OSJ i onih koji nemaju, a u vezi sa stavom rukovodstva o shvatanju znacaja i

potencijala OSJ u kreiranju imidza i reputacije ustanove (Tabela 3.43).

Medutim, kada se sagledaju pojedinacna pitanja u vezi sa varijablom Tip vlasniStva
visokoskolske ustanove (Tabela 3.44), Man-Vitnijev U test pokazao je da kod ¢etiri od devet
pitanja postoji statisticki znacajna razlika izmedu drZavnih i privatnih institucija u vezi
sa stavom rukovodstva o znaCaju 1 potencijalu OSJ u kreiranju imidZza 1 reputacije

organizacije.

Uocena statisticki zna¢ajna razlika ide u Korist privatnih institucija. Ona postaje veoma
znacajna (p je manje ili jednako 0.01, a veli¢ina efekta preko 0.3) kada se govori o polozaju
menadzera za OSJ / marketing: U privatnim institucijama oni Ce$ée cine deo najviseg
rukovodstva, ili su pozicionirani odmah ispod (mada procenat saglasnosti nije prevelik i

odgovori se krec¢u od srednjih ka vi§im vrednostima).

Statisticki znac¢ajna razlika (p < 0.05) ogleda se kako u spremnosti rukovodstva da daje
ideje, predloge i inicijative u vezi sa osmisljavanjem i sprovodenjem aktivnosti OSJ (SV =
3.65; za drzavne ustanove SV = 3.37, a za privatne SV = 4.04), tako i u njegovoj otvorenosti
za inicijative i predloge koji poticu od menadzera / odeljenja za OSJ / marketing (SV = 3.92;
za drzavne ustanove SV = 3.58, a za privatne SV = 4.39). Ovo su ujedno i tvrdnje kod kojih

je postignut najveci procenat saglasnosti na nivou privatnih ustanova.

I kod preostalih pet pitanja, narocito kod onog da rukovodstvo u velikoj meri shvata znacaj i
potencijal OSJ u kreiranju imidza i reputacije ustanove (SV = 3.48; za drzavne ustanove SV
= 3.29, a za privatne SV = 3.75), vece je slaganje sa tvrdnjama kod ispitanika sa privatnih
visokoskolskih ustanova, ali ne u stepenu koji bi doveo do statisticki znacajnih razlika u

pojedina¢nim odgovorima.
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Tabela 3.43. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Znacaj i potencijal OSJ u
kreiranju imidza i reputacije organizacije “ kod ispitanika koji imaju i onih koji nemaju
obrazovanje iz oblasti OSJ

. . Obrazovanje iz Man-Vitni
Pitanje oblasti OSJ sV SD U test 4 P r
Rukovodstvo u velikoj Da 3.47 1.35
meri shvata znacaj i
potencijal OSJ u Ne 3.52 1.38 486.5 -0.11 0.91 0.01
kreiranju imidza i
reputacije ustanove Ukupno 3.48 1.35
Rukovodstvo daje ideje, Da 3.81 1.07
predloge i inicijative u
vezi sa osmis$ljavanjem i Ne 3.35 1.43 407.5 -1.24 0.22 0.15
sprovodenjem aktivnosti
0SJ Ukupno 3.65 1.22
Rukovodstvo je Da 3.91 131
otvoreno za inicijative i
predloge koji poticu od Ne 3.96 1.19 483.5 -0.16 0.87 0.02
menadzera / odeljenja za
0OSJ / marketing Ukupno 3.92 1.26
Menadzer za OSJ / Da 2.98 1.1
marketing Cini deo Ne 274 166 441 075 046 0.9
rukovodstva moje
ustanove Ukupno 289 168
Menadzer za OSJ / Da 295 1.60
marketing je ' '
pozicioniran odmah Ne 278 168 452.5 058 056 007
ispod najviseg
rukovodstva moje Ukupno 289 1.62
ustanove ' '
Rukovodstvo visoko Da 3.05 1.43
vrednuje i nagraduje
dobrgvrezultatekaJe Ne 3.00 1.35 4845 014 0.89 0.02
postize menadzer /
odeljenje za OSJ / Ukupno 3.03 1.39
marketing
Zadovoljan sam brojem Da 3.07 1.32
| kalitetom aktivnosti Ne 335 140 4325 087 039 011
0SJ koje se sprovode u
Mojoj ustanovi Ukupno 317 134
Zadovoljan sam Da 3.26 1.20
rezultatima koji se Ne 352 131 4215  -105 029 013
postizu u sprovodenju
aktivnosti OSJ Ukupno 3.35 1.23
U odnosu na period od Da 3.42 1.30
pre 5 godina, u mojoj
ustanovi se danas znatno Ne 3.70 1.40 424 -0.98 0.33 0.12
viSe ulaze u aktivnosti i
razvoj OSJ Ukupno 3.52 1.33
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Tabela 3.44. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Znacaj i potencijal OSJ u
kreiranju imidzZa i reputacije organizacije “ kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno
privatnim visokoSkolskim ustanovama

o Tip Man-Vitni
Pitan o \Y D Z r
tanje vlasniStva S S U test P
Rukovodstvo u velikoj Drzavni 3.29 1.41
meri shvata znacaj i
potencijal OSJ u Privatni 3.75 1.24 430.5 -1.36 0.17 0.17
kreiranju imidza i
reputacije ustanove Ukupno 3.48 1.35
Rukovodstvo daje ideje, Drzavni 3.37 1.24
predloge i inicijative u
vezi sa osmiSljavanjem i Privatni 4.04 1.10 359.5 -2.37 0.02 0.29
sprovodenjem aktivnosti
0SJ Ukupno 3.65 1.22
Rukovodstvo je Drzavni 3.58 1.46
otvoreno za inicijative i
predloge koji potic¢u od Privatni 4.39 0.69 380.5 -2.10 0.04 0.26
menadzera / odeljenja za
0OSJ / marketing Ukupno 3.92 1.26
Menadzer za OSJ / Drzavni 2.34 1.51
marketing ¢ini deo . .
rukovodstva moje Privatni 3.64 1.64 305.5 -3.05 0.00 0.37
ustanove Ukupno 289 168
Menadzer za OS]/ Drzavni 247 157
marketing je
pozicioniran odman Privatni 346 153 315 255 001 031
ispod najviseg
rukovodstva moje Ukupno 289 1.62
ustanove
Rukovodstvo visoko Drzavni 2.95 1.35
vrednuje i nagraduje
dobrgvrezultatekaJe Privatni 3.14 1.46 488.0 -0.58 056 0.07
postize menadzer /
odeljenje za 0SJ/ Ukupno 303 1.39
marketing
Zadovoljan sam brojem Drzavni 3.03 1.22
| kalitetom aktivnosti Privatni 336 150 4445  -118 024 015
0SJ koje se sprovode u
Mojoj ustanovi Ukupno 317 134
Zadovoljan sam Drzavni 3.26 1.18
rezultatima koji se Privatni 346 132 4725 083 041  0.10
postizu u sprovodenju
aktivnosti OSJ Ukupno 3.35 1.23
U odnosu na period od Drzavni 3.50 1.35
pre 5 godina, u mojoj
ustanovi se danas znatno Privatni 3.54 1.32 525.0 -0.09 0.93 0.01
viSe ulaze u aktivnosti i
razvoj OSJ Ukupno 3.52 1.33
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Kao mnogo puta do sada, i u ovoj hipotezi je kroz nezavisnu varijablu Tip vlasniStva
visokoskolske ustanove utvrdeno da se na privatnim ustanovama visokog obrazovanja vise
polaze na organizaciju i sprovodenje aktivnosti OSJ i da su rukovodioci ovih ustanova u
ve¢oj meri svesni znacaja i potencijala koje ove aktivnosti imaju u kreiranju imidza i
reputacije organizacije. Drzavne visokoskolske ustanove su svoj imidz 1 reputaciju gradile
decenijama unazad, budu¢i da je vecina ovih ustanova osnovana u periodu od pedesetih do

sedamdesetih godina proslog veka.

Najstarija ustanova obuhvacéena istrazivanjem osnovana je sredinom XIX veka. Nasuprot
tome, najstariji privatni univerzitet osnovan je 1989. godine, dok je vecina ovih ustanova
osnovana nakon 2000. godine. Sama ¢injenica da je jedna obrazovna institucija osnovana pre
165 godina u Knezevini Srbiji, budi ogromno postovanje i govori o dugoj, uspesnoj i
kontinuiranoj tradiciji $kolovanja mnogih generacija. Na drugoj strani se nalaze privatne

visokoskolske ustanove, veoma Cesto stare svega nekoliko godina.

S obzirom na to da dobar imidZ, reputacija 1 kredibilitet nisu kategorije koje se sti¢u lako i
preko no¢i (a izuzetno su krhke i mogu da budu ugrozene i da se urusSe u trenu), ve¢ zahtevaju
kontinuiran, dugogodisnji, postojan i kvalitetan rad, jasno je da ¢e ove ustanove morati da
uloZe mnogo napora, rada i truda, kako bi obezbedile i1 ucvrstile svoje pozicije na trziStu
obrazovanja, a rukovodioci ovih ustanova najée$¢e jesu svesni znacaja i potencijala koji
dobro osmisljeni OSJ, planirani na najviSem strateSkom nivou, mogu imati u kreiranju imidza

I reputacije.

Ipak, mora se re¢i da se upravo pomenuta drzavna visokosSkolska ustanova ne oslanja samo
na svoju dugu tradiciju, ve¢ ima i posebno odeljenje za OSJ i spada u red onih drzavnih

institucija visokog obrazovanja o kojima je bilo re¢i u zaklju¢nom delu hipoteze 8a.

H10 — Privatne visokoobrazovne institucije u Srbiji koriste instrumente OSJ za svoju

promociju u veéoj meri od drZavnih institucija istog ranga

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 10 (Tabela 3.45) pokazali su da su odgovori vecine
ispitanika kod sva Cetiri pitanja na pozitivnoj vrednosnoj skali (5 - Potpuno se slazem i 4 —

Uglavrnom se slazem). Time je hipoteza 10 potvrdena.

Cak 93.9% ispitanika smatra da privatne visokoskolske ustanove u Srbiji u vecoj meri koriste
aktivnosti OSJ za svoju promociju od drzavnih. Da je privatnim ustanovama potrebno

intenzivnije sprovodenje marketing kampanja kako bi privukle studente, slaze se 84.9%
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ispitanika. 83.3% ispitanika smatra da je osnivanjem velikog broja privatnih ustanova

povecana potreba za ulaganjem u aktivnosti OSJ i marketinga, dok se gotovo identican

procenat, 83.4% ispitanika, slaze da su time drzavne visokoskolske ustanove takode prinudene

da sprovode intenzivne marketinske aktivnosti.

Tabela 3.45. Ucestalost odgovora izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima
u vezi sa hipotezom 10

PR < Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 0 0.0 0.0
Privatne visokoskolske Ugla:lzg?mse ne 3 45 4.5
ustanove u Srbiji u L
vecoj meri koriste Nemam misljenje 1 15 6.1
aktivnosti OSJ za svoju ~ Uglavnom se slazem 26 394 455
promociju od drZavnih Potpuno se slazem 36 54.5 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 1 15 1.5
Privatnim ustanovama u Ugla:lzg?mse ne 7 10.6 12.1
Srbiji potrebno je e
intenzivnije sprovodenje  1Nemam misljenje 2 3.0 15.2
marketing kampanjada  Uglavnom se slazem 24 36.4 51.5
bi privukle studente Potpuno se slazem 32 48.5 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 2 3.0 3.0
Osnivanjem velikog Uglavln(VJm sene 3 45 7.6
broja privatnih ustanova s azeT o
u Srbiji, poveéana je Nemam misljenje 6 9.1 16.7
potreba za ulaganjemu  Uglavnom se slazem 23 34.8 51.5
OSJ i marketing Potpuno se slazem 32 48.5 100.0
Ukupno 66 100.0 /
Uopste se ne slazem 2 3.0 3.0
Time su i dravne Uglavnom se ne 4 6.1 9.1
visokoskolske ustanove s azeT o
prinudene da sprovode Nemam misljenje 5 7.6 16.7
intenzivne marketinske  Uglavnom se slazem 30 45.5 62.1
aktivnosti Potpuno se slazem 25 37.9 100.0
Ukupno 66 100.0 /

U sklopu hipoteze 10 (Slika 3.8), ispitane su razlike u stavovima ispitanika u vezi sa

nezavisnom varijablom Tip vlasni$tva ustanove. Na skali ,,Kori§¢enje instrumenata OSJ u

promociji organizacija“, Man-Vitnijev U test pokazao je da se odgovori obe grupe ispitanika

kre¢u u veoma visokim vrednostima, koje za drzavne ustanove iznose (SV = 16.39; SD =
2.98), a za privatne (SV = 17.68; SD = 2.42), U = 386.5; z = -1.91; p = 0.06; r = 0.23. Ovo

znaci da, osim kod jednog pitanja, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa,
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mada se ukupna vrednost p veoma priblizila grani¢noj vrednosti od manje ili jednako 0.05,
Sto bi se smatralo statisticki znacajnom razlikom, a i vrednost (r) koja je veca od 0.2 (po

Koenovom kriterijumu), ukazuje na veli¢inu efekta koja se ne moze zanemariti.

Tip vlasnistva

30 -
Drzavni

5 < IN\N Privatni
o 53
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Slika 3.8. Razlike u sagledavanju stepena koris¢enja instrumenata OSJ u promociji
organizacija kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim
ustanovama

Kada se sagledaju pojedinac¢na pitanja, Man-Vitnijev U test pokazao je da samo kod jednog
od cetiri pitanja postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa, dok se kod drugog ona

pribliZila grani¢nim vrednostima (Tabela 3.46).

Naime, 1 pored toga Sto se kod obe grupe ispitanika uocava visok stepen saglasnosti sa datim
tvrdnjama (sa srednjim vrednostima u rasponu od 4.09 do 4.44 za obe grupe zbirno),
zaposleni u privatnim ustanovama kod svih tvrdnji pokazuju visi stepen slaganja od njihovih
kolega sa drzavnih institucija, §to je kod druge tvrdnje, da je privatnim ustanovama u Srbiji
potrebno intenzivnije sprovodenje marketing kampanja kako bi privukle studente, dovelo do
statistiCki znacajne razlike od p = 0.02 i veli¢ine efekta (r) koja se bliZi vrednosti od 0.3,

dok srednja vrednost odgovora za privatne ustanove dostiZe 4.50 (od maksimalnih 5).

Takode, kod prve tvrdnje, da privatne visokoskolske ustanove u Srbiji u vecoj meri koriste
aktivnosti OSJ za svoju promociju od drzavnih, 1 pored toga Sto statisticki znacajna razlika ne
postoji, zna€ajnost razlike p = 0.06, pribliZzava se grani¢noj vrednosti od p manje ili jednako
0.05, velicina efekta (r) prelazi vrednost od 0.2, dok srednja vrednost odgovora za privatne

ustanove dostize ¢ak 4.61.
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Tabela 3.46. Razlike izmedu pojedinacnih pitanja u okviru skale ,, Koriséenje instrumenata
OSJ u promociji organizacija“ kod ispitanika zaposlenih u drzavnim, odnosno privatnim
Visokoskolskim ustanovama

Man-
Pitanje Tip vlasniS§tva SV SD Vitni U Z p r
test
Privatne visokoskolske Drzavni 4.32 0.77
ustanove u Srbiji u
vecoj meri koriste Privatni 461 0.69 406.5 -1.85 0.06 0.23
aktivnosti OSJ za svoju
promociju od drzavnih Ukupno 4.44 0.75
Privatnim ustanovama u Drzavni 3.97 1.10
Srbiji potrebno je
intenzivnije sprovodenje Privatni 4.50 0.84 371.0 -2.28 0.02 0.28
marketing kampanja da
bi privukle studente Ukupno 4.20 1.03
Osnivanjem velikog Drzavni 4.08 1.08
broja privatnih ustanova
u Srbiji, povecana je Privatni 4.39 0.88 438.5 -1.32 0.19 0.16
potreba za ulaganjem u
0OSJ i marketing Ukupno 4.21 1.00
Time su i drzavne Drzavni 4.03 1.05
visokoskolske ustanove
prinudene da sprovode Privatni 4.18 0.90 4945 -0.53 0.60 0.06
intenzivne marketinSke
aktivnosti Ukupno 4.09 0.99

Kao dopuna hipotezi 10, ispitanicima je postavljeno jos jedno pitanje koje nije bilo uvrsteno
u skalu ,,Koriséenje instrumenata OSJ u promociji organizacija* (Tabela 3.47), ¢ime je

hipoteza 10 i dodatno potvrdena.

Tabela 3.47. Ucestalost odgovora na dodatno pitanje u okviru hipoteze 10,
izrazena u apsolutnim i procentualnim vrednostima

o ¥ Kumulativni
Pitanje Odgovor Ucestalost Procenat
procenat
Uopste se ne slazem 46 69.7 69.7
Uglavn(v)m se ne 1 16.7 86.4
. . slazem
Smatram da je za moju ustanovu o
ulaganje u aktivnosti i razvoj Nemam misljenje 2 3.0 89.4
OSJ irelevantno i nepotrebno Uglavnom se slazem 2 3.0 92.4
Potpuno se slazem 5 7.6 100.0
Ukupno 66 100.0 /

Cak 57 ispitanika (86.4%) potvrdilo je da smatra da je ulaganje u aktivnosti i razvoj OSJ
veoma znacajno i potrebno za njihovu ustanovu, dok je viSe od dve trecine, njih 46 (69.7%),

u tome izricito.
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Stav ispitanika u vezi sa ovim pitanjem proveren je i u odnosu na varijablu Tip vlasniStva
visokoskolske ustanove (Tabela 3.48). Utvrdeno je da su odgovori ujednaceni i da ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu grupa, odnosno zaposleni u privatnim ustanovama
samo za nijansu vise od svojih kolega sa drzavnih institucija smatraju da je za njihovu

ustanovu ulaganje u aktivnosti i razvoj OSJ veoma znacajno 1 potrebno.

Tabela 3.48. Stav ispitanika u vezi sa dodatnim pitanjem, a u odnosu na varijablu
Tip vlasnistva visokoskolske ustanove

Tip Man-
Pitanje vlasnistva SV SD Vitni U Z p r
ustanove test
Smatram da je za moju Drzavni . 113
ustanovu ulaganje u Privatni 168 128 513.0 030 076 004
aktivnosti i razvoj OSJ
irelevantno i nepotrebno Ukupno 1.62 118

Dakle, zaposleni u drzavnim ustanovama ulaganje u aktivnosti i razvoj OSJ takode smatraju

znacajnim, korisnim i potrebnim.

U Tabeli 3.49. prikazana je razlika u stepenu kori$¢enja aktivnosti OSJ u vezi sa nezavisnom
varijablom Tip vlasnistva visokoSkolske ustanove. Kod svih navedenih aktivnosti, ova razlika

ide u prilog privatnim ustanovama, koje ¢esto u znatno ve¢oj meri koriste aktivnosti OSJ.

Aktivnosti kod kojih je ova razlika statisti¢ki veoma znacajna (prema stepenu znacajnosti):

- Organizacija i sprovodenje obuke zaposlenih, radi Sto bolje i uspesnije komunikacije
sa ciljnim grupama, gde vrednosti za drZzavne ustanove iznose (SV = 1.66; SD =
1.10), a za privatne (SV = 3.00; SD = 1.85), U = 265; z = -3.68; p = 0.00; r = 0.45.

- Predstavljanje ustanove u medijima, gde su vrednosti za drzavne ustanove (SV =
3.16; SD = 1.76), a za privatne (SV = 4.57; SD = 1.81), U = 310; z = -2.94; p = 0.00;
r =0.36.

- Ukljucivanje u (re)definisanje misije i vizije, kao i u stratesko planiranje razvoja i
aktivnosti ustanove, gde vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 2.66; SD =
1.66), a za privatne (SV =4.14; SD = 2.29), U = 331.5; z = -2.66; p = 0.01; r = 0.33.

- Ukljucivanje u planiranje budzeta za aktivnosti OSJ, gde su vrednosti za drzavne
ustanove (SV = 2.45; SD = 1.75), a za privatne (SV = 3.89; SD = 2.35), U = 333.5; z
=-2.65;p=0.01; r =0.33.
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Tabela 3.49. Razlike u stepenu koriséenja pojedinih aktivnosti OSJ u drzavnim, odnosno privatnim visokoskolskim ustanovama

Pitanje Ponudeni odgovori Tip vlasniStva SV SD Man-Vitni U test Z p r
Organizuje i sprovodi obuku zaposlenih, Drzavni 1.66 1.10
radi §to bolje i uspesnije komunikacije sa Privatni 3.00 1.85 265.0 -3.68 0.00 0.45
ciljnim grupama Ukupno 2.23 1.60
S lia eticki kodeks i i o Drzavni 1.45 1.08
astav ja etic (¢] e 1pravi alponasanja 1 Privatni 1.96 1.40 4005 200 0.05 0.25
ophodenja zaposlenih
Ukupno 1.67 1.24
Pri : asurira inf B ) Drzavni 5.61 1.85
ripréma 1 azurira miormaciye na sajtu Privatni 6.46 1.00 4045 185 0.06 0.23
ustanove
Ukupno 5.97 1.60
K .. . " tem drugtvendh DrZavni 5.11 2.32
omunicira sa javnos 1Ena putemdrustven Privatni 5.93 1.68 4275 145 0.15 0.18
nmreza
Ukupno 5.45 2.10
Drzavni 4.79 1.99
Priprema saopStenja za medije / prati medije Privatni 5.43 1.79 433.0 -1.32 0.19 0.16
Ukupno 5.06 1.92
. . Drzavni NI 1.7
Aktivnosti _ T 316 0
0SJ Predstavlja ustanovu u medijima Privatni 4.57 181 310.0 -2.94 0.00 0.36
Ukupno 3.76 191
o S di ilne doeadai Drzavni 361 1.37
r.ganlzuje 1 SpI‘O.VO 1Specya "e ogadaje Privatni 4.07 1.46 431.0 144 0.15 0.18
(sajamobrazovanja, konferencije, proslave)
Ukupno 3.80 1.42
Radina osmi§ljavanju i izradi Drzavni 3.29 1.59
promotivnog/informativnog materijala Privatni 421 181 3725 -2.15 0.03 0.26
(flajeri, vodici, bilteni) Ukupno 3.68 1.74
Stara se za doslednu primenu vizuelnog Drzavni 3.37 2.03
identiteta ustanove na celokupnom Privatni 4.46 2.20 390.0 -1.89 0.06 0.23
Stampanom materijalu Ukupno 3.83 216
Ukljucena je u (re)definisanje misije i vizije, Drzavni 2.66 1.66
kao iu strateSko planiranje razvoja i Privatni 414 2.29 331.5 -2.66 0.01 0.33
aktivnosti ustanove Ukupno 3.29 207
Uliugena fe u slaniranic buds Drzavni 2.45 1.75
jucena jc u p amr.anje udzeta za Privatni 3.89 235 3335 265 0.01 0.33
aktivnosti OSJ
Ukupno 3.06 213




Aktivnosti OSJ kod kojih je ova razlika statisti¢ki znacajna (prema stepenu znacajnosti):

Osmisljavanje i izrada promotivnog i informativnog materijala (flajeri, vodici,
bilteni), gde vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 3.29; SD = 1.59), a za
privatne (SV =4.21; SD = 1.81), U =372.5; 2 =-2.15; p = 0.03; r = 0.26.
Sastavljanje etickog kodeksa i pravila ponasanja i ophodenja zaposlenih, gde su
vrednosti za drzavne ustanove (SV = 1.45; SD = 1.08), a za privatne (SV = 1.96; SD =
1.40), U = 400.5; z = -2.00; p = 0.05; r = 0.25

Aktivnosti OSJ koje se nalaze u grani¢nim vrednostima i pokazuju tendenciju ka

statistickoj znacajnosti:

Priprema i azuriranje informacija na sajtu ustanove, gde vrednosti za drzavne
ustanove iznose (SV = 5.61; SD = 1.85), a za privatne (SV = 6.46; SD = 1.00), U =
404.5;z =-1.85; p =0.06; r = 0.23.

Dosledna primena vizuelnog identiteta ustanove na celokupnom Stampanom
materijalu, gde su vrednosti za drzavne ustanove (SV = 3.37; SD = 2.03), a za
privatne (SV =4.46; SD = 2.20), U = 390; z =-1.89; p = 0.06; r = 0.23.

Aktivnosti OSJ kod kojih ne postoji statisticki znac¢ajna razlika:

Organizacija i sprovodenje specijalnih dogadaja (sajam obrazovanja, konferencije,
proslave), gde vrednosti za drzavne ustanove iznose (SV = 3.61; SD = 1.37), a za
privatne (SV =4.07; SD = 1.46), U =431; z=-1.44; p=0.15; r=0.18.

Komunikacija sa javnostima putem drustvenih mreza, gde su vrednosti za drzavne
ustanove (SV =5.11; SD = 2.32), a za privatne (SV = 5.93; SD = 1.68), U = 427.5; z
=-145;p=0.15;r=0.18.

Priprema saopstenja za medije i pracenje medija, gde vrednosti za drzavne ustanove
iznose (SV = 4.79; SD = 1.99), a za privatne (SV =5.43; SD = 1.79), U =433; z = -
1.32; p=0.19; r =0.16.

Dakle, kod ¢ak 6 od 11 ponudenih aktivnosti uocena je statisti¢ki znacajna razlika (u korist

privatnih institucija visokog obrazovanja); od toga, kod Cetiri aktivnosti ova razlika je veoma

znacajna (p je manje ili jednako 0.01), a veli¢ina efekta (r), prema Koenovom kriterijumu,

narocito kod prve aktivnosti (Organizacija i sprovodenje obuke zaposlenih, radi sto bolje i

uspesnije komunikacije sa ciljnim grupama), veoma je izrazena i blizi se vrednosti od 0.5.
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Kod dve aktivnosti statisticka razlika je znacajna (p je manje ili jednako 0.05), a kod dve se

priblizava grani¢noj vrednosti od 0.05, Sto ukazuje na postojanje tendencije da do

statisti¢ki znacajne razlike dode.

Kod svega tri aktivnosti razlika nije statisticki znacajna, mada je i tu prisutna u korist

privatnih ustanova.

Kada se radi o ucestalosti primene aktivnosti OSJ u visokoSkolskim ustanovama u Srbiji,

redosled bi izgledao ovako (pofev od najucestalijih, ka najmanje primenjivanim

aktivnostima, gde je 7 = svakodnevno, a 1 = nikad):

1.

Priprema i aZuriranje informacija na sajtu ustanove - ukupna SV = 5.97, govori 0
tome se ova aktivnost u proseku sprovodi nekoliko puta nedeljno (kod privatnih
ustanova gotovo svakodnevno, §to je dovelo do grani¢nih vrednosti kada se radi o
statistickoj znacajnosti razlike).

Komunikacija sa javnostima putem drustvenih mreza - ukupna SV = 5.45, §to znaci
da se ova aktivnost u proseku sprovodi jednom do nekoliko puta nedeljno.
Priprema saopstenja za medije i pracenje medija - ukupna SV = 5.06, govori 0 tome
da se ova aktivnost u proseku sprovodi jednom nedeljno.

Dosledna primena vizuelnog identiteta ustanove na celokupnom stampanom
materijalu - ukupna SV = 3.83, s§to znali da se ova aktivnost u proseku sprovodi
jednom mesecéno. Medutim, dok se kod drzavnih ustanova ona sprovodi nekoliko
puta godiSnje, kod privatnih je to znatno ¢esc¢e, ¢ak nekoliko puta mese¢no, $to dovodi
do grani¢nih vrednosti kada se radi o statisti¢koj znacajnosti razlike.

Organizacija i sprovodenje specijalnih dogadaja (sajam obrazovanja, konferencije,
proslave) - ukupna SV = 3.80, govori o tome da se ova aktivnost u proseku sprovodi
jednom mesecno.

Predstavljanje ustanove u medijima - ukupna SV = 3.76, $to znaci da se ova
aktivnost u proseku sprovodi jednom mesecno. Kod ove aktivnosti uocena je velika
razlika izmedu drZavnih 1 privatnih ustanova, pa se tako ona u drZavnim ustanovama
sprovodi nekoliko puta godiSnje, a u privatnim nekoliko puta mese€no, $to je dovelo i
do statisticki veoma znacajne razlike, o ¢emu je ve¢ bilo reci.

Osmisljavanje i izrada promotivnog i informativnog materijala (flajeri, vodici, bilteni)
- ukupna SV = 3.68, govori 0 tome da se ova aktivnost u proseku sprovodi na svakih

par meseci. Ovde se ponovo javlja znac¢ajna razlika izmedu drzavnih ustanova, gde se
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10.

11.

ova aktivnost sprovodi nekoliko puta godiSnje, 1 privatnih gde se odvija par puta
mesecno, o cemu svedocCi 1 postojanje statisticki znacajne razlike.

Ukljucivanje u (re)definisanje misije i vizije, kao i u stratesko planiranje razvoja i
aktivnosti ustanove - ukupna SV = 3.29, sto govori o tome da se ova aktivnost u
proseku sprovodi nekoliko puta godi$nje. Medutim, velika je razlika u ucestalosti
kod drzavnih i privatnih ustanova. Kod drzavnih se sprovodi izmedu jednom i
nekoliko puta godisnje, a kod privatnih jednom mesecno, Sto je dovelo i do statisti¢ki
veoma znacajne razlike.

Ukljucivanje u planiranje budzeta za aktivnosti OSJ - ukupna SV = 3.06, ukazuje na
to da se ova aktivnost u proseku sprovodi nekoliko puta godi$nje. Medutim, kao i
kod prethodne aktivnosti, velika je i gotovo identi¢na razlika u ucestalosti kod
drzavnih 1 privatnih ustanova. Kod drzavnih se sprovodi izmedu jednom i nekoliko
puta godiSnje, a kod privatnih skoro jednom mese¢no, Sto je prouzrokovalo i
statisticki veoma znacajnu razliku.

Organizacija i sprovodenje obuke zaposlenih, radi Sto bolje i uspesnije komunikacije
sa ciljnim grupama - ukupna SV = 2.23, ukazuje na to da se ova aktivnost u proseku
sprovodi jednom godisnje. Kao i kod prethodne dve aktivnosti, izuzetno je velika
razlika u ucestalosti kod drzavnih i privatnih ustanova. Dok se kod drzavnih ona ne
sprovodi nikada, ili jedva jednom godiSnje, kod privatnih se organizuje nekoliko puta
godisnje, Sto je uticalo na statisticki veoma znacajnu razliku.

Sastavljanje etickog kodeksa i pravila ponasanja i ophodenja zaposlenih - ukupna
SV = 1.67. Ova aktivnost je najmanje zastupljena u oba slucaja i u proseku se
sprovodi manje od jednom godi$nje, naroCito u drzavnim institucijama, dok se u
privatnim u proseku sprovodi jednom godiSnje. Ove vrednosti dovele su do statisticki

znacajne razlike.

Ovakvi rezultati jasno ukazuju na vecu agilnost, budnost, osetljivost, fleksibilnost i
prilagodljivost privatnih ustanova, njihovo brZze reagovanje na promene u okruzenju i na
trziStu usluga u oblasti obrazovanja. Budu¢i da se naj¢esce radi o manjim sistemima, ovakve
promene je lakSe efikasno i brzo sprovesti, nego kod glomaznih sistema kakve najcesce

predstavljaju drzavni univerziteti 1 fakulteti sa velikim brojem smerova i studenata.

Ovde se mora naglasiti 1 da su privatne ustanove, zahvaljuju¢i samom svom statusu,
prinudene da budnije prate i brze reaguju na promene, izmedu ostalog 1 time Sto ¢e CeSce

razmatrati usvojene programe aktivnosti OSJ, prilagodavati ih i menjati u skladu sa
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prevladavaju¢im okolnostima. Samim tim, do¢i ¢e i do ¢es¢ih intervencija kada je budzet u

pitanju.

Takode, u cilju obracanja ciljnim grupama i promociji ustanova, veca je potreba za

pojavljivanjem predstavnika privatnih institucija u medijima.

Ipak, apsolutni primat kod obe vrste ustanova daje se odnosima s javno$éu putem
Interneta, bilo da se radi o azuriranju sajta ustanove koje se u proseku vrsi nekoliko puta
nedeljno, bilo o komunikaciji sa javnostima putem drustvenih mreza, koja se u proseku
odvija jednom do nekoliko puta nedeljno. Komunikacija putem raznih instrumenata Interneta
(web strana ustanove, e-mail, drustvene mreze, pre svega Facebook), postala je imperativ u
savremenim odnosima s javnoS¢u, u savremenom poslovanju uopste. Ovo ne samo da je
najisplativiji na¢in dopiranja do ciljnih grupa, ve¢ i potpuno nezamenljiv vid komunikacije u
vremenu koje dolazi, uzimajuéi u obzir navike mladih generacija — sadasnjih i buducih
studenata, kao i trendove u razvoju sredstava informacione tehnologije, iznad svega mobilnih
uredaja (pametni telefoni, tableti, netbook racunari), o ¢emu je ve¢ bilo dosta re¢i u prvom

delu rada.
2.7. Ogranicenja istraZivanja

Osnovno ogranicenje istrazivanja ogleda se u €injenici da su zakljucci izvedeni iz podataka

koji se odnose na stavove / misljenja ispitanika, $to povecava subjektivnost.

Sledece ogranic¢enje odnosi se na ¢injenicu da je istrazivanje sprovedeno samo na segmentu
visokoskolskih ustanova u Srbiji, a potom i na to da predstavnici pojedinih ustanova nisu bili

voljni da saraduju i odgovore na upitnik, Sto bi svakako dalo potpunije rezultate.
2.8. Implikacije za dalja istraZivanja

S obzirom da su OSJ oblast koja se razvija velikom brzinom i da sve veci broj ljudi u Srbiji
shvata znac¢aj ulaganja u ovu oblast, kao i1 potrebu za njenim izucavanjem, bilo bi pozeljno
kontinuirano vr$iti ovakva 1 sli¢na istrazivanja (na svakih cetiri do pet godina), kako bi se
pratio razvoj struke. Osim S§to bi trebalo obuhvatiti jo§ ve¢i broj visokoskolskih ustanova,

istrazivanje bi trebalo prosiriti 1 sprovesti i u drugim oblastima delovanja.

Kada se radi o visokoskolskim ustanovama u Srbiji, naroCito drzavnim, trebalo bi izvrSiti
reviziju sistematizacije radnih mesta i u ovim ustanovama obezbediti sredstva i prostor za

zapoSljavanje kvalifikovanih stru¢njaka iz oblasti OSJ, koji ¢e na kvalitetan nacin
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organizovati internu i eksternu komunikaciju visokoskolskih ustanova sa ciljnim grupama.
Naravno, ovo neminovno zna¢i da je prethodno potrebno definisati i propisati minimum

zahteva i kriterijuma koji moraju biti ispunjeni da bi se neko bavio ovim poslom.

Takode se savetuje dalje kontinuirano pracenje trendova i primene razlicitih instrumenata
marketinske komunikacije u promociji visokoskolskih (ali 1 drugih) institucija, jer se
razvojem Interneta i informacione tehnologije situacija u ovoj oblasti menja prakticno iz dana
u dan, pa je velika verovatno¢a da ono Sto danas predstavlja delotvoran nacdin obracanja
ciljnim grupama, ve¢ za par godina izgubi na efektivnosti i bude zamenjeno nekim drugim

vidom i na¢inom komunikacije.
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ZAKLJUCAK

Doktorska disertacija pod nazivom ,,Integrisanje odnosa s javno$¢u u sistem marketing

komuniciranja“ sastoji se iz tri glavna dela.

Najvazniji zakljucci vezani za prvi deo rada pod nazivom ,Razvoj marketinskih

komunikacija®, su sledeci:

- I pored toga S$to se termini promocija i marketinske komunikacije i danas najceS¢e koriste
kao sinonimi, postoje dve sustinske razlike medu njima: prva se ogleda u prelasku sa
jednosmernog na dvosmerno komuniciranje, $to je uslovljeno evolucijom marketinga i
razvojem marketinSke orijentacije koja u srediSte paznje stavlja interese potrosSaca i potrebu
za dvosmernom komunikacijom; druga, marketinske komunikacije svoje aktivnosti
usmeravaju ka veéem broju pojedinaca i institucija na trzistu, za razliku od promocije koja je
prevashodno usmerena na slanje poruka ka potrosac¢ima, bez ocekivanja povratnih

informacija (Ognjanov, 2013, p. 10-14).

- Klasifikacija oblika marketing komuniciranja uslovljena je, pre svega, prirodom povratne
sprege: kada je ona neposredna, radi se o direktnom komuniciranju; povratna informacija
koja stize sa zakaSnjenjem karakteristi¢na je za oblike masovne komunikacije, pa se pravi
efekti ovakvog nafina komuniciranja mogu sagledati samo na osnovu marketinSkih
istrazivanja (Stankovi¢, Duki¢, 2014, p. 18-19). U oblike masovnog (indirektnog,
depersonalizovanog) komuniciranja, svrstavaju se: oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi
s javnoscéu i publicitet 1 sponzorstvo, dok se u oblike direktnog (licnog, interpersonalnog)

komuniciranja ubrajaju: /icna prodaja i direktni marketing.

- Zbog svog rastuéeg znacaja, postoje osnovi da se sponzorstvo razmatra kao poseban
instrument marketinSke komunikacije, uzimajuci u obzir njegove specificnosti koje ga Cine
,hibridnom vrstom* marketing komuniciranja, u kojoj se preklapaju elementi oglasavanja
(vid placenog pojavljivanja u medijima), ali i organizacije specijalnih dogadaja i, posledi¢no,
publiciteta, $to spada u domen odnosa s javnoséu. To ukazuje na potrebu za integrisanjem

svih oblika i sredstava marketing komuniciranja.

- Pocetak XXI veka, obelezen snaZznim 1 nezadrzivim razvojem informaciono-
komunikacionih tehnologija, znacajno je uticao na prirodu marketinskih komunikacija
(FleCer, 2003, p. 347) i na nacin na koji organizacije komuniciraju sa svojim ciljnim

grupama. Ova Cinjenica ukazuje na prirodu marketin§Skog komuniciranja kao veoma
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dinami¢nog instrumenta marketing miksa, podloznog stalnim promenama i potrebom za

svakovrsnim unapredenjima (Stankovi¢, Pukic¢, 2014, p. 30).

- Poslednjih godina organizacije sve viSe nastoje da sa (potencijalnim) potrosacima /
korisnicima usluga ostvare direktan kontakt i dugoro¢an poslovni odnos, prilagoden njihovim
licnim karakteristikama, o¢ekivanjima i zahtevima. U tu svrhu sve ¢eS¢e se koriste tehnike
direktnog marketinga, bilo same, bilo u kombinaciji sa tehnikama drugih instrumenata
marketin§kih komunikacija. Medutim, krajem XX veka javljaju se i novi koncepti
marketinga, koji u srediSte paznje stavljaju kupca. To su: socijalni, ili drustveni marketing;
relacioni, ili marketing odnosa, koji je u bliskoj vezi sa konceptom menadzmenta odnosa sa
kupcima (CRM) i integrisane marketinske komunikacije. Poslednjih godina, koncept
integrisanih marketinskih komunikacija sve ¢e$¢e se naziva totalnim komunikacijama, ili
integrisanim komunikacijama. Re¢ marketing se izostavlja, kako bi se ukazalo na brzinu
razvoja ovog koncepta, koji vodi ka prevazilazenju okvira marketinga, zbog toga S$to
organizacije danas ne komuniciraju samo i isklju¢ivo sa trziStem, ve¢ sa celokupnim
okruzenjem, $to je neophodna pretpostavka uspesnog poslovanja jedne organizacije na trzistu

(Ognjanov, 2009, p. 15).

- MarketinSka komunikacija putem Interneta razmatrana je i obradena zasebno, s obzirom na
to da moze sadrzati elemente masovnog, ali i direktnog komuniciranja. Internet spada u grupu
novih, digitalnih (interaktivnin) medija. Pojava novih medija izazvala je velike promene u
oblasti li¢nih, poslovnih 1 marketinskih komunikacija. Proces komuniciranja postao je
efikasniji 1 neuporedivo brzi. Vecina novih medija pruza moguénost masovnog, ali i
personalizovanog obracanja publici, kao i interaktivnost, odnosno obostrano uspostavljanje
dijaloga 1 razmenu informacija u realnom vremenu. Osim toga, vecina novih medija
omogucava precizno usmeravanje poruka ka tacno odredenim ciljnim grupama i pojedincima,

zahvaljujuéi sofisticiranoj tehnologiji koja obezbeduje formiranje kvalitetnih baza podataka.

Osim za aktivnosti direktnog marketinga, Internet se koristi i za oglasavanje, kao i za
razvijanje odnosa sa ciljnim javnostima. Poslednjih godina, sve veéi broj organizacija
prepoznaje znacaj druStvenih mreza i odluuje da sa svojim ciljnim auditorijumom
komunicira ovim putem (u Srbiji su Facebook i Twitter najzastupljeniji) (Krsti¢, Lazarevié,
2013, p. 30).

Da bi ostvarile svoje ciljeve, organizacije moraju da razvijaju i odrzavaju dobre odnose sa

velikim brojem razli¢itih grupa javnosti (stejkholdera). Termin odnosi s javno$¢u oznacava
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upravljanje odnosima i komunikacijom izmedu jedne organizacije i njenih javnosti. Odnosi s
javnoscéu obuhvataju razliCite programe, koji su osmisljeni da promovisu ili zastite imidz
organizacije, ili njenih proizvoda i usluga (Kotler, Keller, 2006, p. 593). To je tema drugog
dela rada, pod nazivom ,Mesto i uloga odnosa s javnos¢u u sistemu marketing
komuniciranja®“. U ovom delu, obradene su neke od najznacajnijih oblasti odnosa s
javnoscu, kao $to su: odnosi s medijima, odnosi s javnoscu u kriznim situacijama, interni
odnosi s javnoscu, kreiranje korporativnog imidza, reputacije i identiteta, korporativna
drustvena odgovornost, Kao | medusobne relacije marketinga i odnosa s javnoséu, odnosa s

javnoscu i publiciteta.
Neki od znacajnijih zaklju€aka vezanih za ovaj deo rada, odnose se na:

- Drustveno odgovorno ponasanje, koje je postalo imperativ poslovanja savremenih
organizacija i neSto $to se od njih ocekuje. I dok se odgovorno ponasanje u ekonomskom,
pravnom, pa i etickom smislu podrazumeva, filantropska ravan ¢e u najve¢oj meri zavisiti
kako od politike menadzmenta organizacije, tako i od vrednosti 1 standarda usvajanih tokom
dugog niza godina i sadrzanih u korporativnoj kulturi. Filantropska odgovornost ogleda se u
osmisljavanju, organizovanju i sprovodenju raznovrsnih aktivnosti odnosa s javnoSc¢u, od
volontiranja zaposlenih, preko organizacije specijalnih dogadaja u cilju prikupljanja sredstava
ili skretanja paznje javnosti na goruce druStvene probleme, do donatorstva, odnosno
1zdvajanja sredstava u humanitarne svrhe. U duZzem vremenskom periodu, ovakvo ponasanje 1

aktivnosti organizacije blagotvorno ¢e uticati na jacanje korporativnog imidza 1 reputacije.

- Kada je re¢ o medusobnim relacijama marketinga i odnosa s javnoscu, o njihovim tackama
preklapanja i razdvajanja, odnosi s javno$¢u se najpre razmatraju kao posebna upravljacka
funkcija ¢iji je zadatak stvaranje 1 oCuvanje reputacije organizacije, jacanje poverenja,
razumevanja i dobre volje izmedu organizacije i njenih grupa javnosti, Organizovanje
sveobuhvatnih poslovnih komunikacija sa raznim stejkholderima organizacije, kada se odnosi
s javnoSc¢u izdvajaju se iz domena marketing komuniciranja, jer njihov neposredni cilj nije
prodaja, ve¢ stvaranje povoljnog ambijenta za celokupno poslovanje organizacije (Broom,
2010, p. 5). Medutim, na duZzi rok to svakako moze da doprinese postizanju marketinskih

ciljeva i ostvarivanju komercijalnih efekata, §to 1 jeste osnovni cilj svakog preduzeca

(Ognjanov, 2013, p. 260).

- S druge strane, veoma Cesto se odnosi s javnos¢u smatraju instrumentom i nerazdvojnim

delom marketinskih komunikacija, kada svojim sredstvima podrzavaju ostale marketinske
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aktivnosti koje sprovodi organizacija i kada su ,,zaduzeni* za komunikaciju sa potroSa¢ima i
ostalim akterima na trziStu; u tom slucaju, odnosi s javnos¢u su organizovani kao sastavni
deo funkcije marketinga i tada se u literaturi veoma Cesto sreéu pod nazivom marketinski
odnosi s javnoscéu. | pored toga S$to se odnosi s javnoséu manje rukovode imperativima
finansijske prirode i Cesto nisu neposredno vezani za prodaju, dugorocno gledano oni svojim
raznovrsnim aktivnostima znacajno doprinose ostvarivanju poslovnih rezultata i na posredan
naCin uticu na uveéanje profita, pozicioniranost, konkurentnost i uspe$no postizanje

poslovnih performansi organizacije.

- Potom se razmatra strategijsko upravljanje odnosima s javnoséu. Postoji mnogo otvorenih i
nereSenih pitanja vezanih za evaluaciju sprovedenih programa odnosa s javnoscu, kao i za
primenu odgovaraju¢e metodologije, jer se radi o multidisciplinarnoj oblasti, koja
podrazumeva sprovodenje mnostva razli¢itih programa i aktivnosti (Lali¢, Vlastelica Bakic¢,
2011, p. I-1). S obzirom na to da su u pitanju veoma heterogene i medusobno cesto
neuporedive aktivnosti, jasna je i konfuzija oko vrednovanja postignutih rezultata. Ovome
treba dodati i razliku koja postoji u pristupu i primeni odnosa s javnos¢u kao sastavnog dela
poslovne filozofije organizacije, i1 kratkoro¢nih programa odnosa s javnoscu, koji su usmereni
na postizanje neposrednih efekata. Osim toga, aktivnosti odnosa s javno$¢u gotovo uvek se
sprovode u sklopu ostalih aktivnosti marketinga i1 marketinSke komunikacije, te je
razmatranje samo njihovog doprinosa u postizanju postavljenih ciljeva veoma tesko.
Razvijanje odgovarajuceg sistema merenja 1 vrednovanja ostvarenih rezultata aktivnosti
odnosa s javno$c¢u je nesto ¢emu bi struénjaci za ovu oblast (kako u teoriji, tako 1 u praksi)
trebalo da posvete paznju u buduénosti, s obzirom na sve ve¢i znacaj odnosa s javnoscéu za

sticanje odrzive poslovne i nacionalne konkurentnosti.

- Zatim se govori 0 o etici i profesionalizmu u odnosima s javnos$¢u. Pitanje poslovne etike je
najvaznije pitanje u radu svih profesionalaca koji se bave odnosima s javnoscu. Da bi odnosi
s javnoSc¢u postigli priznat profesionalni status, sve viSe se insistira na programima stalnog
usavrSavanja strucnjaka u oblasti odnosa s javnoS¢u, koji ¢e im pruziti odgovarajuce 1

neophodno znanje za obavljanje ove delatnosti.

Tre¢i deo rada nosi naziv ,,Empirijska istrazivanja“. U ovom delu disertacije predstavljeni

su rezultati tri empirijska istrazivanja, dva sekundarna i jednog primarnog.
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U cilju provere jednog broja hipoteza, ali i dobijanja Sire slike o stanju odnosa s javnoséu
(OSJ) u Srbiji, koris¢eni su podaci iz istrazivanja koja je u dva navrata sprovelo Drustvo

Srbije za odnose s javnoscu, 2008. i 2012. godine.

Za potrebe ove disertacije, u martu 2015. godine sprovedeno je istrazivanje na
visokoskolskim ustanovama u Srbiji. Cilj istrazivanja bio je utvrdivanje stepena primene
aktivnosti odnosa s javnoS¢u kao samostalne upravljacke funkcije, ali i kao instrumenta

marketing komuniciranja u institucijama visokog obrazovanja na teritoriji Republike Srbije.
Osnovni ciljevi istrazivanja bili su:

- utvrdivanje stavova PR 1 marketing menadZera, odnosno predstavnika visokoSkolskih
ustanova, o potencijalu OSJ za sticanje konkurentske prednosti na trZiStu 1 njihovog
uticaja na ostvarenje poslovnih performansi, kao i znacaju raznih aspekata OSJ u

kreiranju imidza i reputacije ovih institucija;
- razmatranje nacina organizacije funkcije OSJ na visokoSkolskim ustanovama u Srbiji;

- utvrdivanje stepena (adekvatnog) obrazovanja osoba koje obavljaju poslove OSJ u

institucijama visokog obrazovanja u Srbiji;

- utvrdivanje stavova o znacaju, ulozi 1 razvoju OSJ na institucijama visokog

obrazovanja u Srbiji;

- utvrdivanje mesta OSJ u sistemu marketing komuniciranja visokoskolskih ustanova u
Republici Srbiji.
Istrazivanjem je obuhvaceno 66 visokoSkolskih ustanova sa teritorije Republike Srbije,
odnosno 30,41% od ukupnog broja svih visokoskolskih ustanova (217), i to 38 drzavnih (Sto
¢ini 57.58% od uzorka, a 26.76% od ukupnog broja drZavnih institucija) i 28 privatnih
visoko§kolskih ustanova (42.42% od uzorka, a 37.33% od ukupnog broja privatnih
institucija), u oba slu¢aja ukljucujuci univerzitete, fakultete i visoke Skole. Predstavnici samo

jednog od 17 univerziteta u Srbiji nisu ucestvovali u istrazivanju.

Upitnik je bio namenjen i popunjavali su ga prvenstveno PR i marketing menadzeri
visokoSkolskih ustanova u Srbiji, ukoliko ta pozicija postoji; ukoliko ne, upitnik su
popunjavale osobe zaduZene za sprovodenje PR / marketing aktivnosti (obi¢no profesori OSJ
ili marketinga, ili neko iz administracije), ili pak osobe koje ove ustanove predstavljaju u
javnosti (dekani, direktori).
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Kao istrazivacka metoda koriS¢ena je metoda ispitivanja, a kao tehnika prikupljanja podataka
anketa, preko svog instrumenta - upitnika. Za potrebe istrazivanja sacinjen je strukturirani
upitnik, koji je podeljen na vise celina, namenjenih proveri postavljenih hipoteza. U svrhu

dobijanja $to objektivnijih odgovora, ispitivanje je bilo anonimno.

Elementarna obrada statistickih podataka sprovedena je izraCunavanjem frekvencija,
procenata 1 kumulativnih procenata za sve zavisne varijable. Za poredenje razlika izmedu
grupa koris¢ene su neparametrijske statistiCke tehnike, na prvom mestu Man-Vitnijev U test,

a zatim i Hi kvadrat test.

Za analizu rezultata odabrane su dve nezavisne varijable: jedna se odnosi na tip vlasni§tva
visokoSkolske ustanove, odnosno da li je osniva¢ ustanove drzava ili ne; druga varijabla

odnosi se na obrazovanje iz oblasti odnosa s javnoscu.

I pored toga Sto se ocekivalo da ¢e obrazovanje iz oblasti OSJ koje ispitanik poseduje, ili ne
poseduje, dovoditi do statisticki znacajnih razlika u veem broju hipoteza, to se dogodilo
samo kod hipoteze 8b, dok je u ostalim hipotezama do statisticki znacajne razlike na osnovu

ove varijable dolazilo samo u ponekoj zavisnoj varijabli, odnosno postavljenoj tvrdnji.

Za razliku od ove, varijabla koja je u ve¢em broju hipoteza presudno uticala na stavove
ispitanika i dovodila do statisticki znacajnih, ili ¢ak veoma znacajnih razlika, jeste tip
viasnistva visokoskolske ustanove. Razlike u stavovima uslovljene ovom varijablom ponekad
su bile toliko velike, da su postavljene hipoteze bile potvrdene u jednoj vrsti ustanova, a
opovrgnute u drugoj, pa su takve hipoteze na nivou celog uzorka svrstane u grupu delimi¢no

potvrdenih.
Potvrdene hipoteze

Hipoteza 1: Potreba za razvijanjem odnosa s javnoSéu raste, posebno u zemljama u

tranziciji kakva je Srbija

Na osnovu istrazivanja sprovedenog na visokoskolskim ustanovama, moze se zakljuciti da
ispitanici prepoznaju potencijal OSJ za uspesno funkcionisanje savremenih organizacija. Cak
75.8% ispitanika izrazilo je potrebu da se dodato usavrSava iz oblasti OSJ, kao 1 veliki broj
ispitanika u istrazivanjima DSOJ. Narocito je znacajna Cinjenica da se sve veci broj mladih
odlucuje za Skolovanje iz oblasti OSJ. Shodno tome, o€igledna je potreba za daljim razvojem
nastavnih planova i programa koji ¢e omoguditi sticanje formalnih kvalifikacija iz oblasti
OSJ; medutim, s obzirom na to da se radi o oblasti koja se razvija velikom brzinom, kao i

¢injenici da dobar broj ispitanika iz drugih nau¢nih oblasti pokazuje interesovanje da prosiri
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svoja znanja iz OSJ, potrebno je dalje razvijati i organizovati i neformalne oblike stru¢nog

usavrSavanja (kursevi, seminari, predavanja, radionice).

Ono $to je zajedni¢ko Srbiji i ostalim zemljama regiona, jeste otvaranje mogucénosti za
sticanje kako formalnog obrazovanja iz oblasti OSJ (na osnovnim i postdiplomskim
studijama; takode, predmet Odnosi s javnos¢u nalazi se u nastavnim planovima sve veceg
broja fakulteta i visokih Skola), tako i neformalnog; organizovanje konferencija i dodela
priznanja iz ove oblasti, prevodenje strucne literature, a od septembra 2014. godine i
licenciranje stru¢njaka u organizaciji Hrvatske udruge za odnose s javnos¢u - HUQJ, u cilju
razvoja 1 podizanja struke OSJ na visi nivo. Osim DSOJ 1 HUOJ, na ovim prostorima aktivno

deluje 1 Slovensko drustvo za odnose z javnostmi — PRSS.

U regionu takode deluje i veliki broj agencija za odnose s javnosS¢éu 1 (integrisane)

marketin$ke komunikacije, koje zaposljavaju na stotine stru¢njaka za OSJ / marketing.
Hipoteza 2: Odnosi s javno$éu su znacajan izvor konkurentske prednosti organizacija

Ako se ima u vidu da se konkurentnost jedne organizacije, izmedu ostalog, temelji na
izgradenom imidZzu 1 reputaciji, druStveno odgovornom poslovanju (Sto podrazumeva i
organizaciju raznih filantropskih drustveno odgovornih aktivnosti), veStom upravljanju
odnosima s potroSsa¢ima koji se zasnivaju na kontinuitetu u pruZanju kvalitetnih
postprodajnih usluga, Sto ¢e obezbediti njihovo zadovoljstvo i lojalnost, umesSnom koris¢enju
Interneta 1 drustvenih mreza u cilju izgradnje dugoro¢nih 1 postojanih odnosa s potrosacima
Sto Ce, zajedno sa konstantnim odrzavanjem kvaliteta proizvoda, uticati na pozitivnu
komunikaciju ,,0d usta do usta®, jasno je da u osnovi svih ovih aktivnosti stoje briZljivo

osmisljeni i na strateSkom nivou isplanirani i razvijeni odnosi s javnoscu.

Veoma visok procenat saglasnosti ispitanika potvrduje njihovu svest o znaaju i potrebi za
ulaganjem u aktivnosti OSJ, kao i o njihovom potencijalu da doprinesu konkurentnosti

visokoskolskih ustanova.
Hipoteza 3: Odnosi s javnoscéu uti¢u na performanse organizacija

Pod performansama u visokoSkolskim ustanovama podrazumevaju se: broj upisanih
studenata, postojanje kvalitetnih nastavnih planova i programa, kvalitetna realizacija
nastavnog procesa, solidan imidZz i reputacija organizacije, zapoS$ljavanje kvalitetnog
nastavnog i nenastavnog kadra, kao i njihova lojalnost, zalaganje i motivisanost, §to ¢e u

velikoj meri zavisiti od pozitivne radne klime i znalac¢ki osmisljenih aktivnosti internih OSJ.
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Ukoliko su ove performanse na visokom nivou, to ¢e dovesti do pozitivne komunikacije o

ustanovi i do dalje preporuke (kako studenata, tako i zaposlenih).

Uoceno je da se u privatnim visokoSkolskim ustanovama viSe polaZze na razvijanje i
sprovodenje aktivnosti OSJ, i da je potreba za ulaganjem u ove aktivnosti veéa nego na

drzavnim institucijama visokog obrazovanja.

Drzavne institucije se pre svega oslanjaju na svoju dugu tradiciju, proveren kvalitet, opsStu
priznatost i prihvacenost i omoguceno besplatno studiranje za najveéi broj kvalitetnih
studenata. S druge strane, privatne institucije kao relativno nove na trzistu, prinudene su da se
neprestano dokazuju, ne samo kreiranjem kvalitetnih nastavnih planova i programa,
zapoSljavanjem kvalitetnog nastavnog kadra, obezbedivanjem adekvatnog prostora za
izvodenje nastave, ve¢ 1 stvaranjem prijatnog ambijenta i insistiranjem na ljubaznosti,
predusretljivosti i dostupnosti i nastavnog i nenastavnog osoblja (elementi koji se redovno
prate i kontroliSu u privatnim institucijama), kako bi privukle dovoljan broj studenata, voljnih

da svoje Skolovanje plate.

Sli¢no je 1 sa zapoSljavanjem kvalitetnog nastavnog kadra, kome treba pruziti dodatni
stimulans 1 podsticaj da radni angaZman potraze u privatnim ustanovama, izmedu ostalog 1
kroz razvijene aktivnosti internih OSJ. Naravno, §to su imidZ i reputacija ovih ustanova bolji
(Sto se osim kvalitetom svega napred navedenog postiZe i uspesno sprovedenim aktivnostima

0SJ), veca je 1 mogucénost odabira kvalitetnog nastavnog, ali 1 nenastavnog osoblja.
Hipoteza 5: VisokoSkolske ustanove ne koriste usluge agencija za odnose s javno$céu

Na osnovu dobijenih rezultata moZe se zakljuciti da se visokoskolske ustanove oslanjaju na
sopstvene snage kada je u pitanju osmisljavanje i sprovodenje promotivnih kampanja, kao i

komunikacija sa ciljnim grupama putem Interneta.

S obzirom da je privatnim visokoSkolskim ustanovama potrebna intenzivnija promocija, a da
se ipak veoma retko odlucuju za angazovanje specijalizovanih agencija za OSJ / marketing,
namece se zakljucak da je upravo ovo stavka na kojoj ¢e se ostvariti usteda, pre svega zbog,
Cesto, ograniCenih sredstava kojima ove ustanove raspolazu, direktno uslovljenih brojem
upisanih studenata i redovnim prilivom sredstava od njihovih Skolarina. Stoga se u velikom
broju ovih wustanova prilikom planiranja promotivnih kampanja ni ne pomislja na

specijalizovane agencije, ve¢ se racuna isklju¢ivo na kreativnost i angazovanje zaposlenih.

S druge strane, agencije bi trebalo viSe da rade na sopstvenoj promociji, kako bi svoje usluge

predstavile 1 priblizile potencijalnim klijentima iz oblasti visokog obrazovanja.

279



Uzimajuéi u obzir potrebu visokoskolskih ustanova za wuStedom, kao 1 inertnost
specijalizovanih agencija za OSJ / marketing kada su u pitanju institucije visokog

obrazovanja, rezultati istrazivanja u vezi sa ovom hipotezom su ocekivani.

Hipoteza 10: Privatne visokoSkolske ustanove u Srbiji koriste instrumente odnosa s

javnos$éu za svoju promociju u vecéoj meri od drZavnih institucija istog ranga

Kada se govori o stepenu koriS¢enja aktivnosti OSJ, uoceno je da se u privatnim
visokoskolskim ustanovama one koriste u znatno ve¢oj meri nego u drzavnim, $to jasno
ukazuje na vecu agilnost, budnost, osetljivost, fleksibilnost i prilagodljivost privatnih
ustanova, njihovo brze reagovanje na promene u okruzenju i na trziStu usluga u oblasti
obrazovanja. Budu¢i da se najceS¢e radi o manjim sistemima, ovakve promene je lakSe
efikasno i brzo sprovesti, nego kod glomaznih sistema kakve najéesc¢e predstavljaju drzavni

univerziteti i fakulteti sa velikim brojem zaposlenih i studenata.

Ovde se mora naglasiti 1 da su privatne ustanove, zahvaljuju¢i samom svom statusu,
prinudene da budnije prate i brZze reaguju na promene, izmedu ostalog i time §to ¢e CeSce
razmatrati usvojene programe aktivnosti OSJ, prilagodavati ith 1 menjati u skladu sa
prevladavaju¢im okolnostima. Samim tim, do¢i ¢e 1 do ¢es¢ih intervencija kada je budZet u

pitanju.

Takode, u cilju obracanja ciljnim grupama i1 promociji ustanova, veca je potreba za

pojavljivanjem predstavnika privatnih institucija u medijima.

Ipak, apsolutni primat kod obe vrste ustanova daje se odnosima s javnoséu putem Interneta,
bilo da se radi o azuriranju sajta ustanove koje se u proseku vrsi nekoliko puta nedeljno, bilo
o komunikaciji sa javnostima putem druStvenih mreZza, koja se u proseku odvija jednom do
nekoliko puta nedeljno. Komunikacija putem raznih instrumenata Interneta (web strana
ustanove, e-mail, drustvene mreze, pre svega Facebook), postala je imperativ u savremenim
odnosima s javnoS$¢u, u savremenom poslovanju uopste. Ovo ne samo da je najisplativiji
nacin dopiranja do ciljnih grupa, ve¢ i potpuno nezamenljiv vid komunikacije u vremenu koje
dolazi, uzimaju¢i u obzir navike mladih generacija — sada$njih i buduc¢ih studenata, kao 1
trendove u razvoju sredstava informacione tehnologije, pre svega mobilnih uredaja (pametni
telefoni, tableti, netbook racunari) koji ¢e, prema procenama, do 2017. godine Ciniti 87% svih

uredaja povezanih na Internet (Jarski, 2014).
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Delimi¢no potvrdene hipoteze

Hipoteza 4a: U visokoSkolskim ustanovama u Srbiji ne postoji posebno organizovana

funkcija odnosa s javno$céu, veé je ona sastavni deo marketing funkcije

Kada se govori o ovoj hipotezi, rezultati znac¢ajno variraju u zavisnosti od tipa vlasniStva
ustanove: dok se u drzavnim ustanovama visokog obrazovanja poslovi OSJ / marketinga u
55.2% slucajeva obavljaju u sluzbama koje za to nisu specijalizovane (Studentska sluzba,
kabinet dekana / direktora, ili neka druga sluzba), u 39.5% slucajeva, ovi poslovi se obavljaju

u struénim sluzbama, bilo u sluzbi za OSJ, bilo pri odeljenju za marketing.

S druge strane, poslovi OSJ / marketinga u privatnim visokoskolskim ustanovama, u 67.9%
slucajeva obavljaju se u stru¢nim sluzbama, naj¢es¢e u odeljenju za marketing, dok se u
32.2% slucajeva ovi poslovi obavljaju u sluzbama koje za to nisu specijalizovane. Ukoliko bi
se posmatrao samo uzorak privatnih ustanova, hipoteza 4a mogla bi se smatrati potvrdenom,
s obzirom na to da je tacna u 53.6% slucajeva i da posebno organizovana funkcija OSJ

postoji u svega 14.3% ustanova.

Posmatrano na nivou celog uzorka, u 33.3% slucajeva postoji odeljenje za marketing, gde se
obavljaju i poslovi OSJ; u 22.7% slucajeva poslove OSJ / marketinga obavlja neka druga
sluzba (npr. Studentska); u istom procentu, poslovi OSJ / marketinga obavljaju se u kabinetu
dekana / direktora; u 18.2% slucajeva postoji posebno odeljenje za OSJ, dok u 3% slucajeva

poslove marketinga i OSJ ne obavlja niko.
Stoga se ova hipoteza moze se smatrati delimi¢no potvrdenom.

Na osnovu dobijenih rezultata, moZe se zakljuciti da se u privatnim visokoskolskim
ustanovama OSJ u najveéem broju slucajeva posmatraju i tretiraju kao integralni deo
marketinskih komunikacija 1 ¢ine sastavni deo celokupnih marketinskih aktivnosti koje ove

institucije sprovode u cilju promovisanja svojih usluga.

Nasuprot tome, u drZzavnim ustanovama gde je potreba za sprovodenjem marketinskih
aktivnosti manja, ¢eS¢e postoji posebno odeljenje za OSJ (u 21.1% slucajeva, u odnosu na
14.3% kod privatnih ustanova). Ovo bi se moglo objasniti time da su ova odeljenja manje
usmerena na komunikaciju sa osnovnom ciljnom grupom visokoSkolskih ustanova —
(potencijalnim) studentima, a viSe na medusobnu komunikaciju (npr. fakulteta u okviru
jednog univerziteta), na komunikaciju sa institucijama vlade, raznim institutima i

istrazivackim centrima, inostranim partnerima i slicno.
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Ovo jasno ukazuje na to da su privatne visokoskolske ustanove u daleko vecoj meri profitno

orijentisane i okrenute ka trzistu.

Hipoteza 6: Vedina osoba koje se u visokoSkolskim ustanovama bave odnosima s javnoscéu

nemaju adekvatno obrazovanje za tu vrstu posla

Istrazivanje je pokazalo da svega 24.2% ispitanika ima fakultetsko obrazovanje iz oblasti
OSJ. Utvrdeno je da je 36.4% ispitanika slusalo predmet Odnosi s javnos¢u tokom studija, a

43.9% pohadalo je neki oblik stru¢nog osposobljavanja / usavrsavanja iz oblasti OSJ.

Utvrdeno je da 34.85% ispitanika nema nikakvo obrazovanje iz oblasti OSJ, iako se u sklopu
svojih redovnih aktivnosti bave i poslovima OSJ, predstavljaju svoju visokoskolsku ustanovu

u javnosti, ili se ¢ak nalaze na poziciji PR / marketing menadzera.

Izrazen je visok stepen interesovanja za usavrSavanje u oblasti OSJ, koji je u skladu sa
rezultatima ranijih istrazivanja koja je sproveo DSOJ, i daje jasne smernice kada je u pitanju
organizovanje razliCitih oblika neformalnog obrazovanja, o ¢emu bi trebalo da razmisle kako
predstavnici visokoSkolskih ustanova na kojima se OSJ izucavaju i gde bi mogli da se
odrzavaju krac¢i kursevi iz oblasti OSJ, tako 1 strukovno udruzenje DSOJ, koje ve¢ organizuje
povremena predavanja, ali gde bi bilo prostora za sprovodenje kurseva 1 seminara na viSem

nivou, uz izdavanje sertifikata.

Dakle, na osnovu ucestalosti odgovora dobijenih istrazivanjem, dolazi se do sledecih

zakljucaka:

- Najveci broj ispitanika koji poseduju neko obrazovanje iz oblasti OSJ (60.4%),
zaposleno je u struénim sluzbama, bilo u posebnom odeljenju za OSJ, bilo u odeljenju

za marketing gde se obavljaju i poslovi OSJ.

Medutim, u ovim sluzbama zaposlene su i1 osobe koje se tokom svog obrazovanja

nikada nisu susrele sa OSJ (Cak 34.7%).

- Ohrabruje to sto je 39.6% ispitanika, koji poseduju neko obrazovanje iz oblasti OSJ,
zaposleno u sluzbama koje obavljaju poslove OSJ 1 marketinga, iako to nije njihova

osnovna delatnost.

Ali, u ovim sluzbama je zaposleno 1 56.5% ispitanika koji nemaju nikakvo

obrazovanje iz oblasti OSJ, a ipak se, izmedu ostalog, bave i tim poslovima.

Na osnovu utvrdenog ¢injenicnog stanja i razmatranja stavova ispitanika, hipoteza 6 se moze

smatrati delimi¢no potvrdenom.
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S obzirom na to da zakonom nisu propisani uslovi za bavljenje ovom delatno$¢u 1 da OSJ ne
predstavljaju oblast profesionalnog delovanja u onom smislu u kom su to medicina,
arhitektura ili maSinstvo, osobe koje se njima bave cCesto se oslanjaju na svoju
komunikativnost i iskustvo, a samopouzdanje (na primer prilikom medijskog nastupa) nalaze

U dobrom poznavanju svoje naucne oblasti, ili sfere delovanja.

Kada se ima u vidu izuzetno visok nivo obrazovanja ispitanika i njihova stalna potreba za
ucenjem 1 usavrSavanjem, kao i ¢vrsto podrzani stavovi da su visokoskolskim ustanovama
neophodni kvalifikovani i obrazovani strucnjaci za OSJ, kao i da bi osoba koja se u
visokoSkolskoj ustanovi bavi OSJ morala da ima odgovarajuce obrazovanje iz ove oblasti, ne
iznenaduje to Sto veliki broj ispitanika (75.8%) pokazuje interesovanje za (dodatnim)

obrazovanjem iz ove oblasti, od toga 9.1% na visokoskolskim ustanovama.

Iskazana spremnost velikog broja ispitanika za dodatnim usavrSavanjem u oblasti OSJ, jos
jednom potvrduju potrebu za osmisljavanjem i sprovodenjem kvalitetnih oblika neformalnog
obrazovanja (kurseva, seminara, radionica), koji bi mogli da se organizuju bilo u
institucijama visokog obrazovanja, bilo kao dodatna delatnost strukovnog udruzenja DSOJ,

uz izdavanje odgovarajucih sertifikata.

Hipoteza 8a: VisokoSkolske ustanove nemaju precizan strateski plan odnosa s javnoséu,

niti utvrden budZet za promotivne aktivnosti.

Vode¢i se statistickim podacima 1 veoma niskim ocenama koje ne dosezu ni do srednjih

vrednosti, u slucaju drzavnih institucija hipoteza 8a moze se smatrati potvrdenom.

U slucaju privatnih institucija visokog obrazovanja, na osnovu istih parametara i odgovora

koji jedva prelaze srednje vrednosti, hipoteza 8a moze se smatrati delimi¢no potvrdenom.

Posto se posmatra na nivou celog uzorka, hipoteza 8a moze se smatrati delimi¢no

potvrdenom.

S obzirom na raspodelu odgovora, moze se zakljuciti da je u pojedinim visokoskolskim
ustanovama, ceS¢e drzavnim, razvoj, planiranje i sprovodenje aktivnosti OSJ uglavnom
zanemareno na strateSkom nivou, a sredstva za njihovo sprovodenje retko su unapred
planirana 1 utvrdena. Ve¢ je reCeno da se dvoje ispitanika (3%) izjasnilo da u njithovim

ustanovama poslove OSJ i / ili marketinga ne obavlja niko.

Budu¢i da za studiranje na nekim drzavnim visokoskolskim ustanovama konstantno vlada

veliko interesovanje, njihov stav je da im dodatno ulaganje u aktivnosti OSJ i marketinga u
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cilju privlacenja potencijalnih studenata, kao 1 strateSkog komuniciranja sa javnostima, nije

potrebno.

Ipak, mora se naglasiti da ovo nije pravilo i da postoje drzavni fakulteti koji veoma polazu na
razvoj 1 strateSko planiranje OSJ na najviSem nivou i u ove aktivnosti ulazu znacajna
sredstva, 1 pored toga Sto spadaju u fakultete za koje vlada veliko interesovanje studenata.
Ovakvi fakulteti, kod kojih istovremeno deluju visoko razvijeni programi internih i eksternih
komunikacija i OSJ, rad na konstantnom inoviranju nastavnih planova i programa i
sveukupnom podizanju kvaliteta pruzanja usluga u oblasti obrazovanja, u sinergiji sa
tradicijom na koju inace polazu drzavne visokoskolske ustanove, predstavljaju pravi primer
uspesnih, konkurentnih ustanova koje postizu odlicne performanse: zavidan nivo imidza,
reputacije 1 kredibiliteta, lojalnost i motivisanost zaposlenih, privlacenje kvalitetnog

nastavnog kadra i upis velikog broja kvalitetnih studenata.

Za razliku od priliénog broja drzavnih, situacija je uglavnom drugacija u privatnim
visokoskolskim ustanovama, gde se aktivnosti OSJ ¢eS¢e razmatraju i planiraju na najviSem
strateSkom nivou i gde ¢eS¢e postoji utvrden budzet za njihovo sprovodenje. U slucaju

privatnih institucija visokog obrazovanja to predstavlja neophodnost.

Hipoteza 8b: Program odnosa s javno$éu, ukoliko postoji, sprovodi se bez prethodne

analize triista.

Rezultati dobijeni ispitivanjem ove hipoteze ukazuju na to da posedovanje obrazovanja iz
oblasti OSJ utiCe na to hoce li se i u kojoj meri vrsiti analiza trzista pre planiranja i
sprovodenja programa OSJ i marketinga (mada su srednje vrednosti relativno niske i jedva
prelaze 3), dok je situacija kod drugog i tre¢eg pitanja nesto bolja (odgovori se krecu od
srednjih ka vi§im vrednostima) 1 ukazuje na to da se kod ispitanika sa obrazovanjem iz oblasti
OSJ cesce ispituje na osnovu kojih se sprovedenih aktivnosti OSJ i marketinga studenti
upisuju, a rezultati pomenutog istrazivanja u vecoj meri se koriste za planiranje narednog

ciklusa aktivnosti OSJ i marketinga.

Kod druge nezavisne varijable, Tip vlasniStva visokoskolske ustanove, postoji veoma

znacajna statistiCka razlika.

Vodedi se statistickim podacima i veoma niskim procentom slaganja koji u drzavnim
institucijama samo u jednom pitanju doseZze do srednjih vrednosti, hipoteza 8b moze se

smatrati potvrdenom.
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U slucaju privatnih institucija visokog obrazovanja, na osnovu istih parametara i odgovora

koji se krecu od srednjih ka viSim vrednostima, hipoteza 8b moze se smatrati odbacenom.

Na nivou celog uzorka, hipoteza 8b moze se smatrati delimi¢no potvrdenom, a zasto dolazi
do ovolikih razlika u odgovorima i stavovima zaposlenih na drzavnim, odnosno privatnim

visokoskolskim ustanovama, ve¢ je bilo dosta reci.

Hipoteza 9: Rukovodioci obrazovnih institucija ne shvataju znacaj niti potencijal odnosa s

javno$céu u kreiranju korporativnog imidZa i reputacije.

Rezultati istrazivanja u vezi sa hipotezom 9 pokazali su da su odgovori ispitanika kod veceg
broja pitanja prilicno neujednaceni i u mnogim slucajevima potpuno oprecni, odnosno
priblizan je procenat slaganja i neslaganja sa navedenim tvrdnjama. Takode, ¢ak i1 kod
odgovora gde je dobijen veéi procenat slaganja, nije zanemarljiv ni procenat onih koji se ne
slazu, ili su pak ostali neopredeljeni. Stoga se hipoteza 9 moze smatrati delimi¢no

potvrdenom.

Dobijeni rezultati ukazuju da obrazovanje osoba koje su u organizaciji zaduzene za
sprovodenje aktivnosti OSJ ne utice na stav rukovodstva visokoskolskih ustanova u vezi sa

shvatanjem znacaja 1 potencijala OSJ u kreiranju korporativnog imidza i reputacije.

U vezi sa nezavisnom varijablom Tip vlasni$tva, rukovodioci privatnih ustanova visokog
obrazovanja u vecoj meri shvataju znacaj i1 potencijal OSJ u kreiranju korporativnog imidza i

reputacije, Sto je dovelo 1 do statisticki znacajne razlike u odgovorima ovih dveju grupa.

[ u ovoj hipotezi je kroz nezavisnu varijablu Tip vlasniStva visokoSkolske ustanove utvrdeno
da se na privatnim ustanovama visokog obrazovanja viSe polaze na organizaciju i
sprovodenje aktivnosti OSJ i da su rukovodioci ovih ustanova u ve¢oj meri svesni znacaja i
potencijala koje ove aktivnosti imaju u kreiranju imidza 1 reputacije organizacije. DrZzavne
visokoSkolske ustanove su svoj imidz i reputaciju gradile decenijama unazad, budu¢i da je
veéina ovih ustanova osnovana u periodu od pedesetih do sedamdesetih godina proslog veka.
Nasuprot tome, najstariji privatni univerzitet osnovan je 1989. godine, dok je veéina ovih

ustanova osnovana nakon 2000. godine.

S obzirom da dobar imidz, reputacija 1 kredibilitet nisu kategorije koje se sticu brzo 1 lako (a
izuzetno su krhke i mogu da se ugroze i uruSe u trenu), ve¢ zahtevaju kontinuiran,
dugogodi$nji, postojan i kvalitetan rad, jasno je da ¢e ove ustanove morati da uloze mnogo

napora, rada i truda, kako bi obezbedile i u¢vrstile svoje pozicije na trziStu obrazovanja, a
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rukovodioci ovih ustanova najcesc¢e su svesni znacaja i potencijala koji dobro osmisljeni OSJ,

planirani na najvisem strateSkom nivou, mogu imati u kreiranju imidza i reputacije.
Hipoteze koje nisu potvrdene

Hipoteza 4b: Od instrumenata MK, u visokoSkolskim ustanovama u Srbiji najcesée se

koristi oglaSavanje.

Oglasavanje preko Stampe i preko audio-vizuelnih sredstava (tude veb strane, TV, radio), u
proseku se koriste nekoliko puta godisnje. Najmanje se koriste sredstva spoljasnje ekonomske
propagande (narocito bilbordi koje drzavne ustanove ne koriste gotovo nikad), u proseku

samo u vreme upisnih kampanja.

Kada se sagledaju rezultati istraZivanja na nivou celokupnog uzorka, oglasavanje se po
ucestalosti 1 stepenu kori$¢enja nalazi u istoj ravni sa uobicajenim aktivnostima odnosa s
javnos$cu, tipicnim za visoko obrazovanje (organizacija specijalnih dogadaja kao $to su:
uceS¢e na sajmovima obrazovanja, gostovanje u srednjim Skolama, organizovanje dana
,otvorenih vrata“ na visokoSkolskim ustanovama u cilju upoznavanja buducih studenata sa
programima i uslovima studiranja). Upotreba ovih instrumenata MK krece se u srednjim

vrednostima, odnosno oni se uglavnom koriste nekoliko puta godisnje.

Utisak je da se odnosima s medijima i kreiranju publiciteta, kao veoma znaéajnim

segmentima OSJ, pridaje nesto viSe paznje 1 da se intenzivnije sprovode.

Medutim, odnosi s javnoséu koji se sprovode preko Interneta u ovom trenutku predstavljaju
apsolutni imperativ uspesnog poslovanja i komunikacije sa ciljnim grupama. Tu su, na prvom
mestu, zvani¢ne Internet prezentacije visokoskolskih ustanova, a potom i komunikacija

putem drustvenih mreza, pre svega Facebook-a.

U savremenom poslovanju u kojem se racionalizacija materijalnih troskova, ljudskih resursa i
utroska vremena namece kao neminovnost, komunikacija preko Interneta (narocito sa mladim
generacijama kod kojih se upotreba Interneta podrazumeva i najcesce, sa svojim brojnim
alatima 1 aplikacijama, predstavlja primarno sredstvo komunikacije) isti¢e se kao ubedljivo

najisplativiji, najbrzi, najdelotvorniji 1 najefikasniji vid komuniciranja sa ciljnim grupama.

Kod obe vrste institucija unapredenje prodaje koristi se u znacajnoj meri. Studentima se
omogucavaju razne olakSice prilikom pla¢anja Skolarine, ali dok kod privatnih to moze
odlucujuce da uti¢e na opstanak ustanove na trziStu, te samim tim predstavlja neophodnost

poslovanja u cilju privlaéenja i zadrzavanja Sto veCeg broja studenata, dotle se drzavne
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ustanove visokog obrazovanja nalaze u velikoj prednosti, jer kroz budzet imaju obezbeden

veci deo prihoda.

Prema rezultatima istrazivanja, ispostavlja da je unapredenje prodaje jedan od najvise
koris¢enih instrumenata MK na visokoskolskim ustanovama u Srbiji, zajedno sa OSJ koji se
sprovode putem Interneta (kako preko web stranica samih ustanova, tako i preko druStvenih

mreza, pre svega Facebook-a).

Hipoteza 7: VisokoSkolske ustanove ne primenjuju aktivnosti koje bi se mogle opisati kao

drustveno odgovorno ponasanje.

S obzirom na to da uklju€ivanje u druStveno korisne aktivnosti, njihovo iniciranje i
organizovanje, moze predstavljati veoma delotvoran nacin za pridobijanje medijske paznje i
stvaranje publiciteta, kreiranje i1 ja¢anje imidza, reputacije i kredibiliteta organizacije, samim
tim za pospeSivanje poslovanja i performansi, ujedno ¢ineé¢i znacajan izvor konkurentske i
diferentne prednosti, a da privatne visokoskolske ustanove moraju neprestano da se dokazuju
u pokusSaju $to boljeg pozicioniranja na trziStu usluga u oblasti obrazovanja, ne ¢udi da su u
tome aktivnije od drZavnih institucija, mada se, sude¢i po rezultatima istrazivanja, ni njihovo
angazovanje ne moZze i1 ne sme zanemariti. Drustveno odgovorno ponasanje visokoSkolskih
ustanova doprinosi vecoj lojalnosti 1 motivisanosti kako zaposlenih, tako i studenata i moze

uticati na povecanje nivoa zainteresovanosti potencijalnih studenata.

Pozeljno je da odeljenja za marketing 1 OSJ uloZe viSe napora i intenzivnije rade na
organizaciji i promovisanju ovakvih akcija.

*
Kada je re¢ o implikacijama, u cilju praéenja razvoja struke OSJ preporucuje se
kontinuirano sprovodenje sli¢nih istrazivanja u razli¢itim sferama delovanja (ne samo u

oblasti visokog obrazovanja).

Kada se radi o visokoskolskim ustanovama u Srbiji (ali i svim ostalim), preporucuje se
zapoSljavanje kvalifikovanih stru¢njaka iz oblasti OSJ, koji ¢e na kvalitetan nacin
organizovati internu i eksternu komunikaciju sa ciljnim grupama. Prethodno bi bilo potrebno
definisati i propisati minimum zahteva i kriterijuma koji moraju biti ispunjeni da bi se neko

bavio ovim poslom.

Takode se preporucuje dalje kontinuirano pracenje trendova i primene razli¢itih instrumenata

MK u promociji visokoskolskih (ali i drugih) ustanova, naroCito stoga Sto se razvojem
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Interneta i informacione tehnologije situacija u marketinskim komunikacijama menja iz dana

u dan.

I pored uocenih, evidentnih problema tipi¢nih za pojavu nove oblasti delovanja kakvu na
ovim prostorima predstavljaju odnosi s javnoscu, rezultati istrazivanja DSOJ, kao i rezultati
istrazivanja sprovedenog na visokoskolskim ustanovama u Srbiji, jasno pokazuju da se oblast

OS] nezadrzivo razvija, ne samo u Srbiji, ve¢ 1 u zemljama u okruzenju.

Ovo se ponajbolje ogleda u otvaranju vise moguénosti za stru¢no usavrSavanje i $kolovanje u
oblasti OSJ, opredeljenju sve veceg broja mladih za studije OSJ, kao i uocenoj teznji ljudi iz

drugih struka da ovladaju i znanjima i veStinama iz oblasti OSJ.

Sve viSe se govori o uvodenju licenci za rad u oblasti OSJ, sa ciljem podizanja struke na visi
nivo, profesionalnijeg i stru¢nijeg obavljanja poslova i podsticanja stru¢njaka na kontinuirano

usavrSavanje i edukaciju, ¢ime bi se ojacali imidz i ugled struke.

Potreba za izdavanjem licenci za rad svakako predstavlja jedno od najznacajnijih pitanja u
oblasti OSJ na ovim prostorima, budu¢i da bi licenciranje vremenom doprinelo podizanju
struke na visi nivo i podstaklo stru¢njake za OSJ na kontinuiranu edukaciju i stalno
usavrSavanje. To bi nesumnjivo uticalo na kvalitetnije 1 profesionalnije obavljanje posla 1,

samim tim, u duZem vremenskom periodu, na poboljSanje imidza i ugleda struke u javnosti.

Veliki broj ispitanika u istraZivanjima DSOJ smatra da je zbog donoSenja strateSkih odluka u
organizaciji neophodno postojanje sektora ili menadZera za OSJ, koji ¢e redovno biti
ukljuceni u (re)definisanje misije 1 vizije organizacije 1 strateSko planiranje, jer su

komunikacijske i strateske odluke medusobno povezane.
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Prilog 1

KODEKS PROFESIONALNE ETIKE
DRUSTVA SRBIJE ZA ODNOSE S JAVNOSCU?

OpSte odredbe

U obavljanju svoje profesije ¢lan se obavezuje da ¢e se pridrzavati nacela iznetih u
Univerzalnoj deklaraciji o ljudskim pravima, Atinskom kodeksu, kao i Statutu ovog Drustva.
Postovace slobodu izrazavanja i slobodu Stampe, koji obezbeduju pravo pojedinca da prima i
pruza informacije.

Clan se takodje obavezuje da deluje u skladu sa interesom javnosti i da ne narusava
dostojanstvo i integritet licnosti.

Svaki ¢lan ima opStu duznost da se poSteno odnosi prema svojim klijentima ili poslodavcima,

biv§im i sadas$njim.

U odnosu na kolege - druge ¢lanove

Clan Drustva ne sme se upustati u nepostenu konkurenciju sa svojim kolegama stru¢njacima
za odnose s javnoscu.

On ne sme delovati ili govoriti na nacin koji ¢e naneti $tetu ugledu ili poslovima nekog svog
kolege stru¢njaka. Izuzetak je slucaj ako na taj nacin izveStava nadleZna tela o svakoj povredi

ili sumnji da postoji povreda ovog kodeksa ili lokalnog zakona.

U odnosu na klijente

Clan nastoji da sauva samostalnost u odnosu na klijenta.

Clan ne sme zastupati konfliktne ili konkurentske interese razli¢itih klijenata bez izrazene
saglasnosti onih kojih se to tice, date nakon predstavljanja ¢injenica i ne sme do¢i u situaciju
da njegovi interesi budu u konfliktu sa njegovim obavezama prema klijentu, a da pri tome u
potpunosti ne upozna sve one kojih se to ti¢e sa takvim svojim interesima.

Struc¢njak za odnose s javnoSc¢u ¢iji bi interesi mogli biti u sukobu sa interesima njegovih

klijenata ili poslodavaca, mora ih o tome obavestiti §to je pre moguce.

27 http://pr.org.rs/o-nama/ciljevi-dsoj/
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U pruzanju usluga klijentu ili poslodavcu, ¢lan neée prihvatiti honorar, procenat izrazen u
novcu, ili drugu vrednu nagradu u vezi sa svojim uslugama, ni od koga drugog osim od svog
klijenta ili poslodavca, osim uz njihovu izrazenu saglasnost, datu posle upoznavanja sa svim

¢injenicama.

Poverljive informacije

Svaki ¢lan ¢e Cuvati poverljive informacije 1 privatna prava sadasnjih, proslih i potencijalnih
klijenata ili poslodavaca.

Sve ono $to sazna prilikom obavljanja svog posla i §to je poverljivog karaktera ili moze biti
poverljivog karaktera, ¢lan je duzan da tretira kao takvo, da ¢uva te informacije i ne iznosi ih
tre¢im licima. Izuzetak su samo informacije koje mogu biti zatrazene od nadleznih

pravosudnih organa u odgovaraju¢em zakonskom postupku.

Ukoliko €lan od strane trec¢eg lica dobije podatke sa jasnom naznakom da poreklo izvora za

klijenta mora ostati tajna, ¢lan je duzan da uvazava taj zahtev.

Sirenje laznih informacija

Clan ne sme namerno §iriti lazne informacije u procesu komuniciranja, a obavezan je da
preduzme sve mere kako bi se izbeglo koriS¢enje takvih informacija u komuniciranju.

U obavljanju svog posla, ¢lan je duzan da se u meri u kojoj je to mogudée uveri u istinitost
usmenih i pismenih saopstenja koje daje poslodavac za kojeg radi, odnosno klijent.

Zabranjen je svaki pokuSaj da se obmane javnost ili njeni predstavnici. Vesti se moraju
stavljati na raspolaganje bez naplate ili skrivene nadoknade za njihovo koriS¢enje ili

objavljivanje.

Povreda Kodeksa

Ako preduzimanje neke aktivnosti iz oblasti odnosa s javnos¢u moze znaciti ozbiljnu povredu
profesionalnog ponasanja ili biti u suprotnosti sa nacelima ovog Kodeksa, stru¢njak za
odnose s javnos¢u mora odmah o tome obavestiti svog klijenta ili poslodavca 1 uc€initi sve
kako bi ispostovao ovaj Kodeks. Ako klijent ili poslodavac i dalje insistiraju na sprovodenju
svojih namera, stru¢njak za odnose s javno$¢u mora se pridrzavati Kodeksa, bez obzira na

posledice koje bi ovo moglo imati na njegov dalji angazman.

Odgovornost za ugled profesije snosi svaki njen pripadnik. Stru¢njak za odnose s javnoscu

ima duznost ne samo da licno postuje ovaj Kodeks vec¢ i da:



a) pomaze da Sira javnost Sto bolje upozna i razume ovakav Kodeks
b) izvestava nadlezna disciplinska tela o svakoj povredi ili sumnji da postoji povreda ovog

Kodeksa za koju sazna

¢) preduzme mere koje su u njegovoj moci kako bi se odluke ovih tela i sankcije sproveli u

delo.
Sud casti Drustva uocCava i sankcioniSe neposSteno ponasanje i nepridrzavanje kodeksa, na

osnovu: prijave drugog Clana, strucnjaka za odnose s javnoScu, ili kada je povreda jasno

uocljiva u javnosti (na primer preko medija).



Prilog 2

UPITNIK

Ovaj upitnik je deo istrazivanja koje se sprovodi za potrebe izrade doktorske disertacije pod
nazivom LINTEGRISANJE ODNOSA S JAVNOSCU U SISTEM MARKETING
KOMUNICIRANJA®, koja ¢e biti branjena na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Nisu.

Da bi planirano istrazivanje bilo uspeSno realizovano, neophodna nam je VaSa pomo¢ i
saradnja. Stoga Vam se obracamo sa molbom da ucestvujete u ovom istrazivanju, tako §to
¢ete odvojiti deo svog vremena da pazljivo procitate upitnik i odgovorite na sva postavljena
pitanja.

Na samom pocetku nalazi se nekoliko pitanja o Vama, koja su neophodna za statistiCku
analizu podataka. Potom sledi nekoliko pitanja o instituciji u kojoj ste zaposleni, a zatim i 0
organizaciji poslova odnosa s javnos¢u / marketinga u Vasoj ustanovi.

Nakon toga (pocev od pitanja 29), sledi veéi broj tvrdnji ili iskaza o sprovodenju aktivnosti
odnosa s javnos$¢u i marketinga u visokoskolskoj ustanovi u kojoj radite. Pitanje na koje Vi
treba da odgovorite u vezi sa svakom navedenom tvrdnjom glasi:

U kojoj meri se Vili¢no slaZete ili ne slaZete
sa onim $to se iznosi u konkretnoj tvrdnji?

Svoje slaganje ili neslaganje moZzete izraziti zaokruzivanjem jednog od brojeva koji se nalaze
na desnoj strani svakoq iskaza, a ¢ije znacenje je:

1 = UopSte se ne slazem

2 = Uglavnom se ne slaZem

3 = Neodlu¢an sam, nemam misljenje
4 = Uglavnom se slaZem

5 = Potpuno se slaZzem

Ispitivanje je u potpunosti anonimno. Vasi odgovori bice $ifrirani i kompjuterski obradeni.

Vasi odgovori su od izuzetne vaznosti i koristi za analizu pomenute problematike, u cilju
dobijanja S$to potpunije i jasnije slike polozaja struke odnosa s javnoscu i stepena koriS¢enja 1
sprovodenja aktivnosti odnosa s javnos¢éu u okviru ukupnih aktivnosti marketing
komuniciranja na visokoskolskim ustanovama Republike Srbije.

VAZNE NAPOMENE;:

e Kako bi se izbeglo suviSno opterecenje teksta i olakSalo Citanje 1 popunjavanje, u
upitniku ¢e se za termin odnosi s javnoséu koristiti skracenica OSJ.

e Iz istog razloga bi¢e koriS¢en izraz moja ustanova, sa znacenjem visokoskolska
ustanova u kojoj radim.



Na pocetku, nekoliko pitanja O VAMA, koja su neophodna za statisticku analizu
podataka (zaokruziti, podvuci, odnosno upisati odgovor):
1. Pol: a) muski b) zenski
2. Godiste:
3. Ukupne godine radnog staza:
a)do5god. b)6-10god. c)11-15god. d) 16-20 god. e) preko 21 god.
4. Godine staza kod sadasnjeg poslodavca:

5. VasSe zvanje je:

6. U visokoSkolskoj ustanovi obavljate poslove:

7. Stepen stru¢ne spreme:
a) srednja skola b) visa Skola ) visoka Skola d) fakultet
8. Zavrsene osnovne studije:
a) akademske b) strukovne
9. Zavrsene postdiplomske studije:
a) specijalisticke b) master ) magistarske d) doktorske
10. Da li ste zavrs$ili studije iz oblasti odnosa s javno$éu:
a) da, osnovne b) da, postdiplomske C) ne

11. Ukoliko je Vas odgovor potvrdan, molimo Vas napiSite na kojoj instituciji:

12. Ukoliko niste, molimo Vas da napiSete iz koje su oblasti Vase osnovne /
postdiplomske studije:

Osnovne: Postdiplomske:

13. Da li ste na svojoj visokoj Skoli / fakultetu slusali predmet Odnosi s javnoséu?
a) da b) ne

14. Da li ste zavrSili / pohadali neki oblik stru¢nog osposobljavanja / usavrSavanja
(8kola, kurs, seminar) iz oblasti odnosa s javnoScu:

a) da, u trajanju od nekoliko meseci

b) da, u trajanju do mesec dana

C) ne
15. Da li smatrate da bi trebalo dodatno da se usavrSavate za obavljanje poslova
odnosa s javnoscu?

a) da, na nekoj visokoskolskoj ustanovi
b) da, na nekom kursu, seminaru i sl.
C) ne



Sledi nekoliko pitanja o INSTITUCIJI U KOJOJ RADITE:

16. Vrsta visokoSkolske ustanove:

a) univerzitet b) fakultet C) visoka Skola
17. Tip vlasniStva:

a) drzavni b) privatni

18. Mesto: Godina osnivanja:

19. Vrsta studija (zaokruziti jedno, ili oba):
a) akademske b) strukovne

20. Obrazovno-nau¢na, odnosno obrazovno-umetnicka polja koja se izuCavaju na
VaSoj visokoskolskoj ustanovi:

a) prirodno-matematicke nauke b) tehnicko-tehnoloske nauke

¢) drustveno-humanisti¢ke nauke d) medicinske nauke
e) umetnost

21. Molim Vas da navedete broj visokoSkolskih ustanova koje smatrate svojom

direktnom konkurencijom (onih koje imaju iste ili sli¢ne studijske programe):
a)do5 b) od 6 do 10 c) 111ivise

22. Koliko konkurentskih ustanova spada u:
a) drzavne visokoskolske ustanove:
b) privatne visokoskolske ustanove:

23. Studenti koji upisuju Vasu visokoskolsku ustanovu dolaze iz (izraziti u
procentima, priblizno):

a) iz regiona u kojem je locirana Vasa ustanova (do 100 km udaljenosti):
b) iz udaljenih regiona u zemlji (preko 100 km):
C) iz zemalja bivse Jugoslavije:

d) iz inostranstva (ne racunajuci zemlje bivse Jugoslavije):

Organizacija poslova ODNOSA S JAVNOSCU (0SJ) / MARKETINGA u Va$oj ustanovi:

24. U Vasoj visokoskolskoj ustanovi (zaokruziti slovo ispred odgovora):
a) postoji posebno odeljenje za OSJ
b) postoji odeljenje za marketing gde se obavljaju i poslovi OSJ
¢) neka druga sluzba obavlja i poslove marketinga i OSJ (npr. Studentska)
d) poslovi marketinga i OSJ obavljaju se u kabinetu dekana / direktora
e) poslove marketinga i OSJ ne obavlja niko



25. Poslove marketinga i OSJ obavlja (zaokruziti slovo ispred odgovora, ukoliko je odgovor na

prethodno pitanje bio pozitivan):

a) samo jedna osoba
b) dvoje ili troje zaposlenih
C) Cetvoro ili viSe zaposlenih

26. Poslove marketinga i OSJ obavlja osoba / tim koji se bavi samo tim poslovima (zaokruziti

slovo ispred odgovora ukoliko su odgovori na prethodna dva pitanja bili pozitivni):

a) da b) ne

27. Osoba / odeljenje koje obavlja poslove OSJ bavi se slede¢im aktivnostima (zaokruziti

broj):

mesecno

Jednom Nekol.puta Jednom
Nikad godi$nje  godi3nje

Jednom Nekol. puta

nedeljno  nedeljno

Svakodnevno

a) | Organizuje i sprovodi obuku zaposlenih, radi sto bolje i | 1 2 3 4 5 6 7
uspesnije komunikacije sa ciljnim grupama.

b) | Sastavlja eticki kodeks (kao dokument) i pravila |1 2 3 4 5 6 7
ponasanja i ophodenja zaposlenih.

c) | Priprema i azurira informacije na sajtu ustanove. 1 2 3 4 5 6 7

d) | Komunicira sa javnostima putem drustvenih mreZa. 1 2 3 4 5 6 7

e) | Priprema saopstenja za medije / prati medije. 1 2 3 4 5 6 7

f) | Predstavlja ustanovu u medijima. 1 2 3 4 5 6 7

g) | Organizuje i sprovodi specijalne dogadaje (sajam | 1 2 3 4 5 6 7
obrazovanja, konferencije, proslave).

h) | Radi na osmiSljavanju i izradi promotivnog /|1 2 3 4 5 6 7
informativn. materijala (flajeri, vodi¢i, bilteni).

i) | Stara se za doslednu primenu vizuelnog identiteta | 1 2 3 4 5 6 7
ustanove na celokupnom Stampanom materijalu.

j) | Ukljucena je u (re)definisanje misije i vizije, kao i u |1 2 3 4 5 6 7
stratesko planiranje razvoja i aktivnosti ustanove.

k) | Ukljucena je u planiranje budZeta za aktivnosti OSJ. 1 2 3 4 5 6 7

28. Za obracanje ciljnim grupama Vasa visokoskolska ustanova (zaokruziti broj):
Samo u vreme Nekol.puta Jednom Jednom Nekol. puta Svako-
Nikad upisne kampanje  godisnje  meseno  nedeljno  nedeljno dnevno

a) | Oglasava se preko Stampe. 1 2 3 4 5 6 7

b) | Oglasava se preko TV-a. 1 2 3 4 5 6 7

c) | Oglasava se preko radija. 1 2 3 4 5 6 7

d) | Oglasava se preko bilborda. 1 2 3 4 5 6 7

e) | Oglasava se preko postera (u vozilima gradskog prevoza, ili | 1 2 3 4 5 6 7
na drugim mestima u gradu).

f) | Oglasava se preko tudih veb strana (Infostud i sl). 1 2 3 4 5 6 7

g) | Koristi svoju veb stranicu (sajt fakulteta). 1 2 3 4 5 6 7

h) | Koristi drustvenu mrezu Facebook. 1 2 3 4 5 6 7

i) | Koristi drustvene mreze Twitter, Instagram, Pinterest... 1 2 3 4 5 6 7

j) | Ucestvuje na sajmovima obrazovanja. 1 2 3 4 5 6 7

k) | Organizuje gostovanja u srednjim $kolama. 1 2 3 4 5 6 7

I) | Organizuje dane otvorenih vrata u cilju upoznavanja | 1 2 3 4 5 6 7
buducih studenata sa programima i uslovima studija.




29. PRVI DEO:

Uopste se Uglavnom se Nemam Uglavnom se Potpuno
mi§ljenje  slazem

ne slazem ne slazem

se slazem

a) | Potreba za razvijanjem OSJ raste, posebno u zemljama u tranziciji 1 2 3 4 5

kakva je Srbija.
b) | U odnosu na period od pre 5 godina, drustvo u Srbiji prepoznaje

i bolje razume znacaj OSJ. 1 2 3 4 5
c) | U odnosu na period od pre 5 godina, u Srbiji je porastao zna¢aj i

ugled struke OSJ. 1 2 3 4 5
d) | U odnosu na period od pre 5 godina, danas se u Srbiji viSe ulaZe u

razvoj i razne aktivnosti OSJ. 1 2 3 4 5
e) | Opravdano je ulagati sredstva u razne aktivnosti OSJ, jer se to

ulaganje viSestruko isplati. 1 2 3 4 5

30. DRUGI DEO:
Uopite se  Uglavnom se Nemam Uglavnom se Potpuno
neslazem neslazem  migljenje  slazem se slazem

a) | Razvijene aktivnosti OSJ predstavljaju znadajan izvor

konkurentske prednosti jedne organizacije. 1 2 3 4 5
b) | Ulaganje u aktivnosti OSJ predstavlja bitan izvor sticanja

konkurentske prednosti na trzistu. 1 2 3 4 5
c) | Aktivnosti OSJ doprinose veéem stepenu konkurentnosti moje

ustanove (u odnosu na konkurentske). 1 2 3 4 5
d) | Razvijene aktivnosti OSJ / marketinga u mojoj ustanovi znac¢ajno

uticu na upis predvidenog broja studenata. 1 2 3 4 5
e) | Zahvaljujuci uspesnom sprovodenju aktivnosti OSJ i marketinga,

interesovanje studenata stalno raste. 1 2 3 4 5
f) | Veliki broj novih studenata upisuje se po preporuci bivsih /

sadasnjih studenata moje ustanove. 1 2 3 4 5
g) | Razvijene aktivnosti OSJ u mojoj ustanovi znacajno uti¢u na

privlac¢enje kvalitetnog nastavnog kadra. 1 2 3 4 5
h) | Zahvaljuju¢i uspe$snom sprovodenju aktivnosti OSJ, imidZ i

reputacija moje ustanove su na zavidnom nivou. 1 2 3 4 5
i) | Negovanje dobrih meduljudskih odnosa znacajno doprinosi

motivisanosti zaposlenih u mojoj ustanovi. 1 2 3 4 5
j) | Veliki broj novih studenata, upisuje se po preporuci zaposlenih

(nastavnog i nenastavnog osoblja). 1 2 3 4 5

31. TRECI DEO:

Uopste se Uglavnom se Nemam Uglavnom se Potpuno

ne slazem ne slazem misljenje

slazem

se slazem

a) | Visokoskolskim ustanovama neophodni su kvalifikovani i

obrazovani strucnjaci za OSJ. 1 2 3 4 5
b) | Osoba koja se u visokoskolskoj ustanovi bavi OSJ, mora da ima

odgovarajuce obrazovanje iz ove oblasti. 1 2 3 4 5
c) | Svaka osoba koja je komunikativna/prodorna moze da se bavi

0SJ, bez obzira na formalno obrazovanje. 1 2 3 4 5
d) | Radno iskustvo mi je dovoljno za efikasno obavljanje poslova

0SJ, iako nemam formalno obrazovanije. 1 2 3 4 5
e) | Kod rukovodstva se Cesto zalazem za omoguéavanje dodatnog

obrazovanja i usavrSavanja iz oblasti OSJ. 1 2 3 4 5
f) | Rukovodstvo podstice i ohrabruje zaposlene u odeljenju za OSJ

/ marketing na stalno usavrS$avanje. 1 2 3 4 5




9)

U mojoj ustanovi predviden je budZet za stalno usavrsavanje i
dalje obrazovanje zaposlenih u OSJ.

32. CETVRTI DEO:

Uopste se Uglavnom se Nemam Uglavnom se Potpuno
ne slazem ne slazem misljenje  slazem

se slazem

a) | U mojoj ustanovi postoji precizan strateSki plan razvijanja i
sprovodenja aktivnosti OSJ. 1 2 3 4 5

b) | U mojoj ustanovi redovno se sprovodi analiza trziSta, pre
planiranja i sprovodenja programa OSJ i marketinga. 1 2 3 4 5

c) | U mojoj ustanovi redovno se ispituje na osnovu kojih se
sprovedenih aktivnosti OSJ / marketinga studenti upisuju. 1 2 3 4 5

d) | Rezultati pomenutog istrazivanja koriste se za planiranje
narednog ciklusa aktivnosti OSJ / marketinga. 1 2 3 4 5

e) | Postoji isplaniran i utvrden budZet za sprovodenje aktivnosti
OSJ i marketinga. 1 2 3 4 5

f) | Rukovodstvo u velikoj meri shvata znaCaj i potencijal OSJ u
kreiranju imidZa i reputacije ustanove. 1 2 3 4 5

g) | Rukovodstvo daje ideje, predloge i inicijative u vezi sa
osmisljavanjem i sprovodenjem aktivnosti OSJ. 1 2 3 4 5

h) | Rukovodstvo je otvoreno za inicijative i predloge koji poticu od
menadzera / odeljenja za OSJ / marketing. 1 2 3 4 5

i) | Menadzer za OSJ / marketing ¢ini deo rukovodstva moje
ustanove. 1 2 3 4 5

J) | Menadzer za OSJ / marketing je pozicioniran odmah ispod
najviseg rukovodstva moje ustanove. 1 2 3 4 5

K) | Rukovodstvo visoko vrednuje i nagraduje dobre rezultate koje
postize menadzer / odeljenje za OSJ / marketing. 1 2 3 4 5

I) | Zadovoljan sam brojem i kvalitetom aktivnosti OSJ koje se
sprovode u mojoj ustanovi. 1 2 3 4 5

m) | Zadovoljan sam rezultatima koji se postizu u sprovodenju
aktivnosti OSJ. 1 2 3 4 5

n) | U odnosu na period od pre 5 godina, u mojoj ustanovi se danas
znatno vise ulaZe u aktivnosti i razvoj OSJ. 1 2 3 4 5

33. PETI DEO:

Uopste se  Uglavnom se Nemam Uglavnom se Potpuno
ne slazem ne slazem misljenje  slazem se slazem

a) | Privatne visokoskolske ustanove u Srbiji u vecoj meri Kkoriste
aktivnosti OSJ za svoju promociju, od drzavnih. 1 2 3 4 5

b) | Privatnim ustanovama u Srbiji potrebno je intenzivnije
sprovodenje marketing kampanja da bi privukle studente. 1 2 3 4 5

c) | Osnivanjem velikog broja privatnih ustanova u Srbiji, poveéana
je potreba za ulaganjem u OSJ i marketing. 1 2 3 4 5

d) | Time su i drzavne visokoskolske ustanove prinudene da sprovode
intenzivne marketinSke aktivnosti. 1 2 3 4 5

e) | Smatram da je za moju ustanovu ulaganje u aktivnosti i razvoj
OSJ irelevantno i nepotrebno. 1 2 3 4 5

34. SESTI DEO:

Uopste se  Uglavnom se Nemam Uglavnom se  Potpuno
ne slazem ne slazem misljenje  slazem

se slazem

a)

U mojoj ustanovi omogucene su razne olakSice prilikom
plaéanja Skolarine (rate, popusti, promaocije).

1

2

3

4

5




b)

Moja ustanova redovno Kkoristi usluge agencija za OSJ /
marketing, u kreiranju i sprovodenju promotivnih kampanja.

c)

Za komunikaciju sa ciljnim grupama na Internetu, moja ustanova
redovno koristi usluge agencija za OSJ.

d)

Moja ustanova redovno Koristi usluge agencija za OSJ / marketing
i veoma je zadovoljna tim uslugama.

Moja ustanova ima razvijene odnose s medijima i sa njima
aktivno saraduje.

f)

Moja ustanova nastoji da svaki znacajan dogadaj u kojem
ucestvuje ili koji organizuje, bude medijski pokriven.

9)

Moja ustanova se redovno uklju¢uje u drustveno Kkorisne
aktivnosti (humanitarne akcije, donacije, volontiranje).

h)

Moja ustanova redovno organizuje / pokreée inicijative za
dobrobit drustvene zajednice (vidi iznad).

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4

predmet ovog istrazivanja?

35. Da li biste Zeleli da kazZete neSto Sto Vas nismo pitali, a odnosi se na problematiku koja je

HVALA VAM NA SARADNJI, ULOZENOM VREMENU I TRUDU!

Ana Krsti¢
Tel. 063 436 426
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