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PREDGOVOR

Predgovor prvom izdanju

Ukoliko se osvrnemo oko sebe i pazljivije motrimo, uoci¢emo toliko
raznolikih oblika i modela komuniciranja, nesvakidasnjih ili, pak, onih
sasvim uobicajenih - a opet drugacijih, svakovrsnih komunikoloskih
konteksta i situacija, postavicemo sebi puno pitanja i na¢i ¢emo se u, ponekad,
neresivim komunikacijskim dilemama, koje ni najbolji svetski udzbenici
iz domena komunikologije ne bi mogli da ,pokriju” u potpunosti. Da,
komunikacija je sve $to nas okruzuje, iznova zadivljuje, ponekad zbunjuje,
tera na analiziranje i zakljucivanje, pa se od nas stalno ocekuje da budemo
up-to-date i u odli¢noj komunikoloskoj formi, kroz neprekidno vezbanje i

praktikovanje razli¢itih komunikacionih oblika.

Nakon tri godine predavanja Upravljanja procesima komunikacije sa
potro$acima, na Fakultetu za sport i turizam u Novom Sadu, stvaranje ovog
udzbenika, u pocetku sasvim uobicajen i logi¢an ,,radni zadatak’, postalo
je za autorku istinsko uzivanje, otkrovenje ali i osobit profesionalan i li¢ni
izazov. Jo$ jedan ¢inilac imao je vaznu ulogu tokom nastanka ove knjige a
to je veliko zanimanje koje su, proteklih godina, studenti pokazali za ovaj

predmet, kao i njihova nezadrziva mladalacka radoznalost i Zelja da uce.

Namera autorke nije bila da resi sve komunikoloske dileme i odgovori na
uvek nova pitanja koja procesi komuniciranja sobom nose, ve¢ da ponudi
jedan savremen, sistemati¢an i pristupacan uvid u oblast komuniciranja,
koji ¢e studentima na predmetu Upravljanje procesima komunikacije
sa potro$acima, ali i svima onima kojima je komunikacija deo ili bit
svakodnevnog radnog angazmana, omoguditi da sebi posveste osnovne
postulate uspesne komunikacije, kao i da budu posebno senzibilisani za ovu

problematiku.



Sadrzaj udzbenika dat je u konciznoj formi, bez namere da se zalazi u druge

nastavne oblasti.

Veliku zahvalnost za razvoj koncepta ovog udzbenika i njegovo objavljivanje
dugujem svojim recenzentkinjama, prof. dr Dragici Tomka i prof. dr Leposavi
Grubi¢-Nesi¢ koje su me svojim, pre svega, prijateljskim i kritickim, ali i
ekspertskim savetima usmerile i iskreno podrzale u razre$avanju postojec¢ih

kreativnih dilema.

Hvala MSc Ivani Miskovi¢, mojoj dragoj i vrednoj asistentkinji na predmetu
Upravljanje procesima komunikacije sa potrosacima, koja je pomogla u
pronalazenju ali i kreiranju velikog broja primera iz oblasti turizma, datih u
udzbeniku, a ¢ija je licna ambicija i marljivost rezultirala sjajnim poglavljem

o digitalnim komunikacijama koje je deo sadrzaja ove knjige.

Posebnu zahvalnost dugujem svojim, uvek sjajnim (i biv§im i buduc¢im)

studentima koji su bili i ostali moje glavno nadahnuce i motiv za postignuc¢em.

Na kraju, mozda je najbolje da konacan sud o ovoj knjizi prepustimo upravo
onima kojima je prvenstveno i namenjena, jer ¢ini se da ima istine u onome
$to je jednom neko rekao: ,,Stariji veruju u sve, ljudi srednjih godina sumnjaju

u sve, a mladi znaju sve”.

U Novom Sadu, u zimu 2014.

Autorka



Predgovor drugom izdanju

Drugo izdanje knjige Procesi komunikacije sa potrosacima nastalo je kao
izraz potrebe da se, nakon nekoliko godina, sadrzaji dati u tekstu dopune

novim saznanjima, aktuelnim primerima iz prakse, kao i novim izvorima.

Neka poglavlja su dopunjena, ispravljene su uocene greske, unete minimalne
stilske korekcije, a na kraju svakog poglavlja dodati su klju¢ni pojmovi sto ¢e

znacajno olaksati snalaZenje u tekstu.

Trudila sam se da se rukovodim i komentarima i sugestijama studenata
i saradnika, kao i stalno prisutnim dinami¢nim promenama u

komunikacionom kontekstu.

Najtoplije se zahvaljujem studentima koji ¢e i ovoga puta dati svoju kona¢nu

v

rec.

U Novom Sadu,
u prolece 2021. Violeta Zubanov
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I UVODNA RAZMATRANJA

Ocekivani ishodi
Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
» Staje komunikacija?
» Koje su predrasude vezane za komunikaciju?
» Staje komunikacioni kontekst?
» Koji su elementi procesa komuniciranja?
» Koje vrste komunikacija postoje?
» U ¢emu je razlika izmedu glasovne i verbalne komunikacije?

» Sta je komunikacija u organizaciji?

Pojam i sustina fenomena komuniciranja

Tokom ¢itavog svog zivota Covek je kao drustveno bi¢e u neprestanoj
interakciji sa drugim ljudima, hteo on to ili ne. Ono $to nas kao ljude razlikuje
od ostalih zivih bica, osim sposobnosti racionalnog misljenja i rada, jeste i
sposobnost komunikacije. Neki autori (Rot, 2004) smatraju da sposobnost
komuniciranja nije odlika samo ljudi, ve¢ svih zivih bica, pre svega Zivotinja,
kod kojih ona predstavlja reagovanje na namerno i nenamerno emitovane
drazi. U ovoj knjizi u fokusu naseg interesovanja je, pre svega, meduljudska
komunikacija. Svakoga dana u prilici smo da menjamo vise drustvenih uloga
i da u tim svojim razli¢itim Zivotnim ulogama budemo u komunikaciji sa
drugim ljudima na razli¢ite na¢ine — u porodici kao dete, roditelj/staratel;
ili supruznik/partner, na radnom mestu, u drustvu prijatelja, u komsiluku,

u sportskom, plesnom ili nekom drugom drustvenom klubu, kao kupac



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

usluga ili dobara... Nase komunikacione pozicije se tokom tih promena
drustvenih uloga menjanju i od toga zavise kvalitet i uspeh komunikacionog
procesa. Stupanje u te svakodnevne drustvene odnose je nesto $to se od nas
kao socijalnih bi¢a, koja ne mogu da zive sama, ocekuje i trazi. Osim toga,
¢ovek neprekidno ima i potrebu da komunicira, pa tako zadovoljava kako
svoje unutradnje, tako i spoljadnje potrebe. U svojoj sustini, od najstarijih
poznatih civilizacija do danas, komunikacija, u bilo kom svom obliku, jeste

neminovnost.

Komunikaciju mozZemo definisati na razli¢ite nacine, ali je sustina u
tome da se radi o procesu slanja, prenosenja i primanja poruka, signala i
informacija izmedu dve ili vise osoba. Re¢ je o slozenoj socijalnoj interakciji
koja uklju¢uje ne samo ponasanje, ve¢ i misli, vrednosti i stavove svih onih
koji u tom procesu ucestvuju. Kljucna re¢ je, svakako, re¢ interakcija, koja
oznacava proces razmene (ovde: poruka) u razli¢itim pojavnim oblicima.
Kada mislimo o komunikaciji ¢esto nam ,,promakne” da se u komunikaciju
ubrajajuirazmena osmeha, energije, emocije i sli¢ni neverbalniiparaverbalni
signali i poruke. Dakle, u zavisnosti od odnosa komunikatora, ta¢nije, osoba
koje se nalaze u procesu komuniciranja, odvija se i sam komunikacioni
proces. Valja se prisetiti onih situacija u kojima je ¢ovek ,primoran” da
komunicira sa nekim ko mu se ne dopada, koga ne postuje ili u ¢iji autoritet
sumnja. Primer za to su roditelji koji imaju potrebu da ,,u najboljoj nameri”
kritikuju neko ponasanje ili aktivnost deteta, nadredeni na radnom mestu
koji nije zadovoljan kvalitetom onoga $to je zaposleni uradio, kolega koji svoj
posao prebacuje na saradnike ili, pak, partner/ka koji smatra da zajednicki
zivot treba drugacije organizovati. Takav komunikacioni kontekst prili¢no je
neugodan, opterecujuci i komunikacija tece uz odredene otpore, ustezanja
i Cesto moze da bude neiskrena. To je slu¢aj posebno onda kada prilikom
iskazivanja sopstvenih emocija ljudi ne Zele da, usled sopstvene iskrenosti,
povrede drugu stranu ili da se u potpunosti ,,otvore”, kako ne bi bili povredeni.
Prijatnije su, svakako, one situacije u kojima se ljudi odli¢no razumeju, osobe
sa kojima komuniciraju su im drage, uvazavaju njihova misljenja i stavove i
za njih Cesto kazu da su se ,prepoznali”. U takvim prilikama atmosfera je

daleko ugodnija i opustenija, prisutna je tzv. nekoncentrisana interakcija
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(Gofman, 2000) i partneri u komunikaciji slobodnije iznose svoje stavove,
ne razmisljajuci previse o utisku koji ¢e ostaviti ili o tome kako izgledaju.
U socijalnom smislu, komunikacija ima nekoliko vaznih funkcija koje ovde

navodimo (Tomi¢, 2004):

°  Kognitivna funkcija komunikacije — ukazuje na sadrzaj poruke koja
se upucuje;
°  Emocionalna funkcija komunikacije - ukazuje na emocije koje su

prisutne u procesu komunikacije;

°  Direktivna (manipulativna) funkcija komunikacije - snazan i direktan,
vrlo sugestibilan, uticaj na sagovornika;

°  Metajezicka funkcija komunikacije (funkcija obja$njavanja) -
dodatnim sadrzajima preciznije se defini$e i obogacuje komunikacioni

proces;

°  Kontaktna funkcija komunikacije — ukazuje na prisustvo svih ¢ula u

procesu komuniciranja (vid, sluh, dodir, miris).

Predrasude u vezi sa procesom komuniciranja

Ucestvujuci kao predavac, dugi niz godina, na seminarima i obukama iz
oblasti komuniciranja i poslovnih komunikacija, nemali broj puta bila sam
u situaciji da se polaznici seminara pre samog pocetka medusobno u ¢udu
zgledaju, ,,prevréu” oc¢ima ili glasno negoduju, pitajuci se o cemu ce tu biti
re¢i. U najvecem broju slucajeva u pitanju su bile one osobe koje su stalno
u kontaktu sa drugim ljudima i kojima je svakodnevna interpersonalna
komunikacija uobicajena ili ¢ini najveci deo njihovih poslovnih aktivnosti
tokom radnog dana, tako da su veoma cesti bili komentari poput: ,,Ovo
je tracenje vremena! ”ili: ,Pa, ja ve¢ toliko godina radim sa ljudima, a
sad tu neka obuka...”, ili: ,Ba$ da vidim $ta ¢u novo nauciti!”. Ve¢ nakon
prvih sat vremena javljaju se osmesi odobravanja, aktivno uces¢e kroz
navodenje primera iz prakse i komentari: ,,Ovo je sjajno! Nikada ranije

nisam razmisljala o tome”, i: ,,Kako nam nikada pre nisu rekli da ovako nesto
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postoji?”, koji su meni i mojim kolegama jasno ukazivali na ¢injenicu da je
cilj postignut i da je time ve¢ prva predrasuda - ’komunikacija je nesto sto svi
znaju’ - razbijena! O ¢emu je zapravo ovde re¢? Komunikacija je socijalna
vestina koja se vezba i uci tokom c¢itavog Zivota. Mozemo vrlo uspes$no
pohadati i zavrsiti sve dostupne obuke i kurseve iz oblasti komunikacija,
procitati mnogo izvrsnih knjiga na temu komunikologije i biti odli¢ni u
svakodnevnoj komunikaciji, pa ipak ustanoviti da tvrdnja o komunikaciji
kao pojmu o kojem svi znaju sve - nije istinita! Dakle, vestina komuniciranja
ne predstavlja datost dobijenu po rodenju, ve¢ je vestina koja se stalnim
praktikovanjem komuniciranja usavr$ava. Primer koji sledi bolje ¢e pojasniti

znacaj i sustinu komunikoloskog konteksta.

PRIMER: Zamislite farmaceutkinju koja 30 godina radi svoj posao, uvek sa

istim elanom, vedra i nasmejana, docekuje pacijente, ne kasni nikada
na posao i izgleda kao da joj nista nije tesko, a svi pacijenti Zele da
im bas ona uruci prepisani lek. U tu apoteku po lekove poslednjih
17 godina dolazi stariji ¢ovek koji tesko hoda, oslanjajuli se na Stap
i kome osmeh i uvek spremna lepa re¢ ove ljubazne farmaceutkinje
puno znace, pa mu nije problem da cak sa drugog kraja grada, kada je
lepo vreme, doseta u ovu apoteku. Jednoga dana, Zena je kao i obicno
dosla na posao na vreme, ali ovoga puta bez osmeha, zabrinuta i
pomalo nervozna. Desavalo joj se nesto sto nije Zelela da podeli sa
drugima, a promenu su primetili svi. Toga dana je u apoteku, po
obitaju, navratio i pomenuti stariji covek, obradovavsi se Sto vidi
dragi lik. Medutim, danas ona nije imala vremena ni osmeh da mu
uputi, a komunikacija se svela na, pomalo odsutno, urucivanje leka
bez ijedne reci. Covek je, iznenaden, pokusao da zapodene razgovor,
iznudi osmeh pri¢ajuci neku staru, njima znanu Salu, ali je reakcija
izostala. Pomalo uvreden, tesko hodajuci, napustio je apoteku.

v

Nije se vise vracao na drugi kraj grada po osmeh i ,lepu rec”.
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Iz ovog primera sasvim je jasno da je doslo do promena u komunikoloskim
okolnostima. Promenjen je komunikoloski kontekst. Mozemo uvek biti u
prilici da komuniciramo sa istim ljudima, da razgovaramo na sli¢cne teme
i imamo istu dobru emociju prema njima, ali je kontekst komuniciranja
uvek drugaciji; drugaciji smo mi sami (nase raspolozenje, emocionalna ili
psihicka stanja, opste stanje organizma i ostalo), drugaciji je fizicki prostor,
okruzenje u kome komuniciramo (svetlo — tama, sunce - oblacan dan,
pregrejani prostori — hladne prostorije), a i nasi sagovornici su drugaciji.
To su sve elementi komunikoloskog konteksta. Promena bilo kog elementa
¢ini da proces komuniciranja izgleda uvek nov, drugaciji, da je neponovljiv
i da smo, zbog toga, stalno u prilici da ,vezbaju¢i” uspesnu komunikaciju

nauc¢imo nesto novo o sebi, drugima i svetu koji nas okruzuje.

Druga predrasuda vezana je za Cinjenicu da se komunikacija izjednacava
sa konverzacijom. Ona pociva na ideji da se uvek komunicira samo rec¢ima,
a tacno je zapravo da najveéi deo direktne interpersonalne komunikacije
(¢ak izmedu 70 i 80 odsto) ¢ini neverbalna komunikacija. Konverzacija je
izgovorena verbalna komunikacija koja je ¢esto najvidljivija, ali najmanje

znacajna komunikaciona forma.

Tre¢a predrasuda tice se stava da je komunikaciju moguce izbeci. Ako
se podsetimo gore recenog, gde navodimo da je komunikacija osnova
svakog drustvenog odnosa, onda je jasno da je moguce izbe¢i konverzaciju
(razgovor), ali ne i komunikaciju! Cak i kada sa nekim ne Zzelimo da
razgovaramo, pogledamo ga ispod oka ili mu okrenemo leda, pritom nista
ne izgovorivsi, upu¢ujemo mu vrlo jasnu poruku: ,,Nisam raspolozen/a’, ,,Ne
prilazi mi, nije mi do razgovora” ili ,Nisam zainteresovan/a”. Dakle, uvek
smo u situaciji da komuniciramo, bez obzira na to §to pokusavamo da tu

situaciju izbegnemo!

Cetvrta predrasuda govori o tome da je komunikacija uvek svesna i namerna
aktivnost. U najvecem broju slucajeva, neverbalnu komunikaciju (koja
¢ini, da se podsetimo, naznacajniji deo sadrzaja svake poruke u direktnoj

meduljudskoj komunikaciji) nemoguce je kontrolisati. Neurolozi smatraju
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da je uzrok tome u ¢injenici da impulsi iz mozga u deli¢u sekunde stizu u
odredeni deo tela i da tako nastaju pokret ili mimika koje je za tako kratko
vreme nemoguce kontrolisati. I u verbalnoj komunikaciji ¢esto su prisutne

greske i jezicke omaske.

Peta predrasuda tice se utilitarne funkcije komunikacije, tacnije, njene
upotrebe u cilju pobolj$anja interpersonalnih odnosa i saniranja mogu¢ih
konflikata. Ukoliko imamo na umu da uspesna komunikacija pociva na
spremnosti svih aktera da ucestvuju, i njihovoj dobrovoljnosti u tom procesu,
onda je sigurno da je jedan od razloga za neuspesnu komunikaciju situacija u
kojoj poruka nije shvacena u skladu sa namerama posiljaoca poruke, ta¢nije,
nije na pravi na¢in dekodirana. To se moze dogoditi usled razli¢ito shvacenih
simbola, nespremnosti za komunikacioni proces ili ponekad i namerne

potrebe da se druga strana povredi ili da se izazove sukob.

Elementi procesa komuniciranja

Proces komuniciranja ili komunikacioni c¢in (Pordevi¢, 1989) zapocinje
odabirom ideje i selekcijom informacija iz okruzenja od strane posiljaoca.
Cilj komunikacionog procesa je da se (en)kodirana poruka upucena od
strane posiljaoca (emitera) putem komunikacionog kanala ta¢no prenese do
primaoca (recipijenta)’. Posiljalac ima zadatak da ideju transformise u takvu
formu (poruku) koja moze biti upucena primaocu i za koju je siguran da
¢e drugoj strani biti jasna i razumljiva. Nakon primljene poruke, primalac/
recipijent poruku dekodira (desifruje), shvata i nastoji da je razume i nakon
odredenog vremena reaguje na primljeni sadrzaj (feedback ili povratna

informacija).

Prema tome, elementi procesa komuniciranja su:

°  Posiljalac/emiter/izvor poruke;

° Ideja, namera, naum kao povod za stupanje u komunikacioni proces;

1 Kada je re¢ o subjektima komuniciranja, Radojkovi¢ (2005) insistira na upotrebi
pojma komunikator i za posiljaoca/emitera ali i za primaoca/recipijenta, §to u
domacoj literaturi do sada nije bio slucaj, ¢ime se jasno ukazuje na aktivnu ulogu
obe strane u procesu interpersonalne komunikacije.

21



22

Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

°  En(kodiranje)/sifrovanje informacije — odabir, za primaoca, poznatih
simbola kojima ce se ideja transformisati u poruku;

°  Poruka - sadrzaj koji se upucuje;

°  Komunikacioni kanal - put ili na¢in (medij) kojim se poruka upucuje
od posiljaoca do primaoca;

°  Primalac/recipijent poruke;

° Recepcija poruke - culna, dekodiranje/desifrovanje, razumevanje,

shvatanje;

°  Fidbek (Feedback)/povratna veza, povratna informacija — upucuje
se primaocu u cilju informisanja o tome da je poruka primljena i na

odredeni nacdin shvaéena;

°  Socijalni kontekst - vrednosni sistem, kulturni obrasci, politika,

moral, pravo, ideologija, kao kontekstualni okvir svake komunikacije.

Cesto se desava da prate¢i element komunikacionog procesa bude buka ili
Sum koji se moze javiti u bilo kojoj fazi komunikacionog procesa, a utice
na pogre$nu interpretaciju i razumevanje poruke. Buka se moze javiti u
vidu fizickih smetnji (losa internet/telefonska veza ili preglasni nadrazaji
u okruzenju), ali i kao rezultat mentalnih i psihickih stanja komunikatora:
nerazgovetna, nerazumljiva ili dvosmislena poruka (u procesu
njenog oblikovanja ili kreiranja), gubitak delova poruke, ometajuci signali
i informacije (prilikom njenog prenosa) kao i nepaznja, preoptere¢enost
primaoca razlic¢itim i brojnim informacijama, nerazumevanje i pogre$no

interpretiranje poruke (u procesu primanja poruke).

Komunikacioni kanal

Posiljalac ‘ l Primalac

Poslata ideja ¢:> Kodiranje % @ Dekodiranje — Primljena ideja

Povratna informacija ( feedback )

Slika br. 1: Proces komuniciranja (Przulj, 2007)
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Komunikacija je uspe$na kada je:

° informacija shvacena;
°  informacija dekodirana i shvacena u skladu sa namerom posiljaoca;

°  prisutna uspes$na povratna informacija.

Vrste komunikacija

Meduljudska komunikacija prilicno je raznovrsna i, u zavisnosti od
odabranih kriterijuma, moze se podeliti na razli¢ite na¢ine. Ovde pominjemo
samo one, za nas, najznacajnije, te tako mozemo razlikovati sledece vrste

komunikacione prakse:

o signalnu i simbolicku;

o glasovnu i neglasovnu;

°  posrednu i neposrednu;

°  verbalnu i neverbalnu;

°  jednosmernu i dvosmernu (uzajamnu);

° interpersonalnu i intrapersonalnu.

Mozemo razlikovati jos i: rumornu, grupnu i masovnu komunikaciju.
Sledi nekoliko reci o svakom od pomenutih oblika komunikacija.

Signalna komunikacija je takav vid komuniciranja gde su i nenamerni
signali izvor poruka za recipijenta. Najce$¢e su u pitanju paraverbalni
(glasovne odlike poput ritma i intonacije) i neverbalni (kinezicki, spacijalni

i gestovni) signali.

Simbolicka komunikacija zasnovana je na znakovima (koji su nosioci
znacenja) i njihovim kombinacijama (Rot, 2004). Najvaznija vrsta
simbolicke komunikacije jeste jezik. Osim jezickog treba pomenuti i druge
konvencionalne simbolicke sisteme koji su u funkciji komunikacije, kao $to

su: gestovni govor gluvonemih, rituali, snovi, umetnost (oblici i boje) i sli¢no.
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Pod glasovnom komunikacijom podrazumevamo pre svega ljudski govor,
ali ona je prisutna i kod raznih Zivotinjskih vrsta?, pre svega ptica. Cesto
se verbalna i glasovna komunikacija izjednacavaju, $to nije ta¢cno. Glasovnu
komunikaciju ¢ine i odredeni paraverbalni zvuci (prate¢i elementi govora),
koji nisu uvek smisleni, a verbalna komunikacija podrazumeva samo one

glasove koji ¢ine reci i druge smislene jezicke celine.

Neki autori smatraju da potpuno neposredna komunikacija ne postoji, jer
je i prilikom razgovora izmedu dve ili viSe osoba potreban makar vazduh ili
prostor, kao neka vrsta posrednika ili kanala komuniciranja. Ipak, ukoliko
pod posrednom komunikacijom podrazumevamo one oblike komunikativne
prakse koji se realizuju uz pomo¢ nekih tehnickih sredstava (telefon,
internet, televizija, radio, stampa), tada se neposrednom komunikacijom
moze smatrati ona vrsta komunikacije koja se desava bez pomoci tehnickih

sredstava.

Kada govorimo o uspesnoj komunikaciji, uvek imamo na umu dvosmernu
komunikaciju (uzajamnu komunikaciju u kojoj postoji interakcija), jer
samo tako je komunikacioni proces zaokruzen, a informacija o tome dali je i
kako poruka shvacena biva poslata, uzvracena posiljaocu poruke. Medutim,
kod nekih autora prisutno je i stanoviSte o mogucnosti jednosmernog
komunikacionog procesa (komunikacija posredovana masovnim medijima).
Nase stanoviste jeste da je samo dvosmerni komunikacioni proces, koji

sadrzi povratnu reakciju (feedback), primer prave komunikacije.

PRIMER: Milovan Jovanovi¢ zaposlen je na mestu operativnog menadZera

u preduzeéu koje se bavi isporukom svezeg mleka decjim vrticima
u celom regionu. Preduzele je po svim poslovnim standardima i
tehnicko-tehnoloskoj opremljenosti jedno od najsavremenijih u
drzavi. U poslovanju takvog tipa, uobicajeno je da se vrlo intenzivna
dnevna komunikacija obavlja putem intraneta i da se na poruke,
posebno one hitne, u skladu sa pravilima poslovanja, odgovara u

najkracéem mogucéem roku. Dobivsi vrlo znalajnu informaciju koja se

tice kvaliteta mleka na dnevnom nivou, Jovanovic je poruku, oznacenu

2 Kod vukova je zavijanje osnovni vid komunikacije (prilikom okupljanja copora), a
kod pasa, njihovih daljih rodaka, ono predstavlja potrebu za druzenjem ili odgovor
na zavijanje drugih pas kako bi se smanjio ose¢aj usamljenosti.
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kao hitnu, prosledio svom neposredno nadredenom. Ni posle sat
vremena nije bilo odgovora, pa je, svestan znacaja poslate poruke za
zdravlje dece, poruku istogsadrZaja prosledio i menadZeru viseg nivoa.
Poruka je primljena, Jovanovic je od tog menadzera dobio ocekivani
odgovor i mogao je da preduzme neophodne korake koji su omogucili

da se izbegne moguéa zdravstvena tragedija velikog broja dece.

U poslovanju velikog broja preduzeca prisutni su upravo ovakvi i sli¢ni
primeri u kojima nadredeni cesto, komunicirajuci sa pozicija modi, ne
smatraju da je potrebno da svojim zaposlenima odgovaraju na poruke (u
formi imejla ili u drugim pisanim vidovima). Tim nepostojanjem fidbeka
u formi odgovora, osim nepostovanja koje se iskazuje prema sopstvenim
zaposlenima, Cesto je moguce na razne nacine ugroziti poslovanje u ve¢oj ili

manjoj meri.

Kao sto se do sada moglo zakljuciti, komunikacija je u svojoj sustini
interpersonalna, odvija se izmedu dve ili viSe osoba, pri cemu se ocekuje
da osoba/e kojoj je poruka upucena, reaguje na emitovane znakove. Ovom
obliku komunikacione prakse na raspolaganju je najveci repertoar simbola
za oblikovanje poruka® (Radojkovi¢ & Miletié, 2005). Ipak, i razgovor
sa samim sobom (unutrasnji govor), neka vrsta kontemplacije, takode je
moguca, i javlja se u formi sazetog javnog govora. To je vid internalizovane
drustvene kontrole, ali i kontrole sopstvenog ponasanja u skladu sa
vrednosnim kategorijama i dominantnim dru$tvenim normama (Rot,

2004). Ovaj vid komunikacije naziva se intrapersonalnom komunikacijom.

Rumorna komunikacija je u teorijskom smislu najmanje izucavana i
pomalo zapostavljena, jer se bazira na difuziji informacija, tacnije, $irenju
glasina. Ovaj oblik komuniciranja, koji je, po misljenju mnogih istrazivaca,
najstariji nac¢in komuniciranja, nalazi se negde izmedu interpersonalne i
grupne i masovne (Radojkovi¢ & Mileti¢, 2005) komunikacije i obi¢no ima

negativno znacenje, jer je sama glasina u osnovi tako konotirana. U rumornoj

3 Osim verbalnih i neverbalnih poruka, moguce je da se pojave i paraverbalni i
ekstralingvisticki simboli. Pomenuti autori navode da u posrednoj komunikaciji
(posebno kod masovnog komuniciranja), svi ti dodatni komunikacioni faktori nisu
prisutni, te je interpersonalna komunikacija, kao neposredni komunikativni ¢in,
onaj oblik koji pruza najvi$e mogucnosti za uspesnu komunikaciju.
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komunikaciji stalno raste broj ucesnika, ali ona nije posredovana nikakvim
medijem masovnog komuniciranja, pa se tako ne moze svrstati ni u jednu
od ranije pominjanih komunikacionih kategorija. U organizacionom smislu,
ovaj oblik komuniciranja posebno je znacajan za menadzment kompanija,

kao najbrzi (ali najmanje proverljiv i najmanje siguran) izvor informacija.

Grupna komunikacija je oblik komuniciranja koji se nalazi izmedu
interpersonalne i masovne komunikacije, jer je re¢ o komuniciranju u
grupama ve¢im od primarnih (porodica, npr.), ali manjim od masovne
publike. Precizniji naziv za ovaj oblik komuniciranja bio bi komuniciranje u

vecim drustvenim grupama.

Pojavni oblici ovog vida komunikativne prakse su:

° Komuniciranje ex cathedra - prisutno u oblasti obrazovanja,
politickom zivotu, kulturno-umetnickim dogadajima (knjizevne
veceri, promocije, tribine...) i u svetilistima (propovedi, liturgije,
crkveni obredi...).

°  Teatarsko komuniciranje — pozoriste, balet, opera, itd.

°  Komuniciranje na trgu - zborovi, mitinzi i ostali javni skupovi.

°  Komuniciranje u areni - cirkus, sportske priredbe.

(Radojkovi¢ & Mileti¢, 2005)

U ovom obliku komunikacione prakse posiljaoci imaju daleko znacajniju

ulogu od primaoca poruke, oni su aktivni dok su primaoci u pasivnoj poziciji.

Masovno komuniciranje je vrsta posredne komunikacije gde se poruka
ne upucuje jednom konkretnom primaocu, nego je zahvaljujuci brojnim
kanalima masovne komunikacije namenjena ve¢em broju osoba. Cesto je

moguca upotreba ovog vida komuniciranja u funkciji manipulacije.

Podela na verbalnu i neverbalnu komunikaciju u literaturi je najcesca i
najprisutnija podela interpersonalne komunikacije, pa ¢e u daljem tekstu

njoj biti posve¢na detaljnija paznja.

26



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija je proces razmene poruka govorom, odnosno,
rec¢ima.
»Bila je topla ljetna vecer. Vukovi su se odmarali za vrijeme kipuceg
popodneva i skupljali snagu za lov kada zade sunce. Sve je bilo tiho do
trena kada se zaculo $ustanje u grmlju. Tamo se nalazio neobican stvor.

Potpuno gol i tek je prohodao. Bilo je to ¢ovjekovo mladunce.

Mladunce se bez straha ugnijezdilo u vucju jazbinu zajedno sa malim
vuci¢ima, pokazujuci zavidnu hrabrost posto mu je ostri Shere-Khan
bio za petama. Majka Vucica odjednom je zavoljela ovo hrabro golo
malo stvorenje i odlucila ga prihvatiti, no uskoro je uslijedio okrsaj sa

Shere Khanom koji je zelio do¢i do djeteta...”

(»Knjiga o dzungli’, R. Kipling)

najdrazih junaka detinjstva svih onih koji su odrastali u drugoj polovini XX
veka. Iako je re¢ o liku iz maste, on je samo jedan od, ne malog broja u svetu
poznatih, slu¢ajeva ,,divlje dece”. Odrastala daleko od civilizacije, zapustena
ili u potpunosti napustena od strane roditelja i drustva, ova deca nisu mogla
da razviju govor. Neki autori na osnovu analize tih primera (Betelhajm, 1959)
ukazuju na cinjenicu da je sposobnost verbalnog komuniciranja vezana
iskljucivo za proces socijalizacije i odrastanja u drustvenoj zajednici, i da
nedostatak pomenutog socijalnog konteksta ¢esto moze biti uzrok razli¢itih
bolesti.

4 »Divlja deca” su deca koja su odmalena rasla izolovana od civilizacije, bez
roditeljske brige, ljubavi i bez moguénosti da nau¢e da govore. Cesto su bila ne
samo zapostavljana (od strane roditelja ili staratelja), nego i zlostavljana na razli¢ite
nacine. Prerastavsi period u kome se razvija govor, izrasla su u osobe sa velikim
brojem psihickih i fizi¢kih trauma (podrobnije o ovoj temi videti u: Strive, 2013).
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Verbalna komunikacija odvija se iskljuc¢ivo upotrebom jezika, a moguce je

razlikovati:

°  usmenu (oralnu ili izgovorenu) i

°  pisanu verbalnu komunikaciju.

Usmena komunikacija

Kadajere¢ o verbalnoj komunikaciji, obi¢no se misli na usmenu komunikaciju
licem u lice, a Cesto se zaboravlja da je i pisana oblik verbalne komunikacione
prakse. U usmenoj verbalnoj komunikaciji posebno se insistira na vestinama
slusanja i govorenja. Poznata je izreka ,,Dvaput meri, jednom seci” a slicno
je govorio i starogreki filozof stoicke $kole, Epiktet’, koji se pozivao na
¢injenicu da imamo dva uha i jedna usta. Sve ovo ukazuje na ¢injenicu da je
potrebno pazljivo saslusati, dekodirati primljenu poruku, pa tek nakon toga

reagovati — govoriti.

Prednosti ovog vida verbalne komunikacije su, svakako, prisustvo
neverbalnih poruka koje emituje sagovornik i zahvaljuju¢i kojima nam je
olaksano razmevanje celovite poruke, zatim, mogu¢nost brzog (trenutnog)

reagovanja i smanjeno vreme ¢ekanja na fidbek.
Napred pominjani komunikacijski sum cesto se ovde moze pojaviti kao:

o fizi¢ka buka;

°  mentalne smetnje;

°  nerazumevanje koje proizlazi iz izbora upotrebljenih reci;
° nedostatak koncentracije;

°  predrasude, stereotipi, negativni stavovi;

° neodgovarajuca ocekivanja;

°  emotivni pritisci;

°  osobine i tipovi li¢nosti;

°  nepostovanje usvojene etikecije (prilikom upoznavanja, npr.)

5 Filozof anticke epohe, roden u Frigiji (dana$nja Turska), Ziveo od 55. do,
najverovatnije, 135. godine.



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

°  preterana govorljivost posiljaoca poruke;
o preveliki broj upu¢enih informacija;
o brzina govorenja koja je veca od optimalne’;

°  manipulacija.

Pored upotrebljenog sadrzaja re¢i i ponasanja tokom komunikacije,
za verbalnu komunikaciju u usmenom obliku od velike su vaznosti i
paraverbalni elementi kao $to su: brzina, intonacija, ritam govorenja, jac¢ina

i boja glasa, pauze u govoru, artikulacija, jasnoca.

Pisana komunikacija

Iako lagodna i uobicajena, izgovorena komunikacija nosi sa sobom i znacajna
ogranicenja. Jedna od najvaznijih odlika pisanog oblika komuniciranja jeste
trajnost zabelezenih sadrzaja, dok u govornom jeziku toga nema. Zatim,
poruka koja je napisana moze se odvojiti od njenog tvorca i tako biti liSena
eventualnih negativnih vrednosnih sudova. I trece, kroz upotrebu pisma,
pravila upotrebe jezika ozakonjuju se, ponavljaju i proveravaju (Radojkovi¢
& Mileti¢, 2005). Razlike izmedu usmene i pisane jezicke prakse znacajne su
i ogledaju se u sledecem: usmeni jezik je spontan, dok je pisani nameravan,
planiran i promisljeniji; usmeni jezik je kontekstualno uslovljen, dok kod
pisanog to nije slucaj (komunikacija nije direktna); stepen konvencionalnosti,
leksicko bogatstvo i raznovrsnost u pisanom jeziku su vece (Radojkovi¢ &
Mileti¢, 2005). Sve napred re¢eno nema za cilj da ukaze na prednost jednog u
odnosu na drugi oblik verbalne prakse, ve¢ naprotiv, da podseti da jedan bez
drugog ova dva oblika ne mogu da postoje u optimalnoj komunikacionoj

formi i da se dopunjuju, ¢inedi tako jedinstvo.

Neverbalna komunikacija

Ve¢ je istaknuto da najveéi deo sadrzaja svake poruke u neposrednoj

interpersonalnoj komunikaciji (70-80%) cini neverbalna komunikacija.

6 Komunikolozi se slazu da je optimalan broj re¢i u minuti 124, a da Cesto to ne
mora biti od krucijalnog znacaja ukoliko govornik izlaze zanimljivo, Zivo i uz obilje
primera. U protivnom, ¢ak i sporo izlaganje, uz ¢esto naglasavanje najbitnijeg, ume
da bude nezanimljivo i zamorno.
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To je aspekt komuniciranja koji se usled konstantnog napredovanja ljudske
civilizacije menja i razvija i nije univerzalan, vec¢ se razlikuje u zavisnosti
od kulturnog koda. Neverbalnu komunikaciju obi¢no karakterisemo kao
iskreniju, jer je (uglavnom) nesvesna i kao takva je van kontrole naseg
centralnog nervnog sistema, a od velikog znacaja je kod prepoznavanja
emocija. Postavlja se pitanje zasto ljudi koriste neverbalni komunikacioni
sistem ukoliko je ve¢ verbalna komunikacija toliko snazno razvijena. Iako
se ¢ini da su do sada navedeni razlozi dovoljni, navodimo razloge koji su po
Argajlu (1975) kljuéni (vidi u: Rot, 2004):

°  Neverbalnim znakovima mogu se izraziti neke pojave koje nije
moguce izraziti onim verbalnim ili je to prili¢no tesko;

°  Neverbalno izrazavanje cesto je snaznije sredstvo saopstavanja;

°  Neverbalni znaci su manje kontrolisani (ili nisu uopste — prim. aut.),
pa iz njih mozemo mnogo vise da zaklju¢imo o osobi;

°  Neverbalni signali omogucavaju ne tako eksplicitno izrazavanje

stavova, kao $to to nalaze priroda verbalne komunikacije;

° Uz verbalnu, neverbalna komunikacija je znacajan kanal dodatnog

informisanja.

Na osnovu rezultata velikog broja istrazivanja radenih kod nas i u svetu
(Trojanovi¢, 1935; Hol, 1976; Ekman, 1980; Moris, 1980), zakljuc¢uje se da
je u osnovi svake neverbalne komunikacije upotreba dve osnovne grupe

komunikacionih simbola: paralingvistickih i ekstralingvistickih.

Paralingvisticki simboli su svi elementi neverbalne vokalizacije (Argajl,
1979), kao $to su: brzina, ritam, intonacija, pauze u govorenju’, ali i svi
propratni Sumovi i glasovi, kao i specifi¢an nacin vokalizacije, govorne mane

i sli¢no (prema: Rot, 2004).

Ekstralingvisticki znaci ¢ine drugu grupu neverbalnih komunikacionih
simbola. To su oni simboli koji ne sadrze zvu¢ne elemente (glasovi, Sumovi i

sli¢no) i mogu biti kinezi¢ki i proksemicki®.

~N

Ovi i sli¢ni paraverbalni elementi od strane lingvista nazvani su prozodijom.

8 U literaturi je moguce pronaci i treéi ekstralingvisticki simbol koji se naziva
Jjezickom zamenom i odnosi se na znakovni jezik gluvonemih, skautski jezik, razne
vrste profesionalnih jezika (kosmonauti, kranisti, ronioci, krupijei i sl.), gde je zbog
posebnih uslova rada otezana govorna komunikacija (Radojkovi¢ & Mileti¢, 2005).
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Osnovne vrste kinezickih znakova su:

° facijalna ekspresija (pokreti lica ili mimika) i pogled;
°  pokreti pojedinih delova tela (glave, ruku, nogu, trupa);
°  polozaj (stav) tela;

° gestovi (viSe telesnih pokreta sa odredenom namerom).

Proksemicki znaci odnose se na rastojanje u prostoru medu sagovornicima:

° fizicko rastojanje izmedu sagovornika u procesu komuniciranja;
°  prostorni raspored ucesnika u komunikaciji;

° spacijalno (prostorno) ponasanje komunikacionih partnera.

U kombinaciji sa verbalnom porukom, svaki od navedenih znakova
doprinosi celovitijem i kvalitetnijem shvatanju poruke i ukazuje na odnose
medu akterima procesa komuniciranja, njihove stavove, sistem vrednosti i

ostale znacajne karakteristike.

Posebnu vrstu esktralingvistickih znakova ¢ine dodiri (rukovanje, tapsanje
po ramenima i dodirivanje drugih delova tela), mirisi, pokloni, izgled osobe
(visina, tezina, boja ociju, pa ¢ak i ime koje moze biti pozitivno ili negativno
asocirano), ukrasavanje tela i sli¢no, $to su u ovom slucaju kontekstualni
faktori. Ovde je moguce naciniti paralelu sa Gofmanovim istrazivanjima ¢iji
nalazi, izmedu ostalog, ukazuju na postojanje vise javnih slika o svakom od

nas, a uslovljene su socijalnom situacijom (Gofman, 2000).

PRIMERI:

°  Povlalenje uha. Ljudi se Cesto hvataju za usne resice onda kada

pokusavaju da donesu neku odluku, ali su i dalje neodlucni. Ovaj

pokret ukazuje na nemogucnost da se dode do resenja.
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°  Dodirivanje nosa. Kada neko dodiruje ili trlja svoj nos to moze

ukazivati na: nevericu, odbacivanje ili neiskrenost u razgovoru.

°  Spajanje vrhova prstiju ili njihovo lepljenje demonstracija je kontrole
i autoriteta. U organizaciji na ovaj nacin nadredeni Salju poruku da

su oni ,glavni”.

Dakle, neverbalna komunikacija nuzno prethodi verbalnoj, dopunjava je,
reguliSe, nekada potire i menja smisao, a rede moze potpuno zameniti govor.
Vazno je ne zaboraviti da verbalne i neverbalne poruke uvek treba tumaciti
kao celinu, nikada izdvojeno, jer samo tako se mogu izbec¢i $umovi, a samim
tim i nesporazumi u komunikaciji. Vestina neverbalne komunikacije i
desifrovanja neverbalnih znakova se uci i potrebna je i vazna i u privatnom,

i u poslovnom miljeu.

Komunikacija u organizaciji

Recenica, sada ve¢ toliko ¢esto navodena da je skoro postala maksima, u
kojoj se kaze da je komunikacija krvotok svake organizacije, odslikava njen
pravi znacaj i sustinu u organizacionom miljeu. Kao $to nijedno ljudsko
bice, kao drustveno, ne moze da opstane bez komunikacije, tako je i sa bilo
kojom organizacijom. Ona predstavlja oblik socijalne interakcije i mrezu
veza i odnosa pojedinaca kojima su odredeni njihovi grupni odnosi. Proces
komunikacije u organizaciji omogucava zajednicki zivot ljudi, njihovu
istoriju, kulturuirazvoj. Unutar svake organizacije prisutne su razli¢ite forme,
pravci i mreze komuniciranja, ¢ije je postojanje uslovljeno veli¢inom, tipom
i organizacionom strukturom. Za potrebe ovog udzbenika objasni¢cemo one
oblike organizacionog komuniciranja koji su od vaznosti za razumevanje

sustine procesa komuniciranja sa potrosacima.

Formalna komunikacija u organizaciji definisana je postojanjem
komunikacionih mreZakoje predstavljaju propisane sheme kojima se utvrduju
pravci i pravila medusobnog komuniciranja organizacionih jedinica (grupe
ili ljudi).
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Komunikacione mreze prema stepenu centralizacije nisu iste, pa tako
mozemo razlikovati centralizovane i decentralizovane komunikacione
mreze. Centralizovane mreZe mogu biti prisutne kao sledeci oblici: lanac,
tocak, Y. Jedna licnost ili odabrana grupa ljudi nalazi se na raskrsnici
svih informacionih tokova i u taj se centar sve informacije slivaju i iz tog
centra distribuiraju. Pogodnije su kod jednostavnih zadataka i u manjim
organizacijama. Decentralizovane komunikacione mreZe mogu biti prisutne
u obliku kruga i zvezde. Ovde nema posrednika u distribuiranju informacija,
vec sve informacije mogu imati slobodan tok. Njima se omoguc¢ava resavanje
slozenijih zadataka u velikim organizacionim sistemima; one omogucavaju

uslove za dobar timski rad.

Pravci komuniciranja unutar organizacije

°  Vertikalna komunikacija, koja moze biti:

°  komunikacija nadole - komunikacija sa pozicija mo¢i, od
rukovodilaca ka nizim rukovodeéim nivoima i zaposlenima;
partneri u komunikaciji su neravnopravni; slozena je i povezana
sa autoritetom; poruke su u formi naloga, direktiva, zahteva,
sastanaka, pisama... Ovo je najceS¢i pravac komuniciranja u
svakoj organizaciji, a najprecizniji je kada se kombinuju pisana
i usmena forma komuniciranja. Kao moguci problemi javljaju
se prezasi¢enost informacijama i njihova nedovoljna preciznost
usled duzine komunikacionog kanala (npr. broj osoba koji poruku
prenose usmenim putem). Tipovi silazne komunikacije koji se
mogu prepoznati u organizacionom ambijentu su: podrzavajuca
— pomo¢; podsticaj; pohvale; ohrabrivanje; nagradivanje;
nepodrzavajuca — nadredeni se trudi da pronalazi greske kod
zaposlenih; nekontrolisu¢a — bez proveravanja i primoravanja;
prisutna je sloboda u realizaciji poslova i poverenje u zaposlene
(Tabs, 2013).

°  komunikacija nagore — redi oblik od prethodne, ide od zaposlenih

ka nadredenima; prisutna su odredena ustezanja usled neizvesnih
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ishoda, straha od birokratije, straha od osvete i ostalo, a poruke su
najcesce u formi molbi, sugestija, izvestaja, odgovora na radne
naloge. Mogucéi problemi su to $to menadzment ne ohrabruje
uvek uzlaznu komunikaciju, kao i nedostatak spremnosti da se
¢uju sugestije podredenih. Posebna vrsta uzlazne komunikacije
je dodvoravanje, a javlja se kao: laskanje — komplimenti
nadredenima i ,,dobri odnosi”; trazenje saveta i ,,0tvaranje”
pred nadredenom osobom u cilju dopadanja i slicnost stavova
i iskrenost — stalno isticanje slicnosti sa nadredenima (Liden &
Mitchell, 1988).

°  Horizontalna komunikacija - lezerna i prijateljski intonirana
komunikacija na granici neformalne; komunikatori su u ravnopravnim
pozicijama, c{esto su prisutni nesporazumi, nerazumevanje i

netrpeljivost.

°  Dijagonalna komunikacija - pravac komuniciranja vezan za neki
specifican projekat ili radni zadatak; medusobno komuniciraju
pripadnici razli¢itih organizacionih nivoa, ¢esto je neprecizna i dovodi
do nesporazuma; moze biti vazan izvor informacija za menadzment

organizacije.

Neformalna komunikacija veoma je znacajna u svakoj organizaciji, ¢esto je
brza i ispunjava informativnu funkciju mnogo efikasnije nego formalna. To
je komunikacija bez ogranicenja i zvani¢nih pravila i pociva na privatnim
relacijama. Ipak, zbog toga $to je nemoguce otkriti izvor i proveriti infomacije
i zato $to za nju nije karakteristicna odgovornost, nije uvek pouzdana, ali

Cesto je i bolji izvor informacija od formalne (zvani¢ne) komunikacije.

Ove uvodne napomene Ce, sasvim sigurno, biti koristan orijentir i validan

podsetnik u cilju lakseg savladavanja gradiva koje sledi.
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KLJUCNI POJMOVI

komunikacija, predrasude, povratna informacija, proces komuniciranja,

verbalna komunikacija, Sum, neverbalna komunikacija, komunikacija u

organizaciji

?

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

»

»

»

»

»

»

»

Objasnite pojam komunikacije.

Koje su predrasude vezane za komunikaciju?

Sta je komunikacioni kontekst?

Navedite elemente procesa komuniciranja.

Koje vrste komunikacije postoje?

U ¢emu je razlika izmedu glasovne i verbalne komunikacije?

Objasnite pojam komunikacije u organizaciji.



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

I1 POJAM I STRATEGIJE UPRAVLJANJA
PROCESIMA KOMUNIKACIJE SA POTROSACIMA

CRM concept
Osnovni elementi CRM-a
Upravljanje procesima komunikacije sa potrosacima

Upravljanje procesima komunikacije iz ugla
potrosaca

Upravljanje procesima komunikacije iz ugla
preduzeéa

Programi lojalnosti

Kreiranje komunikacije sa potroSacima
Strategija poruke
Kreativna strategija

Izvor poruke

Medijska strategija
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II POJAM I STRATEGIJE UPRAVLJANJA PROCESIMA
KOMUNIKACIJE SA POTROSACIMA

Ocekivani ishodi
Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
» Staje CRM?

» Kakav je odnos CRM koncepta i upravljanja procesima komunikacije

sa potrosac¢ima?
» Koji su osnovni elementi CRM koncepta?
»  Kojasu cetiri osnovna koraka u upravljanju odnosima sa potrosacima?
» U Cemu je znacaj kreiranja programa lojalnosti potrosaca?
» Koje strategije upravljanja komunikacije sa potro$a¢ima postoje?

» Sta znadi verodostojnost izvora?

CRM koncept

Sustina savremenog poslovanja sve vise je sadrzana u cinjenici da je
privlacenje i zadrzavanje potrosaca klju¢na kategorija za rentabilnost i
dugoro¢nu profitabilnost preduzeca. Koncept upravljanja odnosima sa
potrosacima (Customer Relationship Management — CRM) jedna je od
stalno prisutnih sintagmi u svim oblastima poslovanja, nezavisno od toga
da li je u pitanju domen proizvodnje ili usluga. U svetskoj literaturi, u
tumacenju ovog pojma prisutno je mnogo razlicitih znacenja, u zavisnosti
od toga iz koje perspektive se pomenuti koncept analizira. Neki su skloni

da u CRM svrstavaju savremene tehnologije, programske alate i tehnike
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obracanja potrosacima, drugi pak, stru¢njaci u oblasti marketinga, pod
istim pojmom podrazumevaju skup marketinskih aktivnosti za privlacenje
i o¢uvanje lojalnosti potrosaca. No, bez obzira na to, u svakom od znacenja,
CRM je poslovna filozofija koja je u svojoj sustini orijentisana na potrosaca i
na prepoznavanje i zadovoljavanje specificnih zahteva i potreba svakoga od

njih.

Dakle, mozemorec¢idaje CRM strateska orijentacija preduzecaka potrosacima
i da, kao kombinacija savremenih kompjuterskih tehnologija i baza podataka
sa marketinskim aktivnostima, nudi visok nivo personalizovanosti.
Osnovni cilj CRM-a je da shvati, anticipira i upravlja potrebama sadasnjih
i potencijalnih potrosaca. Pojednostavljeno, re¢ je o konceptu pronalazenja,
pridobijanja i zadrzavanja potros$aca, uz prepoznavanje i uvazavanje

specifi¢nosti svakog potrosaca i njegovog izbora.

Osnovni elementi CRM-a

Koncept usmeravanja poslovanja ka potrosa¢ima podrazumeva nekoliko
sustinskih elemenata:

1. Zadrzavanje postoje¢ih potrosaca (istrazivanja su pokazala da u

ve¢im preduzecima dolazi do ,,0sipanja” potro$aca od 15 do 50% na

godiSnjem nivou);

2. Razvoj potrosackih potencijala i navika (tendencija da ,,povremeni”

Kklijenti postanu stalni, ili je pak potro$nja povecana);

3. Ponovni odabir klijenata (usmerenje na nove ciljne grupe klijenata

koje ¢e biti dugorocniji potrosaci)

Upravljanje procesima komunikacije sa potrosacima

Komuniciranje sa potrosacima je proces koji je, kao pojam, uzi od CRM-a i
za cilj ima da kroz uspesnu, dvosmernu komunikaciju pribavi sve potrebne
informacije vezane za potrosace, registruje ih i uvazi, kako bi se ostvarila

dugorocna lojalnost i saradnja preduzeca i potrosaca.
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Za sam proces, vazno je poznavanje 4 osnovna koraka u upravljanju tim
odnosom (Roberts-Phelps, 2011):

1. Segmentacija (definicija trzista, analiza, izucavanje vrsta ponasanja
konzumenata, odredivanje osnovnih promenljivih velic¢ina, kao i

odnos pomenutih uslova prema menadzerskim zadacima);

2. Analiza trenutnog ponasanja potrosaca (istrazivanje potrosackih
navika na osnovu raspolozivih informacija i projektovanje buducih

potreba, Zelja i obrazaca ponasanja u skladu sa onim Zeljenim);

3. Razvoj strategija za postizanje zeljenog ponasanja (planovi za

postizanje Zeljenog i obezbedivanje resursa za njihovu realizaciju);

4. Upravljanje  (usmeravanje) ponasanjem (provera postojecih
tehnologija, kako bi se uspostavio bolji odnos sa potrosacima, $to
moze da znadi redizajn i reimplementaciju postojeceg softvera i

hardvera, kako bi se lakse pristupilo informacijama).

°  Evaluacija procesa (prvo testiranje na malim grupama).

PRIMER: Frizerskisalon u Sirem centru grada dobro posluje ve¢ vise od dvadeset
godina i ima svoj krug stalnih musterija. Vlasnica je visprena i vedra

Zena srednjih godina, koja je s viemenom naucila mnogo toga o svojim
musterijama i to joj znacajno pomaze u poslu. Sticajem ekonomskih
okolnosti, poslednje dve godine u salonu nema pomoénu radnicu sto
znatno usporava posao, ali ona uspeva da odoli svim izazovima nove
ekonomije. Rade(i dugi niz godina, naucila je kojim danima koja
musterija dolazi, u koje vreme, koje Zene su raspolozene za razgovor
i na koje teme (a koje nikada ne progovaraju, vec¢ samo Cute, slusaju i
Cekaju svoj red), koja bi rado popila kafu ili casu piéa posle napornog
radnog dana, koja je gde zaposlena, kakva je porodicna situacija

svake od njih i sl. Tokom godina rada sa Zenama razvila je istancan

osecaj za psiholoska stanja svojih klijentkinja pa je, s vremenom, za
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mnoge od njih postala i neka vrsta terapeuta, a po potrebi i ,rame za
plakanje”. Zauzvrat, ostvarila je Siroku mrezu socijalnih kontakata
koji su, neretko, i njoj licno, ali i drugim musterijama, bili od pomoci
u raznim Zivotnim situacijama. Mogla je sebi da dopusti da i pored
neuobicajenog radnog vremena i neradnog ponedeljka ne doZivi
»osipanje” klijenata, da nikada niko ne pita koliko kosta usluga, da
Zene mirno sede i Cekaju svoj red, pa cak i da pored velike guzve
ne odustanu i ne odu u drugi frizerski salon. Zadovoljne musterije,
i pored losih ekonomskih prilika, preporucuju ovaj frizerski salon
svojim prijateljima i porodici, pa se tako, zahvaljujuci ukazanom

poverenju, krug ,stalnih” i lojalnih musterija stalno povecava.

Upravljanje procesima komunikacije iz ugla potrosaca

Savremene tehnologije omogucile su potrosa¢ima kontinuiranu
infomisanost i mogu¢nost uporedivanja proizvoda i usluga u celom svetu.
Proizvodi i usluge nude ,dobru vrednost za novac” u poslednjih nekoliko
godina, ali potrosaci sada pocinju da zahtevaju mnogo vise od vrednosti
(prema: http://infoarena.hr/). Drustveno odgovorno poslovanje preduzeca,
u vodec¢im svetskim ekonomijama, omogucava potrosa¢ima, npr., proizvode
koji su ,ekoloski prijateljski” sami po sebi, a to je izmedu ostalog ono $to
savremeni potrosac trazi. Nova iskustva kupovine (shopping iskustva, npr.,
online kupovina ili inovirana fizicka trgovina), a ne nuzno novi proizvodi,

sve su vise u fokusu interesovanja danasnjeg potrosaca.

Neki postulati su, ipak, ostali znacajno nepromenjeni:

°  Svaka organizacija koja Zeli da privuce, zadrzi i poveca svoju klijentelu
treba da se ponasa kao idealni udvarac!

°  Potrebe svakog potrosaca nisu samo ispunjene, ve¢ i upamcene i
personalizovane, usled cega se potrosaci osecaju ne samo kao vazni

vec kao najvazniji i najvredniji klijenti koje organizacija ima.
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°  Specijalne ponude za odredenu klijentelu daleko su znacajnije od

sveprisutnog masovnog marketinga, a sve vise se neguju ciljani,

narocito osmisljeni oblici komunikacije. Time se jasno pravi razlika i

identifikuje se kako, $ta, kada i gde potrosac ,, kupuje”

° Jedinstvena strategija ovog tipa nuzna je jer se kroz prisustvo

jakog emocionalnog elementa u ovim oblicima ponasanja postizu

zadovoljstvo kupca i profitabilnost organizacije, a konkurencija za

klijenta postaje ,,nevidljiva”

PRIMER: Slika koja sledi deo je veb-prezentacije hotela, namenjene stalnim

gostima i svima onima koji rezervacije vrse neposredno, putem

hotelske veb-stranice. Time se ohrabruju gosti da rezervaciju izvrse

direktno putem veb-stranice (izbegavajuli rezervacione sisteme i

druge posrednike), uz brojne dodatne usluge i pogodnosti.

MyPage (Moja
stranica) je deo
veb prezentacije
hotela namenjen
stalnim gostima
i svima onima
koji rezervacije
vr$e direktno,
putem veb
stranice hotela

(Z

by HOTEL LUGANO DANTE

Whatis MyPage? Thefoy of customising your talor-made

MyPage s our excusive secion ust

Pre dolaska u hotel gosti mogu
odabrati temperaturu vazduha u
sobi, vrstu i dezen posteljine,
sadrzaj mini bara, ili porugiti
dodatnu uslugu po Zelji

Your time i precious.

nthe onine forn n your own me.

Hotel ohrabruje goste da rezervaciju
izvrse direktno putem veb stranice
(izbegavajuéi rezervacione sisteme i
druge posrednike), odobravajuéi
brojne dodatne usluge i pogodnosti

aro Fontana, Manager
o reward youor your rust ¥
o od o
foyal

Gosti mogu
ubrzati proces
prijave (check -
in)
popunjavanjem
upitnika pre
dolaska u hotel

Specijalne ponude za stalne goste

Slika br. 2: Veb-stranica hotela ,, Lugano Dante” (My Page)

(Prema: https://luganodante.com)
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Upravljanje procesima komunikacije iz ugla preduzeéa

Sve je izvesnije da su dobri i dugoro¢ni odnosi sa potrosa¢ima najvredniji
resurs jednog preduzeca, upravo zato §to su potrosaci oni koji biraju i od
kojih zavisi dobra pozicioniranost na trzi$tu, a samim tim i profitabilnost
jednog preduzeca. Potrosac je centar svih aktivnosti jedne organizacije i sve
akcije treba da bude usmerene ka njemu i postizanju njegovog zadovoljstva.
Neki podaci iz literature, dostupni i na internetu (prema: market4net.com),
mogu i one najvece ,igrace” na trzistu da dovedu u dilemu da li i koliko

dobro rade i koliko dugo ¢e im postojeci potrosaci ostati lojalni.

° Istrazivanja pokazuju da je pet puta skuplje privuci novog potrosaca
nego zadrzati starog;

°  Prosecno preduzece u svetskim razmerama izgubi i do 30% svojih
potrosaca na godi$njem nivou;

° 3% potrosaca gubi se usled selidbe;

°  14% potrosaca ne prihvata pad kvaliteta proizvoda ili usluge;

° 9% potrosaca prilicno je nezadovoljno usled povecanja cena;

°  68% potrosaca opredeljuje se za neko drugo preduzece, nezadovoljno

kvalitetom i nedovoljnom ljubaznos¢u zaposlenih.

Jedno od mogucih resenja, koje se u svetu nudi u obliku programa ili CRM
alata, jesu tzv. programi lojalnosti, kojima se kroz razne vrste specijalnih
pogodnosti i inovacija u oblasti potro$nje povecava broj lojalnih potrosaca.
No, ni ovi programi nisu uvek toliko efikasni kao $to se misli. Najcesci razlozi
za takvo stanje leZe pre svega u Cinjenici $to veliki broj organizacija nudi
takve programe, kratkoro¢ni su, vrlo malo tih programa ima u vidu prave
potrebe, stavove i ideje potrosaca, komunikacija sa potrosacima je retka ili
je nema. Da bi programi ovog tipa istinski funkcionisali, kompanijama je

potrebno emotivno i finansijsko ulaganje u inoviranje programa lojalnosti.
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Programi lojalnosti

O znacaju programa lojalnosti govori i ¢injenica da je u jesen 2013. godine
u Beogradu, u organizaciji ,,Infoarena Grupe’, organizovana i regionalna
konferencija na temu robe $iroke potrosnje i maloprodaje, gde je jedna od
dve centralne teme bila i ,,Kupac i programi lojalnosti — promene ponasanja
kupaca i uloga vernosti programa kao deo marketinskog miksa” (prema:
http://air.co.rs/). Osnovna strategija svakog preduzeca je postojanje kruga
dugoroc¢no lojalnih potrosaca, njegovo stalno prosirivanje i unapredivanje
poslovanja zahvaljujudi stabilnim i profitabilnim potrosacima.

Pod pojmom lojalni potrosa¢ podrazumevamo potrosace odane nekom
brendu (robna marka) ili preduze¢u. Problemi koji mogu nastati ticu se
tzv. lazne lojalnosti, koja se javlja usled postojanja velikog broja imitacija
proizvoda (kopija), te su tako potrosaci zbunjeni i ne znaju kome da veruju.
Programi lojalnosti preduzeca imaju za cilj da ponovo ,kupe” potrosace,
nude¢i im razne bonuse i nagrade za vernost. Kod nas se ovi programi u
maloprodajnim lancima sprovode kroz sistem kartica lojalnosti, koje
podrazumevaju specijalne popuste, kupovinu odredenih (obi¢no skupih)
proizvoda po znacajno sniZenim cenama, zahvaljuju¢i odredenom broju
sakupljenih bodova (paneleven.com). Istrazivanja radena u svetu, u oblasti
maloprodaje (prema: colloquy.com), pokazuju znacajan porast broja
programa lojalnosti zahvaljujuci inovativnim programima. Tako se beleze
povecanja prodaje u robnim kucama vise od 70%, u apotekama vise od 45%,

a u specijalizovanim prodavnicama oko 26%.

PRIMER: ,Kartica Kasica” - novo u svim nasim objektima!

Prateéi i osluskujuci zahteve potrosaca i trZista, pocetkom 2013.

godine krenuli smo u realizaciju projekta implementacije programa
lojalnosti i 12. aprila, dana kada budemo zvanicno proslavljali 18.
rodendan kompanije, podelicemo i prve kartice, koje Cce njihovim
imaocima doneti znacajne benefite i pomocu kojih Zelimo da
izgradimo i povecamo lojalnost potrosaca prema nasoj kompaniji.

Kompletan projekat programa lojalnosti sastoji se iz nekoliko faza i u ovoj
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prvojfazi cenjenim potrosacima ponudicemo ,,Karticu Kasicu”, koja ée po
svojoj funkciji biti identifikaciona i koja ée omoguéavati instant ustedu na
samom mestu prodaje. U sledecoj fazi, koja krece odmah nakon zavrietka
ove faze, lansiracemo i platne (kreditne) kartice koje Ce, kako fizickim,
tako i pravnim licima, obezbediti mogucnost kupovine na odloZeno.
Proces podele kartica bice maksimalno pojednostavljen i nece trajati
vise od par minuta, koliko je potrebno za popunjavanje pristupnice
i kartica postaje momentalno aktivna i spremna za koriscenje. Prvi
benefit za vlasnike kartica bice specijalna akcija koja e vaziti od 12.
do 18. aprila kada lemo ponuditi 20 top-artikala po najpovoljnijim
cenama koje Ce vaziti jedino ukoliko potrosac poseduje karticu, a kasnije

cemo ovaj program razvijati po raznim osnovama i drugim specijalnim

pogodnostima.

(Prema: www.gomex.rs)

Potreba kontinuiranog inoviranja informacija o klijentima, stalni bliski
kontakt sa njima, ispunjavanje njihovih potreba kao i segmentacija potrosaca,
omogucavaju stalni rast profitabilnosti. Ovaj proces trebalo bi da bude
prisutan u svim segmentima poslovanja i u svim formama interpersonalne
komunikacije (recepcija, guest relations desk, telefon, imejl, itd.), a uspesno
reSavanje problema i usluga (u turizmu: rezervacija soba, budenje, prijava—
odjava, informacije oko popusta, dorucka, kori$¢enja bazena, fitnes sale,
reSavanje zalbi..) da postane uobiCajena rutinska poslovna aktivnost.
Od osoblja zaposlenog na ovim radnim pozicijama zahtevaju se izuzetna
stru¢nost u oblasti interpersonalne komunikacije, uljudnost, radni elan,

eti¢nost i senzibilnost prema potrebama i zahtevima potrosaca.

PRIMER: Miljazni (Freqent Flyer) programi avio-prevoznika veoma su

omiljeni kod putnika. Uz pomo¢ ovakvih programa, ,,sakupliajuci
preletene milje”, putnici ostvaruju znacajne pogodnosti na svakom
slede¢em putovanju, pa i van njega, unovéavajudi ili ,,zaradujuci”
dodatne milje (ostvarene poene) kupovinom u odredenim trgovackim
i hotelskim lancima, restoranima i drugim objektima sa kojima avio-

-kompanije imaju potpisan ugovor.
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Nakon svakog putovanja, putnicima se sabiraju milje i unose na
njihov konto (miljazni status), te oni tako postaju ,Cesti putnici”
(frequent flyers). Kada sakupi odredeni broj milja, putnik moZe njima
da placa nove avio-karte ili da ih dobija besplatno, kao i da putuje
biznis klasom sa kuplienom kartom za ekonomsku (upgrading),
moze da kupuje proizvode u aerodromskim i specijalizovanim
prodavnicama, ima prednost pri prijavljivanju na let i potvrdivanju

mesta na listi cekanja, dobija najbolja sedista u avionu i sl.

Lufthansa Miles&More <!

1 Lufthansa

9920 0123 4567 A90

MAX MUSTERMANN

Slika br. 3: Kartica lojalnosti avio-kompanije ,,Lufthansa”

(Izvor: http://www.vip-kreditkarte.de/bonusprogramme/lufthansa-miles-more/)

Prema istrazivanjima US Bureau of Labour Statistics, do 2018. godine broj
radnih mesta koja podrazumevaju ovakav tip komunikacije sa potrosa¢ima
povecace se za 14%, §to je mnogo brzi i vedi rast nego kod svih ostalih
posmatranih radnih pozicija.
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Kreiranje komunikacije sa potrosacima

Komunikacija sa potro$ac¢ima mora biti svrsishodna i uverljiva. Zato je
neophodno odabrati najbolju i najprimereniju komunikacionu strategiju

koja podrazumeva da je potrebno:

° ustanoviti ciljeve komunikacije (promovisanje, podsticanje svesti o
znacaju proizvoda ili usluge, stvaranje zainteresovanosti, kreiranje
zeljenog imidza, itd.);

°  odabrati adekvatnu ciljnu grupu (potrosace, publiku) i medije putem
kojih ¢e se na njih uticati (sastoji se od pojedinaca koji su prili¢cno
razliciti, pa je potrebno saciniti relativno homogene grupe unutar nje);

° oblikovati poruku (nema univerzalnog apela ili jedinstvene poruke
za sve ciljne grupe);

° obezbediti fidbek (ocekivani odgovor) kao klju¢an mehanizam

dvosmerne komunikacije sa javnosc¢u.

Oblikovanje komunikacionog procesa sa potrosacima zahteva osmisljavanje
sledec¢ih zadataka:

°  strategija poruke (Sta treba reéi?);
o kreativna strategija (Kako to re¢i?);

°  jzvor poruke (Ko Ce to reci?).

Strategija poruke

Upotreba ove strategije podrazumeva prvenstveno dobro poznavanje profila
ciljne grupe i u skladu sa tim kreiranje poruke (teme, ideje) kroz re¢ i sliku koju
¢e potrosacka publika na pravi nacin dekodirati i razumeti. Poruke se mogu
ticati osobina usluge ili proizvoda (kvalitet, reputacija brenda, dostupnost)
ili njenih spoljasnjih karakteristika (tradicionalnost, savremenost). Potro$aci

oc¢ekuju da dobiju:

°  racionalno zadovoljenje,
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°  ¢ulno zadovoljenje,
° socijalno zadovoljenje,

°  zadovoljenje sopstvenog ega.

U zavisnosti od tipa poruke koja se upucuje, moguce je razlikovati tri osnovne

vrste potrosaca na koje se apeluje:

°  Objektivni potrosaci — oslanjaju se na nezavisne izvore informacija,
kao $to su statisticki podaci, vladini izvori i izvori nezavisnih
analiti¢ara i organizacija;

°  Drustveni potro$aci - oslanjaju se na preporuke prijatelja, slavnih
osoba ili drugih omiljenih li¢nosti u ¢iji se sud ne sumnja;

°  Pragmati¢ni potrosaci - biraju najisplativiju ponudu, koja nije nuzno

i najjeftinija.

Kreativna strategija

Kreativne strategije odnose se na nacine stvaranja porukaimogubitiisklju¢ivo
informativnog karaktera ili, pak, na latentnom nivou mogu ukazivati na
indirektne prednosti. U zavisnosti od kategorije usluge ili proizvoda, poruka
koja se prezentuje i upucuje potrosac¢ima moze biti pozitivno ili negativno
oblikovana. Jednostrane (pozitivno oblikovane) poruke namenjene su onima
koji ne zele da ¢uju loSe strane onoga $to se nudi, a dvostrane (negativno
oblikovane) poruke znacajne su za obrazovanu i zainteresovanu javnost. Ove

poslednje daleko su uverljivije jer ukazuju i na negativne aspekte.

PRIMER:  Prilikom vrsenja onlajn rezervacija smestaja, obavestenja o popustima
ispisana su velikim slovima, dok su napomene vezane za uslove
otkazivanja rezervacije ispisana sitnim slovima, njihovo Citanje
zahteva dodatni ,,klik” i veliki broj korisnika ih ne Cita, Sto cesto moze

biti uzrok problema u slu¢aju zahteva za povracaj novca.
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¥ Step1 Let's book your room It's Booked! Here's your confl

Let's book yOLI r room No booking fee Pay at the hotel Price Promise  what's this?

Who's making the booking? I'd like to book by telephone
Already have a LateRooms.com account? Login Hotel Russell
1-8 Russell Square
London
WC1B 58E
Title Select v

Arival date: Wednesday 16 July 2014
Number of nights: 3

First name
Number of rooms: 1

Last name Standard Double Hide

Room Gancellation Policy
Email address

Occupancy Change

2adults

Slika br. 4: Primer jednog onlajn rezervacionog sistema
(Izvor: www.laterooms.com)

Prilikom odabira sadrzaja i nacina prezentovanja poruke, potrebno je
odabrati adekvatan tip apela (oglasivacko obracanje). Istrazivanja su pokazala
da je, u zavisnosti od ciljne javnosti i stepena zainteresovanosti, obracanje
emocijama daleko efikasnije i da ima dugoro¢niji efekat od obracanja putem
Cinjenica.
Najcesci apeli su:

° Strah - Cesto koristan apel, snazan intenzitet straha, mali stepen

uverljivosti.

°  Humor - apel prisutan u televizijskim (25%) i radijskim reklamama
(30% slucajeva); ukoliko se ne razumeju ili su neprimerene, mogu
da stvore kontraefekat’. Napadno oglasavanje moze se primetiti u
neprijatnim reklamama, iritantnom glasu.

°  Seks u oglasavanju - provocira paznju, ali ne budi znatizelju, ako je

relevantan za proizvod, moze imati snazan efekat.

9 http://www.youtube.com/watch?v=5ItZ89mgAWA &feature=results_main
&playnext=1&list=PLD2FA0DBC69DF3779 (pogledati primer)
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Izvor poruke

Kada je re¢ o izvoru poruke, to moze biti preduzece ili pojedinac. Prilikom
izbora onoga ko ¢e poruku uputiti, glasnogovornika, mora se voditi racuna
i o ugledu koji uziva odabrani izvor. To podrazumeva, osim dokazane
stru¢nosti i uverljivosti glasnogovornika, i naklonost i simpatije koje je ta

osoba u stanju da stekne.
Na odnos izvora i ciljne publike (grupe potrosaca), utice sledece:

° verodostojnost neformalnih izvora (jak wuticaj na ponaSanje,
koristoljublje je isklju¢eno);
° verodostojnost formalnih izvora (Consumer Reports ili novinski

¢lanci, neutralnost);
°  verodostojnost glasnogovornika (celebrities);

°  verodostojnost poruke (reputacija medija je od velikog znacaja, ali
zavisi i od prethodnog iskustva); moguca je i pojava poznata kao
efekat spavaca.

Efekat spavaca podrazumeva da, s vremenom, ljudi postaju svesni prisustva
nekog preduzeca ili proizvoda na trzistu za koje su culi ili ih je neko
spomenuo, iako zapravo zaboravljaju pravu informaciju u vezi sa njima, pa
je tako veca verovatnoca da ce se pre opredeliti za nesto $to im je poznato,

bez obzira na to dali je prethodna informacija bila pozitivna ili negativna.

Medijska strategija

Kao znacajna komponenta komunikacione strategije, medijska strategija
podrazumeva razvijanje potro$ackog profila (profil korisnika), odabir
medijske kategorije i konkretnog medija putem koga ¢e se komunicirati sa

odabranom ciljnom grupom.

° Internet veb-strane i onlajn izdanja (analizom ,klikova” je, na primer,
moguce ustanoviti broj poseta, kupovnu mo¢ i navike kao i sklonosti
potro$aca, pa na osnovu toga kreirati promotivne i druge potrebne
kampanje);
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°  Precizno ciljanje - oblik medijske strategije koju omogucavaju mediji
usmereni ka specifi¢noj ciljnoj grupi; uska segmentacija. Omogucava
specijalizovanu ponudu (npr.: Wine style, specijalizovani ¢asopis o
vinu i alkoholnim pi¢ima) ili Auto magazin koji objavljuje najnovije

vesti iz automobilske industrije i sl.).

Oblici preciznog ciljanja su:

° Direktna posta (slanje materijala direktno na ku¢nu adresu);

°  Direktni marketing (ne medij, nego marketinska tehnika) - sluzi
se razli¢itim medijima da bi se stvorili direktni i merljivi odgovori
(upitnici i narudzbine od potrosaca, katalozi za narudzbine,

elektronska kupovina ,,iz fotelje” itd.).

PRILOZI

PRIMER 1: ,,GRAWE VITAL Prevent”

Odaberite najpogodniji program zdravstvene zastite za Vas osobno
ili za djelatnike svoje tvrtke — odaberite GRAWE VITAL!

DrzZavni sustav osiguranja (HZZO) pokriva samo dio troskova

zdravstvene zastite pa smo svjedoci da i Hrvatska slijedi svjetski
trend snaznog porasta dobrovoljnog zdravstvenog osiguranja.

To je lako razumljivo jer zdravlje je ono najvrednije Sto imamo i
ulaganje u dodatno zdravstveno osiguranje ulaganje je u zdraviju i
sretniju buducénost.

Stoga odaberite osiguranje koje ¢e uvijek biti na Vasoj strani, bilo
da idete na pretrage, boravite u bolnici, morate na operaciju ili
postoperativni oporavak - odaberite GRAWE VITAL - dodatno

zdravstveno osiguranje na Vasoj strani!

Kao korisniku GRAWE VITAL zdravstvenog

osiguranja omogucene su Vam sljedece pogodnosti:
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o razliciti  programi  zdravstvene  zastite  prilagodeni

individualnim potrebama korisnika i tvrtki
e brza dostupnost i visoka kvaliteta zdravstvenih usluga

o preventivna zdravstvena zastita kroz redovite godisnje

sistematske preglede

o specijalisticki i kontrolni pregledi u prvorazrednim ugovornim

zdravstvenim ustanovama

e dodatna financijska sigurnost u slucaju operacije/boravka u

bolnici
o osiguranje od posljedica nesretnog slucaja
o sigurnost za clanove obitelji

o (itav niz drugih prednosti od kojih isticemo i mogucénost da
pozivom na GRAWE VITAL fon (01/303-4-303) 24 sata

na dan saznate informacije o:
o najblizoj ljekarni
o najblizem lijecniku ili bolnici
o bolnici specijaliziranoj za odredene bolesti
o svojstvima i nuspojavama razlicitih lijekova
o pravilnoj prehrani
o mogulim izvorima zaraze i nacinima lijecenja
o tome zahtijeva li Vase zdravstveno stanje odlazak

lije¢niku

Za Vase zdravlje samo najbolje!

(Izvor: www.grawe.hr)

N
PRIMER 2: Erste Omladinski racun

Ukoliko imas izmedu 16 i 27 godina, otvoriemo ti potpuno

besplatno, samo uz licnu kartu, tvoj prvi Erste Omladinski
racun. Uz racun, dobija$ potpuno besplatno i MasterCard

debitnu  karticu, kao i besplatnu uslugu  NetBankinga.

Odrzavanje Erste Omladinskog rac¢una iznosi 0 dinara Ccak i
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kada preko ovog ra¢una primas zaradu od studentskih poslova.
o Sa NetBankingom ces putem interneta brzo, sigurno i lako
placati racune, ispitne prijave i proveravati stanje na svom

ra¢unu svakog dana od 0-24h.

o MasterCard debitnu karticu moZe$ da koristiS u svim
stvarnim ili virtuelnim prodavnicama u zemlji i inostranstvu.
Uz Erste MasterCard debitnu karticu ostvarujes 20% popusta
na godisnje clanarine za ISIC/EYC kartice za mlade i 20%
popusta na bioskopske karte u bioskopu Tuck.

o Placanje raéuna, odnosno ispitnih prijava obavlja se uz
naknadu u iznosu od 0,25% od iznosa za placanje (min. 15

dinara).

(Izvor: www.erstebank.rs)

( PRIMER 3: pogledati na: http://www.nsinfo.co.rs/plava-ku-na-rachuna-ka J
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http://www.nsinfo.co.rs/

http://www.laterooms.com/en/p9352/Landing.aspx?cc=RS

KLJUCNI POJMOVI

CRM koncept, elementi CRM koncepta, programi lojalnosti, strategije

upravljanja komunikacijom sa potrosa¢ima, apeli, izvor poruke,

verodostojnost komuniciranja

»

»

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

Sta je CRM?

Kakav je odnos CRM koncepta i upravljanja procesima

komunikacije sa potrosacima?
Koji su osnovni elementi CRM koncepta?

Koja su Cetiri osnovna koraka u upravljanju odnosima sa

potrosacima?
U ¢emu je znacaj kreiranja programa lojalnosti potrosaca?

Koje strategije upravljanja komunikacije sa potro$acima
postoje?

Sta znaci verodostojnost izvora?
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II1

OSNOVE USMENE I PISANE KOMUNIKACIJE SA
POTROSACIMA

Eksterna komunikacija
Komunikacija sa potro$acima
Poslovno ponasanje
Usmena komunikacija
Komunikacija ,,licem u lice”
Sastanci
Telefonska komunikacija
Pisana komunikacija

Elektronska komunikacija

55



56

Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

III

OSNOVE USMENE I PISANE KOMUNIKACIJE SA
POTROSACIMA

Ocekivani ishodi

Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:

»

»

Sta je eksterna komunikacija?

Koje su specifi¢nosti komunikacije sa potrosacima?

U ¢emu je znacaj poslovnog ponasanja?

Sta je vazno kod usmene komunikacije?

U cemu je razlika izmedu formalnih i neformalnih sastanaka?
Koje su karakteristike dobre poslovne telefonske komunikacije?

Koje su najcesce greske koje ¢inimo u pisanoj komunikaciji sa

potrosacima?

Eksterna komunikacija

Komunikacija svakog preduzeca ili poslovne organizacije moze se odvijati

u dva osnovna oblika. Kao interna komunikacija (razmenjivanje poruka

i informacija unutar organizacije) ima klju¢ni zadatak da informise i

edukuje sve zaposlene u organizaciji, a kao eksterna komunikacija (razmena

informacija sa svim spoljnim javnostima) treba da ispunjava funkciju

informisanja $ire javnosti, tacnije, svih zainteresovanih javnosti - potrosaca,

poslovnih partnera, javnih ustanova, novinara i svih ostalih, kao i da utice

na izgradnju i negovanje dobrog imidza i reputacije, odnosa sa medijima,

akcionarima i investitorima.
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Samo uspesna interna komunikacija preduslov je za jasnu, preciznu i

profesionalnu eksternu komunikaciju u svim oblastima poslovanja.

PRIMER: Eksterna komunikaciona nacela Narodne skupstine Srbije

Nacela eksterne komunikacije su:

o da omogule eksternim javnostima dobijanje informacija,
saveta, pomodi i odgovora na pitanja o politici, programima
i drugo,

o da se ne prekida komunikacija, dok se ne razume poruka,

e  otvorenost,

e transparentnost,

o legitimnost,

e organizovanost,

o pouzdanost,

o proverljivost,

o dinamicnost,

o stvaranje poverenja i dr.

(Izvor: www.parlament.gov.rs)

Komunikacija sa potrosacima

Komunikacija sa potrosacima'® deo je &ire oblasti koja se naziva Odnosi sa
potrosacima (Consumer Relations) i ima veliki znacaj na stalno rastu¢em
konkurentskom trzistu. Tako, samo efikasna komunikacija izmedu svih
ucesnika u procesu i njen kvalitet, kao i tradicija i poverenje potrosaca u

organizaciju, mogu postic¢i ocekivane finansijske i ostale rezultate.

10 Pod pojmom potrosaci podrazumevaju se svi ucesnici na trzistu dobara i usluga,
dakle i kupci i klijenti, u naj$irem smislu te re¢i. U skladu sa potrebama i razlozima
nastanka ovog udzbenika, u daljem tekstu upotrebljavaée se termin potrosac,
shvacen u sociolosko-komunikologkom smislu, a tamo gde se ukaze kontekstualna
potreba, i neki od ranije pomenutih pojmova.
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Komunikacija sa potrosacima je takav vid eksterne komunikacije organizacije
(ili njenih ¢lanova) sa potrosacima koja se, po pravilu, realizuje u skladu sa

pravilima poslovnog ponasanja.

Na samom pocetku ovog procesa interakcije sa potrosacima potrebno
je uspostaviti istinsku dvosmernu komunikaciju, ustanoviti poznate
komunikacione kanale i o tome blagovremeno obavestiti potrosace. Na taj
nacin, preduzece je u moguc¢nosti da prepozna potrebe, navike, zelje i stavove
svojih potencijalnih potrosaca i da im izade u susret. Od posebnog znacaja
je da potrosaci uvek budu u toku sa poslovnom politikom kompanije, svim
novostima u asortimanu, izmenama u uslovima i pravilima poslovanja, kao i

da budu svesni svih kriznih situacija kroz koje kompanija prolazi.

Sve navedeno omogucava uspostavljanje odnosa poverenja i saradnje,
povecava zadovoljstvo korisnika, ja¢a imidz i identitet preduzeca a potrosaci
sticu utisak da su uvek u fokusu interesovanja preduzeca i da ¢e njihovi

zahtevi biti pravovremeno i na najbolji moguc¢i nacin reseni.

PRIMER: Humanitarna akcija ,,Jumbo bajkerska avantura”

Povodom Medunarodnog dana deteta, ,, Delta Fondacija” i preduzeée

»Florida Bel”, u saradnji sa klubom bajkera ,Dream Riders” iz Indije,
za maliane iz ,Decjeg sela” u Sremskoj Kamenici, organizovali su
humanitarnu akciju ,,Jumbo bajkerska avantura”.

Veseli bajkerski karavan cinilo je 30 bajkera koji su, zajedno sa
predstavnicima ,Delta Fondacije”, ,Florida Bela” i mladim liderima,
proveli nekoliko sati u druZenju sa malisanima, animirajuci ih
razlicitim bajkerskim igrama. Najveéu radost kod dece je izazvala
maskota panda, koja je podelila 100 ,,Jumbo” paketiéa.

»Delta Fondacija” ve¢ 7 godina saraduje sa , Decjim selom” iz Sremske
Kamenice, u okviru programa podrske profesionalnom razvoju dece
»Fond za buduénost”, u kome ucestvuju mladi izmedu 16 i 18 godina
starosti. ,Delta Fondacija”, takode, pomaze ,Deljem selu” i robnim

donacijama.

(Prema: www.deltaholding.rs)
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Poslovno ponasanje

Za razliku od svakodnevnog, prirodnog ponasanja, poslovno ponasanje se
javlja kao proizvod potreba drustva, preduzeca i pojedinca, koje se stalno
menjaju, uvecavaju i bivaju sve slozZenije. Tako shvaceno, poslovno ponasanje
je (Przulj, 2000):

° vrsta drustvenog ponasanja;
°  manifestacija medusobnog nacina ponasanja svih poslovnih subjekata i

°  mreza stvorenih poslovnih kontakata.

U literaturi se ¢esto moze pronaci konstatacija da su dobri poslovni maniri
zasnovani na uvazZavanju interesa i osecanja drugih. U praksi to znaci da
svojim nastupom, stavom i ponasanjem treba drugim ljudima pokazati
koliko su nam vazni oni, njihovo misljenje i njihove Zelje. Principi na kojima
pociva prikladno poslovno ponasanje treba da budu u skladu sa pravilima
poslovnog bontona'’ i mogu se prepoznati i kao akronim IMPULS u
slede¢em znacenju: I (izgled — uvek treba voditi ra¢una da se u poslovnom
miljeu bude pristojno odeven i doteran u skladu sa kodeksom ponasanja i
situacijom); M (maniri - ponasanjem, izjavama i postupcima ukazuje se na
sopstveno ¢asno i korektno ponasanje u poslovnim odnosima); P (postenje
— iskrenost i po$tenje osnov su za sticanje dobre reputacije, kako li¢ne tako
i kada je re¢ o imidzu preduzeca); U (uvazavanje - iskazuje se kroz visok
stepen empatije, promisljenog delovanja i govorenja); L (licnost - kroz
tolerantnu i iskrenu komunikaciju treba pokazati kvalitete svoje li¢nosti);
S (stil i takt — komuniciranje treba da bude fleksibilno, otvoreno, uz brigu o

interesima i druge strane) (Robinson, 1998).

11 Poslovni bonton je kodeks (pisani ili nepisani) dobrih poslovnih manira, kojim se
jasno odreduje medusobno ponasanje svih ucesnika u poslovanju, u cilju dobrih
poslovnih odnosa, razvoja preduzeca, pozitivnog imidza i dobre reputacije.
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Usmena komunikacija

U tradicionalnim kulturama, usmena (izgovorena) komunikacija
je najdominantniji nain prenodenja poruka'? i najéei¢a forma
meduljudske komunikacije te je, stoga, predmet istrazivanja velikog
broja interdisciplinarnih studija. U komunikaciji sa potro$ac¢ima, usmena

komunikacija ovde ¢e biti analizirana u svojim najce$¢im oblicima:

° direktna komunikacija licem u lice;
°  sastanci, i

° telefonska komunikacija.

Komunikacija ,,licem u lice”

Direktna komunikacija ovog tipa jedinstvena je prilika da se ostavi utisak
poslovnosti, profesionalizma i da se ulije poverenje svima sa kojima se u
poslovni odnos stupa, a pre svega potrosacima, kao najvaznijoj kategoriji
svakog, ka trzi$tu orijentisanog, preduzeca. Iako se moze ¢initi da osobama
koje imaju urodene oratorske sposobnosti nije teko da ubede sagovornika u
svoje stavove i navedu ga da ,,zakljuci” posao, postoje i odredene zamke koje se
moraju imati na umu. Osim ve¢ navedenih postulata uspesne komunikacije,
valja zapamtiti i princip KISS', kojim se insistira na tome da svaka poruka
u direktnoj komunikaciji licem u lice bude kratka i jasna. Time se izbegavaju
sve zamke preopterecenosti poruke usled viska informacija, kao i moguca
entropija informacije (neodredenost poruke usled cestog gubljenja dela
sadrzaja poruke). Kod kratkih, sazetih i jasnih informacija, paznja potro$aca
usmerava se ka onome $to je sustina porukeisto je nameravani komunikacioni
cilj. Ima govornika koji ¢esto svoje izlaganje vole da ukrase tzv. umetnutim
recenicama i tim slikovitim stilom, koji obiluje brojnim primerima, zbunjuju

sagovornika umesto da mu olaksaju razumevanje poruke. Takve situacije

12 U nasoj istoriji dobro su znani primeri guslara, narodnih pesnika koji su opevali
dogadaje iz nacionalne istorije i tako s kolena na koleno prenosili tradiciju, istoriju
i duh jezika i vremena u kome su pesme nastajale.

13 Engleski akronim za sintagmu Keep It Short and Simple (KISS), kojim se, lako
pamtljivom re¢ju, simbolizuje komunikoloski princip.
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treba izbegavati, ta¢nije, prilagoditi ih onome sto sagovornik zeli da
Cuje i informacijama koje su mu potrebne. Ova komunikacija je prili¢cno
zahtevna, ali i odgovorna, jer se potrosaci ¢esto rukovode i impresijama
o izgledu zaposlenih, njihovom stilu odevanja, neverbalnim znacima

koje uglavnom nesvesno upucuju, citaju skrivene signale i sli¢no.

Efikasna komunikacija sa potro$a¢ima podrazumeva sledece:

° posedovanje svih potrebnih informacija koje mogu biti predmet
razgovora;

° dobro poznavanje sagovornika (ili prikupljanje sto viSe korisnih
informacija o njima) ili ciljne grupe (klijenti, poslovni partneri,
publika, itd.);

°  postovanje vremena;

°  pozitivna atmosfera;

° sazeti, jasnii precizni odgovori i ista takva pitanja koja se upucuju;

°  pozitivne neverbalne poruke (osmeh - ukoliko je u skladu sa temom,
adekvatna mimika, umerena gestikulacija, pristojna razdaljina u
odnosu na sagovornika, odabir odgovarajuc¢e boje garderobe koji

ukazuje na raspoloZenje i dr.).

Najosnovnija forma poslovnog razgovora Cesto je dijalog. U svojoj osnovi
dijalog sadrzi: izlaganje teme, sluSanje i razmenu misljenja, vestinu
pregovaranja i ubedivanja, kontrolu sagovornika i zaklju¢ivanje (Markovi¢,
2003).1ovde udijalogu moguce je da se jave Sumovi u komunikaciji koji mogu
biti u formi manipulacije, emotivnih pritisaka, ustezanja, nerazumevanja,
konflikata usled odabira neadekvatnih (sagovorniku nerazumljivih ili
nepoznatih) reci, nepostovanja poslovne etikecije i slicnih propusta. Ipak,
u ovom obliku komunikacije, prednost pociva u tome sto je mogucnost
reagovanja trenutna, sve nesporazume je moguce bez odlaganja resavati,
a prisutni neverbalni signali olaksavaju ispravno dekodiranje primljenih

poruka.
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Sastanci

Sastanci su oblik direktne interpersonalne komunikacije koja podrazumeva
susret'* najmanje dve osobe, pri ¢emu se diskutuje o poslu i/ili problemima
koje treba resiti. Sastanci mogu biti formalni i neformalni. Formalni sastanci
odrzavaju se redovno i u unapred utvrdenim terminima, podrazumevaju
ranije definisan dnevni red, zapisnicara i zapisnik koji se, najkasnije sedam
dana nakon odrzanog sastanka, dostavlja svima koji su prisustvovali, a u
komunikaciji sa potro$acima ovakvi sastanci prili¢no su retki. Veliki stepen
formalizma, postovanje utvrdenog redosleda izlaganja i izlagaca, glasanje i
procedure, kao i donosenje zakljucaka, neke su od najvaznijih karakteristika

formalnih sastanaka.

Neformalni sastanci su u komunikaciji sa potrosa¢ima mnogo uobicajeniji i
oni se ad hoc organizuju kako bi se resio neki konkretan problem ili pronasao
odgovor na zahteve potro$aca. Neformalni sastanci mogu biti unapred

dogovoreni i improvizovani.

Unapred dogovoreni neformalni sastanci pocivaju na slede¢im zlatnim

pravilima (Robinson, 1998):

° inicijator sastanka je osoba sa najviSe autoriteta ili najstarija po rangu;

° osoba koja saziva sastanak odreduje vreme i mesto susreta, povod i
temu za sastanak, kao i njegovo moguce vremensko trajanje;

°  postovanje vremena i nekasnjenje na sastanak je ponasanje koje se,
kao podrazumevano, ocekuje od svih ucesnika;

° inicijator vodi ra¢una o efikasnosti i §to kra¢em trajanju sastanka
(smatra se da je u regularnim uslovima poslovanja optimalna duzina

sastanka do 35 minuta);

14 Sastanci jo§ uvek podrazumevaju prisustvo u istom fizickom prostoru, ali usled
naglog razvoja komunikacionih tehnologija i sve brzeg interneta i u nasoj zemlji,
Cesti su sastanci u obliku virtuelnih sastanaka, video-konferencija, teleprisustva
(Tele Presence Sistem). Usled pandemije kovida-19, u svetu je tokom 2020. i
2021. godine postalo uobicajeno da se sastanci odrzavaju putem Zoom ili drugih
onlajn platformi, ¢ime je olak$ana poslovna komunikacija, ali i sve vrste privatnih
kontakata i druzenja.
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° najmladi po rangu obi¢no biva zamoljen da vodi beleske koje ce,
nakon §to ih inicijator pogleda i odobri, dostaviti svim zaposlenima

nakon sastanka, u §to kra¢em roku;

° ukoliko su neki zaklju¢ci doneti, i pored neformalnog karaktera
sastanka, vazno je da nadredeni porazgovara sa onima kojih se odluke

ticu i da im uputi dodatne instrukcije.

Ukoliko se u poslu pojavi iznenadni problem koji zahteva hitno reagovanje,
nadlezni menadzer, rukovodilac ili osoba koja na osnovu svog polozaja
snosi odgovornost za njegovo resavanje, sazvace vanredni — improvizovani
sastanak. Improvizovani sastanci su oni koji se sazivaju neplanski, njima
prisustvuje svega nekoliko ljudi i veoma cesto su zbog svog karaktera
(haoti¢nost, losa organizacija) uzrok remecenja dnevnog rasporeda svih
ucesnika. Improvizovani sastanak se ¢esto saziva i u slucaju kada je doslo do
greske pojedinca ili viSe osoba zaposlenih u preduzecu, u preduzecu, ili usled

potrebe da se neodlozno razmotri neka situacija.

PRIMER: Potreba za organizovanjem improvizovanih sastanaka moZe se
javiti u svim oblastima poslovanja: u trgovini — isporucena pogresna
roba ili isporuka na pogresnu adresu, u industrijskoj proizvodnji -
koriscenje pogresne sirovine, roba sa greskom, kasnjenje proizvodnje,
kvar u proizvodnji i sl. U turistickom poslovanju — vanredna situacija
(pogresno uradena rezervacija, kasnjenje avionskog leta kojim grupa
turista treba da poleti ka odredenoj destinaciji, kvar na autobusu,
havarija u hotelu, povreda nekog od putnika, izgubljen pasos i dr.)
zahteva koordinisanu akciju svih ucesnika tima, kako bi se Sto pre
doslo do resenja problema i predupredilo njegovo dalje Sirenje. U
takvim situacijama, ukoliko krivicu snosi neko od zaposlenih, na
sastanku C¢e vrlo verovatno biti prisutne prenaglasene emocije i
ishitrene reakcije. Takvi sastanci se ne zavrsavaju sve dok se ne nade
resenja problema i ne delegiraju zaduZenja svim clanovima tima.
Dakle, ovi ,,ad hoc” sastanci mogu trajati jos dugo nakon zavrsetka
radnog dana, ponekada mogu biti sazivani nakon zavrsetka radnog

vremena, pa ¢ak i tokom vikenda.
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Telefonska komunikacija

Telefonska komunikacija je takav vid dijaloske komunikacione forme
koja omogucava da se na najbrzi i najefikasniji nacin razmene informacije
sa potro$ac¢ima. I pored postojanja mnogo savremenijih tehnoloskih
dostignuca, ovo je i dalje najmasovniji i najpopularniji na¢in komuniciranja
(Nikoli¢, 1994), kako u privatnom, tako i u poslovnom okruzenju. Prilikom
upotrebe telefona u poslovne svrhe, valja voditi ra¢una o tome da sve
izgovorene informacije budu objektivne i proverljive (Markovi¢, 2003),
ne treba zaboraviti da su boja glasa, nastup i ophodenje u prvih nekoliko
sekundi (kao i u direktnoj komunikaciji licem u lice) od velike vaznosti za
dalji tok i ton razgovora i da od odabranog toka konverzacije zavisi da li ¢e
se preci na sledec¢u fazu razgovora, koja podrazumeva razmenu informacija,

pitanja i odgovore.

Kao i ostali, do sada pominjani, oblici usmene komunikacije sa potrosacima,

i telefonska komunikacija ima svoje prednosti i nedostatke.

Kao izuzetne pogodnosti telefonske komunikacije, autori iz okruzenja
(Mozina et al., 2004) navode sledece:

°  brzo uspostavljanje kontakata;

°  porast frekventnosti poslovnog komuniciranja i pove¢anje mogucnosti

za uskladivanje i sporazumevanje;

° niske cene telefonskih razgovora u odnosu na eventualne putne

troskove;
°  brza povratna informacija, i

° odredena doza privatnosti.

U slabosti se mogu ubrojiti:

°  ogranic¢enost na, iskljucivo, zvuc¢ne i govorne signale;

° nedostatak kontakta o¢ima i drugih neverbalnih signala;
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° ogranicena privatnost, i

°  nemogucnost dokumentovanja, $to je u poslovnoj komunikaciji ¢esto

neophodno.

Bez obzira na specifican komunikacioni stil i manire u telefonskom
razgovoru, postoje neka opsta pravila telefonskog bontona koja je nemoguce

zaobidi.

Kada je poziv upucen sa vase strane, prethodno je neophodno pazljivo
promisliti da li postoji neki bolji nacin za resavanje problema (Robinson,
1998), imajuci u vidu ve¢ pominjanu ogranicenu privatnost, ili je telefon,
zbog neodloznog problema, najbolje moguce resenje. Ukoliko je ovo,
ipak, nuznost, za telefonski razgovor neophodno je dobro se pripremiti
(raspolagati svim potrebnim informacijama i dokumentacijom, razmisliti da
li je osoba koju planirate da pozovete ,,pravi” izbor za razgovor koji se zeli
obaviti, isplanirati vreme koje je na raspolaganju za razgovor); predstaviti se
ijasno izgovoriti ime, prezime i funkciju osobe koja je potrebna za razgovor;
odabrati pravo vreme za razgovor; saciniti kratku i efektnu poruku koja se
planira saopstiti i biti precizan u zahtevima; imati na umu da je telefonski
razgovor dijaloska a ne monoloska forma, aktivno slusati; osmehivati se i uz

zahvalnost i srda¢nim tonom zavrsiti razgovor.

Kada je poziv vama upucen, moze se dogoditi da je izabrano nezgodno
vreme (sastanak, poziv na drugoj liniji, prisustvo nekog od kolega u vasoj
kancelariji ili sli¢no), pa bi trebalo zamoliti sagovornika da malo priceka ili,
ukoliko je hitna situacija u pitanju, objasniti razlog i zavrsiti razgovor uz
obecanje da Cete se javiti kasnije. Obecanje ovog tipa vazno je postovati, jer
¢e potrosaci umeti da cene i nagrade vasu poslovnost i zainteresovanost za
njihove probleme. Na telefon se treba javiti najkasnije posle treceg zvona,
¢ime se onome ko zove jasno stavlja do znanja da se zaposleni nalazi na svom
radnom mestu, da telefon koristi u poslovne svrhe i da je na raspolaganju.
Ukoliko razgovor traje predugo, a postoje i poslovi koji su neodlozni,
razgovor treba prekinuti, zahvaliti se stranci na pozivu i, ukoliko ima potrebe,

dogovoriti dalji tok komunikacije.
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Mobilna telefonija je znacajno olaksala poslovne kontakte i omogudila
dostupnost korisnika uvek i svugde, $to ne mora uvek biti lagodna okolnost.
Tokom trajanja poslovnih sastanaka ili nekih drugih vaznih desavanja, ove
telefone potrebno je utisati ili iskljuciti, osim u situacijama kada se ocekuje
neki vazan poziv ili informacija; kratke sms poruke su i u poslovhom miljeu
uobicajene, a njihova bezbednost je, kao i kod fiksne telefonije, ogranicena.
Stoga je veoma vazno uvek imati na umu da se telefoni koriste za hitne i
kratke razgovore, a da se izuzetno vazne informacije, kao i one namenjene
samo malom broju ljudi, isklju¢ivo u posebnim i retkim situacijama mogu

saopstavati telefonom.

Opsta pravila poslovnog telefonskog bontona mogu se sazeti na sledeci nacin:

° javiti se na telefon pre treceg zvona;

°  zapamtiti ime i prezime osobe sa kojom se razgovara;
°  slusati pazljivo i ne prekidati sagovornika;

°  zabeleziti datum, vreme i zahteve klijenta;

°  biti precizan, jasan i koncizan;

°  koristiti adekvatnu terminologiju, ne govoriti prebrzo, biti pozitivan,
ljubazan i srdacan, i

°  zavrsiti razgovor u prijatnoj atmosferi.

PRIMER: Telefonski razgovor klijenta i predstavnika avio-kompanije

Telefon zvoni, sluzbenica se javlja nakon treceg zvona.

SLUZBENICA: Predstavnistvo ,Lufthanse”, Milica Petrovi¢ je na

vezi, izvolite!

KLIJENT: Dobar dan! Molim Vas za informaciju o danasnjem letu
za Minhen, imao sam kartu za jucerasnji let koji je otkazan zbog

kvara, re¢eno mi je da ¢u putovati danas.

SLUZBENICA: Naravno, gospodine, molim Vas recite mi svoje ime i

prezime.
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KLIJENT: Ja sam Marko Popovic.

SLUZBENICA: Hvala, samo trenutak... Da, vidim Vasu rezervaciju,
ona je promenjena za danasnji let u 13.05, broj leta je LH 1723,
sletanje u Minhen je predvideno za 14.40, molim Vas budite na

aerodromu minimalno sat vremena pre poletanja.

KLIJENT: Recite mi, da li ¢u za taj let dobiti novu kartu ili mogu

putovati sa ovom koju imam?

SLUZBENICA: Vasa karta je elektronska, izmena datuma ve¢ je
uneta u sistem i dovoljno je samo da se pojavite na Salteru ,, Lufthanse”

sa svojim pasosem.
KLIJENT: Sjajno, mnogo hvala na pomoci!

SLUZBENICA: Hvala i Vama i molim Vas da primite izvinjenje zbog

ove neprijatnosti. Srecan put!

Pisana komunikacija

Pisana komunikacija je najces¢i oblik komuniciranja u poslovnom
komuniciranju. Ovaj specifican nac¢in komunikacije sa potro$ac¢ima ima
znacajne prednosti u odnosu na druge, jer podrazumeva dovoljno vremena
za pripremu, a efikasnost je moguca samo ukoliko je dokument pazljivo
isplaniran i organizovan. Veliki broj udzbenika i priru¢nika iz oblasti
poslovanja nudi obilje saveta na temu najpodesnijeg pisanog poslovnog
stila. Osim §to je vazno da tekst bude jasan, precizan i razumljiv, podjednako
vazno je i da odgovara trazenim poslovnim standardima. Zbog svega toga,

adekvatna priprema podrazumeva definisanje jasnih ciljeva i osnovnih

namera u ovoj formi komunikacije (Hartley & Bruckmann, 2007).

Pisana re¢ se koristi u slede¢im situacijama (Przulj, 2000):

°  nema mogu¢nosti za li¢ni kontakt;

°  li¢ni kontakt se Zeli izbedi;
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°  postoji potreba da se uputi hitna informacija;
° informaciju je potrebno dokumentovati;

°  potrebno je da se istaknu i obrazloze stavovi.

Pre pocetka pisanja vrlo je vazno razmisliti o osobi kojoj se pise, imati na
umu stepen bliskosti sa njom, kao i povod i razloge za pisanje. Osim dobrog
i sugestivnog stila pisanja vazno je obratiti paznju na sledece, prili¢no ceste i
moguce, greske (Robinson, 1998):

° pismo nasloviti korektno - ljudi su najosetljiviji na greske koje se
nacine u pisanju titule ili licnog imena;

° predugaitehnicki previse slozena pisma nisu preporucljiva — ne ¢itaju
se rado i cesto mogu biti uzrok nesporazuma;

°  stil pisanja treba prilagoditi temi o kojoj se pise.

U poslovnoj komunikaciji sa potrosa¢ima (eksterni oblik'), pisana
komunikacija se moze javiti u obliku informativnih pisama, poslovnih
dokumenata, ugovora, izvestaja, poziva za prisustvovanje promocijama i
slicnim dogadajima, odgovora na upite, zahvalnica, Cestitki. Nuzno je da
se ne zaboravi Cinjenica da sadrzaj uvek mora da podrazumeva tac¢nost
navedenog, konciznost i jasnocu, a cesto se tome dodaje i naglasavanje
vaznih informacija kroz razlicite oblike tehnickog uredenja teksta (Hartley
& Bruckmann, 2007).

Pisma se mogu slati postom, faksom ili elektronskom postom i mogu biti
napisana formalnim ili neformalnim stilom. Formalni stil je uobicajen u
najve¢em delu poslovne komunikacije i podrazumeva uctiv i efikasan stil
korespondencije medu osobama koje se ne poznaju. Neformalan stil je
malo manje strog i Koristi se iskljucivo u situacijama kada se osobe licno
poznaju. Ipak, i tu treba izbegavati previse licne sadrzaje i na njih se
diskretno osvrnuti na pocetku ili na kraju pisma, koje se u ovom slucaju,

ukoliko to tehnicko resenje dopusta, potpisuje rukom (Robins, 1998).

15 Osim eksterne postoji i interna pisana komunikacija (dopisi, cirkulari,
interne poruke i sli¢no) koji nisu znacajni za nasu temu, tako da na ovom
mestu nece biti posebno obradivani.
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Saveti za pisanje poslovnog pisma mogu se sazeti u nekoliko klju¢nih stavki:

° tacna adresa, naziv primaoca, uz obavezno navodenje svojih li¢nih

podataka;

°  definisanje naslova pisma (npr.: ,Predlog ugovora o...”);

°  pozdrav primacu (npr.: ,Uvazeni gospodine Jovanovicu...”);

° tekst poruke u blok, reckavom ili slobodnom stilu'é;

° formalan stil, kratke i jasne recenice, bez preteranih emotivnih
reakcija;

° izbegavanje humora;

° zaklju¢na recenica trebalo bi da bude sro¢ena u formalnom i
srdacnom tonu (npr.: ,U iS¢ekivanju Vaseg odgovora, primite moje
iskrene pozdrave..”);

° pre slanja, pismo procitati bar dva puta, a posebnu paznju obratiti na
ta¢nost svih navedenih podataka (brojevi, statisticki podaci i sli¢no).

Elektronska komunikacija

Sva ranije navedena pravila odnose se i na komunikaciju elektronskim
putem, koja je uveliko i na nasim prostorima postala svakodnevno sredstvo
komuniciranja. Elektronskim putem se u najve¢oj meri razmenjuju
informacije i odgovara na razlicite vrste upita potrosaca, a rede dolazi do
zaklju¢ivanja poslova i sklapanja ugovora. Postojanje i sve veca upotreba
socijalnih mreza i u poslovanju (Facebook, Linkedin, My Space, New Hive,
Instagram i ostalih internet alata i blogova) omogucava i olaksava prisutnost
preduzeca u virtuelnom svetu. U ovoj vrsti komunikacije specifi¢no je to
§to ne postoji mogucnosti ispravke, tacnije, jednom poslata poruka za,
najkasnije, dvadeset sekundi stize do primaoca, tako da je treba vrlo pazljivo
srociti, proveriti i tek nakon toga slati. Ne preporucuje se slanje prekomernog
broja licnih pisama, a zloupotrebe (usled nebezbednosti mreze i kontrole)
uvek su moguce. Savetuje se da ono $to treba da sazna samo primalac nikada
i ne bude predmet elektronskog oblika pisane komunikacije. O ovom sve
znacajnijem i veoma zastupljenom tipu komunikacije sa potrosac¢ima bice

vise reci kasnije, u posebnom poglavlju ovog udzbenika.

16 Tehnic¢ko uredenje poslovnih pisama nije tema naSeg interesovanja u ovom
udzbeniku.
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PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

»

»

»

»

»

»

Sta je eksterna komunikacija?

Objasnite pojam komunikacije sa potrosacima.

Sta je poslovno ponasanje?

Na sta treba obratiti paznju kod usmene komunikacije?

U cemu je razlika izmedu formalnih i neformalnih

sastanaka?

Koje su karakteristike ~dobre poslovne telefonske

komunikacije?

Koje su najcesce greske koje ¢inimo u pisanoj komunikaciji

sa potrosacima?
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IV INTERVJUISAN]JE

Intervju

Elementi intervjua
Intervjuer

Tipovi intervjua

Struktura intervjua

Funkcije intervjua

Vrste pitanja u intervjuu

Vrste neadekvatnih odgovora u intervjuu
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IV

INTERV]JUISAN]JE

Ocekivani ishodi:

Ovo poglavlje ¢e pruziti odgovore na sledeca pitanja:

»

»

»

»

»

»

»

Sta je intervju?

Koji su osnovni elementi svakog intervjua?
Koje su moguce klasifikacije intervjua?

Koje vestine bi trebalo da poseduje intervjuer?
Kako izgleda struktura intervjua?

Koje su moguce funkcije intervjua?

Na $ta se odnosi strategija levka?

Intervju

Najce$¢a asocijacija na pojam ,intervju” obi¢no se odnosi na razgovor
prilikom trazenja posla ili zaposljavanja. Ipak, ovaj pojam je daleko $iri i
obuhvata razlic¢ite forme svakodnevne interpersonalne komunikacije - npr.
kada vas slu¢ajni prolaznik zamoli da mu objasnite gde se nalazi odredena

ulica ili objekat, kada trazimo neki savet od prodavca, kada razgovaramo sa

advokatom, lekarom i sl.

Najbolje objasnjenje bi bilo da je u pitanju ,,razgovor sa razlogom” (Tabs,
2013, str. 452). Ovakva vrsta razgovora podrazumeva interakciju izmedu
ispitivaca i ispitanika i, u najve¢em broju slucajeva, obavlja se uzivo. Intervju

ne treba shvatiti samo kao nacin pribavljanja podataka, ve¢ i kao vrstu

drustvenog i interpersonalnog susreta.
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U mnogim profesijama, a posebno u onima koje imaju za cilj da pomazu
ljudima u nevolji (tzv. ,pomazuce” profesije, kao $to su medicinski radnici,
psiholozi, socijalni radnici, pravnici), koriste se razli¢ite vrste intervjua
koje imaju svoje posebne strategije i ciljeve (Kondi¢, Vlajkovié, & Stajner-

Popovi¢, 1998).

Elementi intervjua

Bez obzira na gorenavedeno, tokom procesa intervjuisanja uvek su prisutni

slede¢i elementi intervjua:

° intervjuer (ispitivac),
° stranka (klijent, ispitanik) i
°  komunikacija izmedu intervjuera i klijenta.

Intervjuer ne mora uvek biti osoba koja poseduje vrhunske interpersonalne
vestine, ali bi bilo dobro da bude dovoljno upoznata sa temom o kojoj ce
se razgovarati. Nesto viSe o nuznim veStinama svakog intervjuera bice

navedeno dalje u tekstu.

Stranka/klijent je osoba koja odgovara na postavljena pitanja i koja je

indirektno ili direktno upoznata sa temama o kojima ¢e se razgovarati.

Komunikacija izmedu ovih dveju osoba podrazumeva uspostavljanje
ambijenta poverenje, kao i pretpostavku da ¢e se na postavljena pitanja

odgovarati iskreno.
Intervjuer
U cilju uspes$nog intervjua, intervjuer bi trebalo da poseduje:

° vestine razumevanja verbalnih i neverbalnih poruka koje upucuje

Kklijentu,
°  vestinu slusanja,
° sposobnost da uspostavi odnos poverenja sa klijentom i kreira

atmosferu iskrenosti i poverljivosti.



76

Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

Jedna od ranije navedenih predrasuda o komunikaciji, jeste da je ona isto
$to i razgovor, dakle, da je sustina u verbalnom izrazavanju. No, podse¢amo
da je u pitanju veoma slozena socijalna interakcija, kao i da su neverbalni
signali u direktnoj komunikaciji, kao $to je to u intervjuu, daleko brojniji
i Cesto znacajniji. Od prvog susreta i kreiranja prvog utiska, uspostavlja se
odnos koji u osnovi ima razmenu brojnih neverbalnih informacija, a to
sve uti¢e na intervju koji treba da se realizuje. Intervjuer treba da obraca
paznju na brojne neverbalne signale koje mu klijent upucuje i da u skladu
sa tim vodi dalji razgovor. Tumacenje neverbalnih informacija moze da, ¢ak
do 80%, uti¢e na procenu, ta¢nije sliku o klijentu (Dessler, 2007). Neki od

vaznih neverbalnih signala koje pravi profesionalac ne sme da previdi jesu:

°  nacin na koji osoba (klijent) ulazi u prostoriju;

°  polozaj tela ili postura;

°  spoljasnji izgled klijenta i na¢in odevanja;

° stisak ruke prilikom rukovanja ili pozdravljanja;

°  kontakt o¢ima i pogled;

o gestikulacija;

° kretanje i polozaj u prostoru koji klijent zauzima;

°  nacin na koji klijent sedi;

°  nacin na koji zapocinje razgovor i odgovara na postavljena pitanja;

° mimika lica.
Osim toga, vazno je da intervjuer obrati na paznju na usaglasenost verbalne i
neverbalne poruke, ta¢nije onoga $to je klijent saopstio i na¢ina na koji je to
ucinjeno (govor tela, fizicko rastojanje i sl.). Ova vrsta neusaglasenosti moze
biti dodatna korisna informacija za intervjuera, i ukazivati na to da klijent
nesto ne zeli ili nije u mogucnosti da saopsti, ili pak da nije posvestio neku
emociju koja se odnosi na temu intervjua. Vazno je, takode, da i intervjuer
obrati paznju na neverbalne poruke koje upucuje, kako se klijent ne bi zbunio,

uplasio ili ¢ak pogresno protumacio eventualnu neusaglasenost verbalnih i

neverbalnih signala.
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O znacaju vestine slusanja je ranije u ovoj knjizi ve¢ bilo reci, te ¢emo na
ovom mestu jo$ jednom podvuci znacaj aktivnog slusanja. Ova vrsta slusanja
podrazumeva razumevanje, paznju i istinsku empatiju, omogucavajuci
ljudima da se osecaju bolje, samopouzdanije, te tako budu motivisaniji
i spremniji za komunikaciju. To moze biti od osobitog znacaja u svim
situacijama u kojima je razgovor sa klijentom klju¢ni nacin pribavljanja
potrebnih informacija (pomazuce profesije, kao i sve usluzne delatnosti).
Atribut aktivno odnosi se na ¢injenicu da je i intervjuer aktivan - pored
toga $to obraca paznju na ono §to je izgovoreno (odnosno slusa), on
pokusava da (na osnovu neverbalnih poruka) identifikuje, prepozna,
analizira i interpretira sve procese koji se odvijaju u samom sagovorniku.
Istinsko slusanje, u odnosu na tzv. lazno slusanje, moguce je prepoznati po
nizu neverbalnih signala koje intervjuer, kao neku vrstu fidbeka, upucuje
klijentu, npr. klimanje glavom, gledanje direktno u oc¢i, blaga nagnutost tela
ka klijentu, odgovarajuce fizicko rastojanje. Verbalne poruke koje ukazuju
na aktivno slusanje najcesce se iskazuju u formi parafraziranja, postavljanja

potpitanja, pohvala i podsticaja.

Odnos poverenja i kreiranje ambijenta iskrenosti i poverljivosti u velikoj meri
zavise od samog intervjuera. Ova osoba treba da bude sposobna da na pravi
nacin proceni klijenta i da u zavisnosti od toga odabere stil komuniciranja
(nametanje autoriteta ili partnerski demokratski) i tako usmerava razgovor.
No, nisu ni intervjueri svemo¢ni, niti su uvek u pravu. Istrazivanja su
pokazala (Berger, 2009) da bogato profesionalno iskustvo u radu sa ljudima,
kakvo imaju psiholozi, psihijatri, nastavnici ili advokati i sudije, ne povecava

njihovu sposobnost procenjivanja i izvan struke.

Tipovi intervjua
Intervju je moguce klasifikovati u odnosu na:

°  ciljeve
°  faze razgovora i

o strukturu.
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U odnosu na ciljeve, moguce je razlikovati, npr. psiholosko/psihijatrijski
intervju, policijski (informativni razgovor), pravni, intervju prilikom
zapo$ljavanja, novinarski i dr. Ciljevi svakog od navedenih tipova se,

naravno, razlikuju.
U odnosu na fazu razgovora, intervju moze biti:

° prvi (kontaktni ili inicijalni) - obi¢no je u pitanju prvi susret sa
klijentom, tokom koga se intervjuer i klijent upoznaju i uspostavljaju
kontakt;

°  produbljeni ili teku¢i intervju - svaki sledeci razgovor, i
°  zavr$ni intervju — nakon obavljenog posla.

Prvi intervju omogucava da se osobe upoznaju, zapo¢nu kreiranje svog

odnosa i prepoznaju medusobne potrebe.

Produbljeni ili tekudi intervju ima za cilj da dublje, temeljnije, slojevitije
i podrobnije sagleda perspektivu ispitanika, da bolje razume njihove
skrivene potrebe, teznje i namere, njihovu tacku gledista, stil objasnjavanja
i zakljucivanja, Zivotnu liniju vodilju i nac¢in obrade Zivotnog iskustva

(Kovacevi¢, Antonijevi¢, & Trebjesanin, 2013, str. 954).

Zavrsni intervju predstavlja poslednji korak u procesu intervjuisanja i
realizuje se nakon obavljenog posla, a moze podrazumevati postavljanje
dodatnih pitanja i/ili sumiranje prikupljenih informacija (prilikom intervjua
za posao ovo predstavlja situaciju nakon koje osoba saznaje dali je primljena

na posao).

Kada je rec¢ o strukturi, mozemo razlikovati (Cohen, Manion, & Morrison,
2005):

°  nestrukturisani,
°  polustrukturisani i

°  strukturisani intervju.
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Nestrukturisani (nestandardizovani, nedirektivni) intervju - omogucava
znacajnu Sirinu i kreativhost obema stranama, a postoji mogucnost
odstupanja od redosleda i postavljanje dodatnih pitanja. Otvorena pitanja
vezana su za stav ispitanika prema nekoj pojavi ili njegovo misljenje o istoj,
a sama pitanja su veoma uopstena. Ispitanik svojim odgovorima odreduje
pravac toka razgovora, dok istraziva¢ nema spremna unapred odredena
pitanja, nego ih formulise tokom intervjua, u zavisnosti od informacija koje
dobija od ispitanika. Nedirektivne tehnike intervjuisanja podrazumevaju
savetovanje i reSavanje problema, akcenat je na slusanju, empatiji i podrsci

(u psihologiji, npr.).

PRIMERI NEDIREKTIVNIH TEHNIKA

»Ja bih, na tvom mestu, obavezno ujutru doruckovala, kako bih

izbegla mogucnost da pregladnim.” (davanje saveta)

¥

»T0 je sve zbog toga Sto nmisi zadovoljna stanom u kojem Zivis.

(interpretacija)

»Kako ti ranije nije palo na pamet da uzmes u obzir sve okolnosti?”

(propitivanje)
»Sve mi je jasno, ne brini, to je uobi¢ajeno.” (podrska)

,Cini mi se da si se prilicno umorila od svega.” (parafraziranje)

Polustrukturisani intervju - postavlja se niz unapred formulisanih,
otvorenih pitanja, ¢ime se omogucava bolja kontrola nad tokom i sadrzajem
razgovora. Tokom intervjua istraziva¢ moze do¢i do neocekivanih podataka
i postavljati dodatna pitanja, koja u pripremi intervjua nisu planirana, sto

ovaj tip intervjua ¢ini fleksibilnijim.
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Strukturisani (standardni) intervju je takva vrsta pristupa koja podrazumeva
set unapred pripremljenih, zatvorenih pitanja od kojih intervjuer ne sme da
odstupi, bez obzira na odgovore ispitanika. Postavljaju se sva pitanja koja su
predvidena, svim ispitanicima bez izuzetka. Redosled se mora postovati, od
reci do reci, onako kako je navedeno u obrascu za prikupljanje podataka, te

ovaj tip intervjua stoga podseca na anketu.

Takode, moguce je razlikovati intervjue i u odnosu na stepen formalnosti,

grupu ispitanika, broj ucesnika i dr., ali to na ovom mestu nije od znacaja.

Struktura intervjua

Kada je u pitanju struktura, treba re¢i da ona u znacajnoj meri usmerava
tok (Cesto i sam kvalitet) intervjua, kao i da, u praksi, intervju predstavlja
celinu i tokom njegovog sprovodenja samo profesionalac moze da
prepozna pojedine faze. Kada je npr. re¢ o pravnom intervjuu, ne postoji
saglasnost o broju faza. Neki govore o trofaznom, a drugi o petofaznom
ili ¢ak Sestofaznom intervjuu. Na ovom mestu navodimo najéesce

moguce faze (etape) intervjua:

°  Uvodni deo intervjua — upoznavanje ispitanika sa svrhom intervjua,
uspostavljanje odnosa poverenja i, najvaznije, motivisanje ispitanika
da odgovara;

°  Sredi$nji deo/telo intervjua — najveci deo vremena svakog intervjua,
stoga je vazno brizljivo planiranje. Ovde je vazno precizno definisati
osnovne teme i redosled postavljanja pitanja kako bi intervju delovao
$to smislenije. Jedan od mogu¢ih nacina je i strategija levka - pitanja
treba postavljati od opstih ka specifiénim i odredenim, a najzahtevnija
pitanja treba postavljati kasnije, jer se pretpostavlja da je posvecenost

ispitanika tada na vrhuncu, kao i da jo$ uvek nije umoran (Tabs, 2013).

°  ZavrSetak — podrazumeva postojanje tri faze: priprema za zavrsetak,
finalno sumiranje (veoma korisno za obe strane) i razgovor po

zavrsetku intervjua (Coopman, 2004).
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Funkcije intervjua

Prema potencijalnim funkcijama intervjua, moguce je razlikovati i odredene

dimenzije ponasanja (Byham & Pickett, 1999). U nastavku teksta, navodimo

ih uz neke moguce primere (modifikovano prema: Tabs, 2013):

o

o

Prikupljanje informacija (npr. popisiva¢ prikuplja podatke);

Davanje informacija (npr. lekar - pacijent, saveti o ishrani i sl.);
Ubedivanje (npr. student ubeduje profesora da bi trebalo ponovo da
polaze polaze);

Resavanje problema (npr. roditelj i nastavnik zajedno razmatraju
problem u vezi sa detetom);

Savetovanje (npr. pravni savet);

Trazenje posla ili zaposljavanje (npr. regrutacija);

Prijem zalbi (npr. razgovor sa kupcem koji se zali na kvalitet usluge);

Analiza uc¢inka (npr. periodi¢ne evaluacije za svakog zaposlenog

ponaosob);

Korekcija ili opomena (npr. uloge podredenog i nadredenog u cilju
poboljsanja ucinka);

Merenje stresa (ponasanje pod pritiskom, npr. izbor rukovodioca);

Zahtevanje informacija (osoba ne Zeli da pruzi trazene informacije,

npr. saslusanje okrivljenog).

Preporuka za primenu SHARE modela (Tabs, 2013, str. 450):

S - suspend judgment (ne procenjujte).

H - have a gentle tone (blag ton).

A - acknowledge, don’t argue (uvaZite, ne raspravljajte se).
R - restate and paraphrase (preformulisite i parafrazirajte).

E - encourage (ohrabrite).
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Vrste pitanja u intervjuu

Postavljanje pitanja zahteva ume$nost intervjuera i, na neki nacin, smatra se
jednom od klju¢nih vestina uspes$nog intervjuera. Od vrste pitanja i nacina
njihovog postavljanja zavisi reakcija klijenta, kao i dalji tok razgovora. Ovde

navodimo moguce kategorije pitanja u intervjuu, kao i prikladne primere.

°  Osnovna pitanja, koja mogu biti:

°  Otvorena - nema ogranicenja u duzini odgovora; otkrivaju vise
informacija o ispitaniku, njegovoj informisanosti, stavovima,
ose¢anjima itd. Na primer: ,,Sta mislite o svojoj karijeri?”

° Zatvorena - odredenija, zahtevaju krace i direktnije odgovore,
ogranicavaju ispitanika jer se traze iskljuc¢ivo odgovori: da ili ne.
Na primer: ,,Da li smatrate da Vas posao koji radite ispunjava?”

°  Sekundarna pitanja - tj. potpitanja — prate primarno pitanje i navode
intervjuisanog na detaljniju razradu. Na primer: ,Nastavite”, ,Da li
biste mi to objasnili?”, ,Zasto?” ,Hm” itd.

°  Neutralna pitanja - ne sugeriSu odgovor ni na koji nacin, dok
sugestivna pitanja to Cine.

°  Emotivno obojena pitanja — dovode osobu u neugodan polozaj
implicirajuci pozeljan odgovor. Na primer: ,,Zar ne mislite da su takve

mere kontraproduktivne?”

°  Neprikladna/neumesna pitanja - odnose se na bilo koju vrstu
diskriminacije, zabranjenu i Poveljom o ljudskim pravima, kao i

zakonima o sprecavanju diskriminacije.

Vrste neadekvatnih odgovora

Adekvatno ucesce sagovornika i kvalitetni odgovori u intervjuu nikada
nisu potpuno izvesni, te u tom smislu intervjuer treba da bude spreman na
mogucnost da u ovoj vrsti dijaloga, koji je izrazito dinamican proces, valjano

reaguje i pokusa da izbegne neadekvatne odgovore.
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Evo nekih primera mogu¢ih neadekvatnih odgovora (prema: Tabs, 2013):

°  Brz odgovor - osoba ne govori nista ili kaze ,,Nemam komentar”.

°  Delimi¢ni odgovori - deSava se kada je postavljeno vise pitanja
istovremeno, te stoga nikada ne treba postavljati vie od jednog
pitanja.

°  Nebitni odgovori - ¢esto su prisutni u politici (usled nerazumevanja
ili potrebe da se odgovor izbegne).

°  Netac¢ni odgovori - ispitanik pribegava ovom tipu odgovora kada ne

zeli da nesto otkrije ili kada mu odgovor predstavlja neprijatnost.

°  Preopsirni odgovori — prepuni su ¢esto nevaznih informacija.

U svim ovim situacijama veoma je vazno da intervjuer prepozna pravac
kojim komunikacijski proces tece i vrati sagovornika na sustinu pitanja, ili,
ukoliko to nije moguce (kao u situacijama ,bez odgovora”), od intervjuisanja

odustane.

Sta je potrebno za uspeh intervjua - neki korisni saveti

°  Adekvatna pripremljenost i informisanost obeju strana;

°  Doslednost u postavljanju pitanja;

°  Prijatna atmosfera i uspostavljanje dobrog odnosa;

°  Obezbedivanje ugodnog ambijenta u kom se intervju odvija;
°  Svodenje ometajulih faktora na minimum;

°  Spremnost na slusanje.

Iako se intervju kao metod siroko koristi, postoje faktori koji su van kontrole
ispitivaca: temperament ucesnika, njihove demografske karakteristike,
nedovoljna objektivnost ili pak obucenost ispitivaca, neadekvatan pristup i
dr. Takode, ispitanici mogu iz li¢nih uverenja ili drugih razloga da odbiju da

odgovore na direktno postavljeno pitanje. Ipak, i pored svojih problemati¢nih
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aspekata, intervju daje podatke od neprocenjive vaznosti za rasvetljavanje

drustvenih pojava i ljudskog bivstvovanja (Waltes, 2019, str. 214).
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KLJUCNI POJMOVI

intervju, nestrukturisani intervju, strukturisani intervju, intervjuer, klijent,

otvorena pitanja, zatvorena pitanja

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:
Sta je intervju?

Koji su osnovni elementi svakog intervjua?
Koje su moguce klasifikacije intervjua?

Koje vestine bi trebalo da poseduje intervjuer?
Kako izgleda struktura intervjua?

Koje su moguce funkcije intervjua?

Na sta se odnosi strategija levka?
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KONFLIKTI UKOMUNIKACIJI SA POTROSACIMA

Pojam konflikta
Vrste konflikata
Pristupi konfliktu
Conflict resolution
Ponasanje u konfliktu
Konflikti u komunikaciji sa potrosac¢ima

Konflikti u poslovnoj praksi
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A% KONFLIKTI U KOMUNIKACIJI SA POTROSACIMA

Ocekivani ishodi

Ovo poglavlje pruzic¢e odgovore na sledeca pitanja:

™

> Sta su konflikti?

» Koji su najces¢i uzroci konflikata?

» Koje vrste konflikata postoje?

» U ¢emu je sustina metoda Conflict Resolution?

» Koja su moguca ponasanja u konfliktu?

» Kako izbe(i konflikte u komunikaciji sa potro$ac¢ima?

» U kojim se sve segmentima komuniciranja javljaju konflikti u

poslovanju?

Pojam konflikta

Konflikti zauzimaju znacajan deo socijalnog Zzivota svakog ¢oveka, kako u
radnom, tako i u privatnom okruzenju. Razli¢ite vrste interakcija u kojima
se ljudi svakodnevno nalaze, ¢ine da ¢esto dolazi do konfliktnih situacija. Po
svojoj prirodi, konflikti nisu ni pozitivni ni negativni, ve¢ njihov tok zavisi

od razvoja situacije.

Konflikt se moze definisati kao oblik suprotstavljanja/suceljavanja razli¢itih
strana koja se javljaju usled prisustva nesaglasja u sferi ciljeva, Zelja ili

vrednosti strana koje su u konfliktu. (Grubi¢-Nesi¢, 2005).
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Najcesci uzroci konflikta mogu biti:

° interesi, materijalna dobra, mo¢, pozicija, privilegije i ugrozene
potrebe;

°  karakteristike licnosti (misljenja, vrednosti, stavovi, emocije i drugo).

Vrste konflikata

Konflikti su uvek prisutni, veoma tesko nestaju i u modernoj nauci prisutna
su misljenja da se nikada u potpunosti ne mogu eliminisati. Postojanje
razli¢itih stavova, interesovanja i vrednosnih sistema koji su uslovljeni
pripadno$¢u razli¢itim dru$tvenim grupama, statusnim pozicijama i
ciljevima, kao i drugacijeg mentalnog sklopa svakoga od nas, ¢ini da se,
veoma Cesto, prisutne razlike produbljuju. Ekonomski i drustveni kontekst,
posebno u postsocijalistickim i tranzicionim ekonomijama, kao §to je slucaj
kod nas, omogucava i sve veci socijalni jaz, kako u sferi u poslovnog, tako i

u domenu privatnog zivota.
Dve osnovne vrste konflikata, uz odredene varijante, jesu:

°  Funkcionalni (konstruktivni/produktivni) - nastaju suceljavanjem
razli¢itih misljenja i dovode do novih, kvalitetnijih i drugacijih ideja
i reSenja problema. Ne podrazumevaju ofanzivhu ve¢ asertivhu
(samopouzdanu, tolerantnu) komunikaciju, sa naglaskom na

aktivnom slusanju.

°  Disfunkcionalni (negativni) konflikti - blokiraju sve planirane i
postojece aktivnosti (kako pojedinca, tako i organizacije) i vode ka
svadama i prekidu komunikacije. To su situacije u kojima sukob
razli¢itih misljenja eskalira u negativnom smeru i dovodi do
sprecavanja svih aktivnosti. Kada mislimo na konflikt, obi¢no nam
je na umu ova, negativna, konotacija. Ovakav razvoj situacije moze
biti posebno poguban u organizacijama, kada se, prekidom svih
interakcija, onemogucava dalji radni proces. Sli¢no je i u eksternoj

komunikaciji.
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Pristupi konfliktu

Kao fenomen koji se tice svih zivotnih segmenata, konflikt je tokom vremena
postao predmet interesovanja autora iz razlic¢itih oblasti. Tako su istrazivaci
koji se bave meduljudskim odnosima smatrali da nepovoljan drustveni
kontekst utice na pojavu konflikata medu ljudima, koji su u svojoj sustini
dobri i nemaju zle namere. Stoga, smatraju oni, konflikti nisu neizbezni, ve¢
ih treba izbegavati i/ili razreSavati. Istrazivaci drustva i drustvene strukture
zastupaju stanoviste da je pluralizam stavova i misljenja i na makroplanu
(drustvo) i na mikroplanu (organizacioni nivo) pozeljan. Po misljenju ove
grupe autora, suceljavanje razli¢itih ideja moze omoguditi kreativniji i
slobodniji pristup radu i dovesti do unapredenja rada i adekvatnije drustvene

raspodele.

Na organizacionom nivou moguce je razlikovati tradicionalni,

bihejvioristicki i interakcionisticki pristup konfliktu.

Tradicionalni pristup — konflikt je $tetan i nepotreban a menadzeri moraju
da budu u stanju da konflikte zaustave kako ne bi narusili organizacione

performanse.

Bihejvioristicki pristup — konflikti u organizaciji su ocekivani usled razlicite
prirode zaposlenih, Zivota u organizaciji i stalnog obnavljanja raspolozivih

resursa. Menadzeri imaju zadatak da konflikte razrese ili da ih uklone.

Interakcionisticki pristup — konflikti su u organizaciji neophodni, ne mogu
se izbeci, a u nekim situacijama se i namerno izazivaju, kako bi se potencijali

organizacije razvili do njenog maksimuma.

Konflikti vezani za uloge (konflikti uloga) javljaju se i van organizacionog
konteksta i imaju snazno dejstvo na sve aktere konfliktne situacije. Ticu
se nerazre$enih odnosa u braku ili porodici nosioca konflikta, prirode
samog pojedinca (konfliktne licnosti), negativne samopercepcije koja
moze imati izvor u nemogucénosti pojedinca da prepozna svoje mesto i
ulogu u nekoj drustvenoj grupi, ta¢nije, da se pravilno pozicionira, i sli¢no.

Novija istrazivanja sklonost ka konfliktu vide kao integralni deo li¢nosti,
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determinisan moralnim stavom prema drugima, koji se moze prepoznati u
nacinima resavanja konflikata za koje se pojedinac opredelio (Rogozhnikova
etal.,, 2013).

U kontekstu komunikacije sa potrosa¢ima, o kojoj je re¢ u ovom udzbeniku,
konflikata: komnstruktivne (dovode do razvoja kreativnih potencijala i
omogucavaju napredak i razvoj organizacije i bolju komunikaciju izmedu
svih zainteresovanih strana) i destruktivne (pogorsanje interpersonalnih
odnosa i nemoguénost komuniciranja i zajednickog rada, tacnije, losa
saradnja sa potrosac¢ima). Neophodno je pro¢i adekvatnu obuku i vladati
svim komunikacionim vestinama i znanjima, kako konflikt ne bi eskalirao
i kako razresavanje konflikta ne bi bilo pokusano upotrebom sile ili nasilja
(Zagar, 2006).

Conflict Resolution

Sa stanovista autora koji se bave prouc¢avanjem drustva i drustvene strukture,
konfliktima treba upravljati, ta¢nije, ne treba ih resavati sve dok ne dode do
faze eskalacije. U destruktivnoj fazi konflikt se ne moze resavati, ve¢ ga je

potrebno eliminisati.

Nama je svakako blize stanoviste autora iz oblasti kojoj pripada ova materija,
dakle, istrazivaca meduljudskog ponasanja, koji shvataju konflikt kao razvojni
i konstruktivni fenomen. U tom smislu, potrebno je ukljuciti znanja i vestine
iz razlicitih oblasti kao $to su psihologija, sociologija, antropologija, religija
i slicnih srodnih nauka i disciplina, pa tako multidisciplinarno pristupati

ovom problemu.

U svetskim okvirima, jo§ u periodu vrhunca hladnog rata, pedesetih i
Sezdesetih godina XX veka, primenjivala se tehnika conflict resolution

(resavanje konflikata), koja u osnovi podrazumeva dve kompleksne oblasti:

°  predupredenje konflikta i
° razreSavanje.

91



92

Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

U savremenoj literaturi iz ovog podrucdja prisutno je stanoviste da conflict
resolution treba da bude zasnovano pre svega na potrebama onih koji su
konfliktom pogodeni (Ramsbotham et al., 201 1.V

Predupredenje konflikata je takva vrsta proaktivhog ponasanja koja
podrazumeva posedovanje ¢itavog spektra znanja i vestina koje omogucavaju
da do destruktivnog konflikta i ne dode. Pozitivan stav, otvorenost,
fleksibilnost u komunikaciji svih ucesnika, kao i osetljivost na sopstvene i
tude potrebe i emocije, omogucavaju da resenje konflikta bude adaptivno i

moguce.

Razresavanje konflikata moze se pojaviti u slede¢im vidovima (Grubi¢-
Nesi¢, 2005):

° Rasprava - kao vrsta preduslova za reSavanje konflikata;
Cesto je prisutan emocionalni naboj i strane obi¢no nisu
spremne da sluSaju jedna drugu i da ucestvuju u raspravi.

°  Pretnje i prisile su metode koje koristi strana koja sebe dozivljava
jacom i koje cesto dovode do zaostravanja konflikta. Strana koja
popusta u prednosti je nad onom drugom, pa primena ovih metoda
obi¢no nije zadovoljavajuca i zato ovo ne predstavlja trajno resenje.

°  Uvodenje arbitra (sudija ili treca strana) potrebno je u situaciji kada
su sukobi toliko zao$treni da strane nisu u stanju da same pronadu
reSenje, pa treca osoba moze biti najoptimalnija opcija. Arbitar
nije u sukobu sa stranama i nema li¢nog interesa niti negativnog
emocionalnog naboja, ve¢ sukob treba da proceni objektivno i na
osnovu ¢injenica, te da analizira i saopsti sve dobre i lose aspekte.

°  Kompromis se svodi na tzv. win-win poziciju u kojoj su obe strane
spremne da se necega odreknu, kako bi nesto i dobile. To znaci da
nisu u potpunosti zadovoljeni zahtevi nijedne strane, mada su
prisutna stanovi$ta da ovo predstavlja najoptimalnije moguce resenje.

17 Pomenuti autori navode sinonime prisutne u svetskoj literaturi, poput: conflict
transformation, conflict management, conflict engagement, ali se, zbog tradicionalne
upotrebe ovog termina, ostaje pri njegovoj upotrebi (Ibid, str. 9).
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Upravljanje konfliktima odnosi se na kontrolisanje, ali ne i na re$avanje
dugotrajnog konflikta. Ovaj pristup se koristi onda kada se ¢ini da se konflikt
ne moze u potpunosti eliminisati, ali se ipak na neki na¢in mora delovati.
U principu, re¢ je o aktivnosti koja je u rukama menadzera i koja, ukoliko
je uspesna, dovodi do eliminisanja stresa i frustracije, ali je jo§ znacajnija
¢injenica da dobro upravljanje konfliktima moze dovesti do stvaranja nove

vrednosti.

Ponasanje u konfliktu

Od nacina ponasanja osoba u konfliktu zavisi i ishod konfliktne situacije. U
literaturi su poznata Cetiri osnovna i, naknadno dodati, peti stil delovanja

pojedinca u konfliktnoj situaciji.

Takmicenje — sebi¢no, nekooperativno ponasanje u kojoj jedna strana tezi da

dobije sve, a drugoj ne ostavlja nista (situacija pobeda-poraz).

Saradnja - sebi¢no, kooperativho ponasanje koje podrazumeva da obe
strane dobijaju ponesto od onoga $to su ocekivale (pobeda-pobeda) i da

saraduju na realizaciji zajednickih interesa.

Kompromis — ponasanje u kome nema dobitnika ili onog koji gubi, ve¢ se

obe strane odricu dela svojih zahteva kako bi se do dogovora doslo.

Zaobilazenje/povlacenje — nekooperativno, nesebicno ponasanje u kome
obe strane gube, jer nisu spremne da priznaju postojanje konflikta i ne Zele

da se trude oko njegovog prepoznavanja i resavanja.

Prilagodavanje - kooperativno, nesebi¢no ponasanje u kojoj se strana kojoj
nije dovoljno stalo da se potrudi oko pitanja koje je predmet konflikta, ili
koja se oseca slabijom, prilagodava zahtevima druge strane i time ukida

svoje Zelje i interese.

U oblasti vr$njacke medijacije konflikt se objasnjava tako S$to se cesto
uzimaju za primer Zivotinje koje na vrlo ilustrativan i jasan nacin ukazuju na

stil ponasanja u konfliktu. Prema tome, u konfliktu se mozemo ponasati kao
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ajkula, Zirafa, lisica, kornjaca i kameleon (Isi¢, 2010). Tako ajkula odgovara
takmicaru, Zirafa - onom koji saraduje, lisica se javlja kod kompromisa,
kornjacu nalazimo kod povlacenja, a kameleona, u skladu sa njegovim

karakteristi¢cnim ponasanjem u prirodi, kod prilagodavanja.

Sustina ponasanja u konfliktu treba da bude u tome da se ne insistira na
izbegavanju, ve¢ na prepoznavanju, minimiziranju, resavanju ili ukidanju
konflikata, jer su konflikti deo realnosti i kao takvi osim, kao izazov, mogu
da, u velikoj meri, deluju stimulativno i da omoguce novu i bolju perspektivu

odnosa, kako u svakodnevnim Zivotnim, tako i u poslovnim aktivnostima.

Konflikti u komunikaciji sa potrosacima

Svaki potrosac je individua za sebe i specifi¢cnost njegovih motiva, Zelja i
namera, menja se i kontinuirano razvija. Ne sme se izgubiti iz vida ¢injenica
da je zadovoljstvo potrosaca kljuc i osnova svakog kvalitetnog poslovanja.
Ukoliko je, pak, nezadovoljan, potrosac svoje nezadovoljstvo §iri dvostruko
brze od pohvala (Mari¢, 2003). Takode, treba znati da se ¢ak 96% potrosaca
nikada ne zali, ali ukoliko njihov problem ne bude resen, o tome obavesti bar
10 drugih potencijalnih potrosaca (Roberts-Phelps, 2011). Ukoliko postoji
bilo kakva konfliktna situacija, potrosa¢ ¢e umeti da je prepozna, na nju

reaguje i nesporazumi vrlo lako mogu postati moguci.

Zato je potrebno uvazavati i razumeti potrebe potrosaca ¢ak i kada su one
drugacije od uobicajenih, nesvakidasnje ili nove. U direktnoj komunikaciji
treba obratitu paznju na sve verbalne i neverbalne poruke, o kojima je ve¢
bilo redi, i tumaciti ih. Na zahteve i reklamacije potrosaca treba reagovati u
optimalnom vremenskom okviru, u obostranom interesu i potruditi se da

se na njih odgovori u punom obimu i u skladu sa oc¢ekivanjima potrosaca.

Potencijalni nesporazumi sa potrosacima mogu se prevazi¢i na sledece

nacine:

o Koristiti asertivan i ljubazan ton, ne reagovati na moguce verbalne

provokacije i ponuditi dostupna i moguca resenja problema;
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°  Pokusati u potpunosti razumeti problem i u¢i u njegovu sustinu;

°  Postovati pravila i radne procedure;

°  Ukoliko za tim ima potrebe, potraziti pomo¢ kolega ili nadredenih;

°  Zaposleni koji je prouzrokovao gresku ili nesporazum, treba da se
izvini u li¢no ime i u ime preduzeca;

° Ne zaboraviti da manipulacija vremenom nije pozeljna, jer vreme
Cesto moze biti znacajan faktor zadovoljstva klijenta;

°  Razgovor zavrsiti ljubazno, sa osmehom i uvek (¢ak i kada situacija

nije najpovoljnija) biti najbolji reprezent svog preduzeca.

Konflikte u komunikaciji sa potro$acima moguce je izbe¢i ili razresiti u

obostranom interesu, ukoliko se uspesno izbegnu (Mandi¢, 2000):

°  nerazumevanje prirode konflikta;

°  nizak nivo tolerancije na frustraciju;
° rigidnost u misljenju;

° egocentrizam;

°  zabluda da smo mi uvek u pravu;

°  preterana ranjivost;

°  nisko samopos$tovanje;

° nepoverenje;

° nespremnost da u¢imo;

°  nevoljnost;

° nepostojanje empatije.

Komunikacijski problemi i nedostatak samopouzdanja mogu se poboljsati
kroz vestine asertivnosti i tako doprineti da asertivnost bude prepoznata kao
kompetencija kojom treba buduce profesionalce osposobiti tokom procesa
obrazovanja. Obuke iz oblasti asertivnosti mogu pomo¢i studentima,

zaposlenima, klijentima itd, da pobolj$aju svoju komunikaciju i postanu
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bolji u otvorenoj verbalizaciji onoga $to Zele u raznim Zivotnim situacijama,
bez da budu agresivni ili pokorni (Marinkovi¢, Zubanov, & Poto¢nik Topler,
2019).

Konflikti u poslovnoj praksi

U svim oblastima poslovanja u kojima su ljudi svakodnevno u medusobnoj
interakciji, pa i u turizmu, dolazi do razli¢itih konfliktnih sitauacija. U
fokusu naseg interesovanja u ovom delu poglavlja akcenat ¢e biti ne toliko
na teorijskim postavkama, koje su u potrebnoj meri ranije ve¢ objasnjene,

ve¢ na vrstama konflikata i primerima iz realnog Zivota.

1. Konflikt turista-domacin — Cesto nedovoljno informisani, ponekada
neobrazovani, ali i bahati, turisti mogu da prouzrokuju veliki broj
nesporazuma sa lokalnim stanovni$tvom, ne postuju¢i njihova
pravila, obicaje, a Cesto ni zakone. To je ¢e$¢i slucaj na ekonomski
siromasnijim destinacijama, ali i u velikom broju razvijenih islamskih

zemalja.

PRIMER: Dubai

U Ujedinjenim Arapskim Emiratima strogo se postuje islam

i praktikuje tradicionalan nacin Zivota. Zakoni te zemlje
veoma se razlikuju od zapadnjackih, a turisti ih Cesto ignorisu ili
nedovoljno poznaju. Tokom trajanja islamskog praznika Ramazana,
zabranjeno je konzumiranje hrane na javnim mestima, od svitanja
do sumraka. U Dubaiju je moguce da neko bude uhapsen zbog
pokazivanja homoseksualnosti, vanbracne veze, pa ¢ak i ljubljenja
na javnom mestu. Pravila oblacenja u verskim objektima veoma
su stroga, a suncanje u toplesu je zabranjeno. Konzumiranje
alkohola dozvoljeno je na samo za to odredenim mestima, u
suprotnom moze biti sankcionisano novéanom, pa i zatvorskom
kaznom. Nivo informisanosti i opsteg obrazovanja turista cesto je
nizak, a istraZivanja pokazuju da je masovni turizam na ovakvim

destinacijama najrizicniji oblik kretanja, posto turisti na grupnim




Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

putovanjima nisu dovoljno informisani o lokalnim obicajima,
normama ponasanja i zakonskoj regulativi, dok individualni putnici
i ,bekpekeri” poseduju mnogo vise znanja o kulturi koja ih okruzuje.
Odskoro je policija u Abu Dabiju pocela da deli informatore turistima

u kojima se ukazuje na pravila prihvatljivog ponasanja u ovoj zemlji.

(Izvor: www.tsvc.lincoln.ac.uk)

2. Konflikt turista-lokalno stanovnistvo - i u turisticki razvijenim
regionima pojedinih zemalja prisutno je neprilicno ponasanje i samih
domacina - bacanje otpadaka i smec¢a na ulicama, pljuvanje, skrabanje
po zgradama i kulturnim znamenitostima. Sve to narusava imidz
pojedinih destinacija i moze izazvati kritiku medunarodne javnosti i

uticati na posecenost destinacije.

N
PRIMER: Peking

Da bi se efikasno promenilo stanje u drzavi pred letnje Olimpijske

igre 2008. godine, kineski Centralni biro za civilizovano ponasanje,
Turisticka  organizacija, — Ministarstvo  inostranih  poslova,
Ministarstvo javne bezbednosti, Ministarstvo trgovine, Ministarstvo
gradevine, Ministarstvo saobracaja i drugi drzavni organi, pokrenuli
su akciju podizanja kulturnog nivoa kineskih gradana. Centralni
biro za civilizovano ponasanje i Turisticki biro raspisali su konkurs
za efikasne predloge protiv neuctivih oblika ponasanja. Prema
odgovarajuéim predlozima i primerima, sacinjena je Konvencija o
turizmu u Kini i Vodic za turisticka putovanja Kineza u inostranstvo.
Nastava je obuhvatala predavanja i medijske apele javnosti o
komunikaciji sa strancima, javnoj higijeni, kulturi ponasanija, zastiti
Zivotne sredine, kulturnih dobara i sl. Pored toga, pekinski Turisticki
biro dobio je zadatak da kineske turiste pre putovanja obulava

turistickoj kulturi i uctivosti.

(Izvor: serbian.cri.cn)
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3. Konflikt medunarodni operatori-receptivna zemlja — najcesci konflikti
ovogtipabeleze se usled negativnoguticaja velikih hotelskih kompleksa
na zivotnu sredinu destinacije. Ova problematika se najbolje moze
pojasniti na primeru sve popularnijih megakruzera, koji su, zapravo,

neka vrsta plutajucih hotela.

PRIMER: Zaguseni Dubrovnik

Prema podacima iz 2010. godine, Hrvatska godisnje ubira prihod
od pristajanja kruzera u iznosu od 53.000.000 evra, no zbog
ugroZavanja okoline nastaju troskovi od ¢ak 338.000.000 evra, ¢ime
se ostvaruje negativni bilans od 285.000.000 evra. Drugim retima,
na svakih milion eura prihoda dolazi oko sedam miliona stete. U
grad Dubrovnik se iskrca 85% putnika sa velikih brodova koji krstare
hrvatskim primorjem. Na kruzerima je sve osmisljeno tako da gosti na
njima najvise trose, pa pojedine destinacije od velikih kruzera imaju
vise Stete nego koristi. S druge strane, na vrhuncu sezone kruzing-
-turisti fizicki opterecuju atraktivne urbane prostore, smanjujuci
kvalitet odmora ,,stacionarnim” turistima i lokalnom stanovnistvu,

Sto se moze videti na primeru starog grada Dubrovnika ili Venecije.

Prema istraZivanjima radenim u SAD i EU, posebno su problematicna
zagadenja mora i vazduha. IstraZivanja pokazuju da veli brod,
dolazeci u luku, moze dnevno emitovati Stetnih gasova koliko i 2.000
automobila i kamiona zajedno za godinu dana. Kruzer koji prevozi

oko tri hiljade gostiju zagaduje vazduh vise od 12.240 automobila.

Poseban problem predstavljaju otpadne vode. Veliki kruzer dnevno
proizvede oko sto hiljada litara ,crne” i milion litara ,sive” vode.
Svaki putnik na kruzeru dnevno proizvede 20 do 40 litara ,crne”

vode zagadene fekalijama i 450 litara ,,sive” vode (tusiranje, pranje

posteljine i posuda, iz brodskog bazena). Sve to donosi nemerljivu
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Stetu morskoj flori i fauni, jer otpadne vode, izmedu ostalog,
prouzrokuju cvetanje algi i sadrZe enterobakterije i viruse koji mogu

opstati u moru i preneti se na druge organizme.

(Izvor: www.slobodnadalmacija.hr)

Konflikt proizasao iz loSe reklame - najces¢i konflikti javljaju se
u vezi sa prezentacijom i oglasavanjem turistickih proizvoda i
usluga. Primer za to su kompjuterski obradene i znacajno ulepsane
fotografije hotela i plaza na pojedinim destinacijama u katalozima i
na internet prezentacijama. Gotovo po pravilu, na internet sajtove i
u brosure postavljaju se slike najlepsih i najvecih soba sa pogledom,
iako, zapravo, u svakom hotelu postoji nekoliko razli¢itih kategorija
soba. Lokalna predstavni$tva rezervacionih sistema nemaju nikakvih
ingerencija nad izborom fotografija koje vlasnici hotela $alju direktno
u centralu, a takode je nemoguce proveriti koliko su fotografije
odraz stvarne situacije na destinacijama Sirom sveta. Sli¢ne situacije
se deSavaju prilikom reklamiranja robe Siroke potro$nje, hrane ili
dodataka ishrani. Drugi najces¢i uzrok konflikata je pogresna ili

nedorecena reklama.

PRIMER: Nedorecena reklama

Reklama za avio-kartu u dnevnim novinama i na televiziji glasi:
RIM OD 10 EUR!!!

Videvsi tu reklamu, kupac dolazi u turisticku agenciju i trazi od
agenta avio-kartu do Rima po ceni od 10 evra. Agent ga zacudeno
gleda, cini¢no se nasmeje (iako mu nije bila namera da uvredi
klijenta, ali to je jace od njega), objasnjava kako se uz kartu placaju i
aerodromske takse, te da je 10 evra cena karte u jednom pravcu, a da

se usluga izdavanja karte takode plaéa. Konacno, saopstava kupcu

ukupnu cenu od 120 evra. Klijent ostaje zgranut, optuzuje agenciju
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da potkrada ljude i izgovara jos gomilu gnevnih reci, izazvanih

iznenada nagomilanim besom.

Konflikt izmedu razli¢itih sektora receptivne zemlje — u zemljama koje
razvoju turizma ne pristupaju dovoljno sistematicno, praksa je da se
na turisticki atraktivnim lokacijama grade veliki smestajni kapaciteti
i ulazu pozamasne sume novca u marketing, dok je saobracajna
povezanost losa a putna infrastruktura nedovoljno razvijena. Konflikt
posebno moze do¢i do izrazaja u zimskom periodu, kada sluzbe
odrzavanja puteva nisu dobro pripremljene i ne mogu da reaguju
pravovremeno, pa su putevi ¢esto neprohodni, a odredista nedostupna
turistima. Primer za to su zimski planinski centri u nasoj zemlji, ali i
Rajacke Pimnice, npr., kao lokalitet od izuzetnog kulturno-istorijskog
znacaja do koga je veoma tesko sti¢i autobusima i automobilima, ¢ak i
kada su vremenski uslovi povoljni. Konflikti izmedu razli¢itih sektora
na turistickoj destinaciji mogu se javiti i usled neuskladenosti reda
voznje prevoznika (vozova i autobusa, autobusa i trajekta i sli¢no) ali i
kod povezanosti aerodroma sa gradskim centrima, pa su turisti ¢esto

prinudeni na duga ¢ekanja ili visoke troskove taksi prevoza do hotela.

Preterana komercijalizacija kulture - ovo je negativna strana
komercijalizacije kulture i odnosi se na (svesnu ili nesvesnu)
zloupotrebu turistickog proizvoda, kojeg mogu ciniti obicaji
odredenog mesta ili naroda, lokalni festivali, obredi i svakodnevni

zivot lokalnog stanovnistva (Mavri¢, 2012).

PRIMER: Zene dugih vratova

Iz ratom pogodene Burme (Sezdesetih godina XX veka) Citava sela
su morala biti evakuisana, a izbeglice su pronasle dom na teritoriji

Tajlanda. Zene iz jednog od izbeglickih plemena odlikuje neobican

izgled, a turisti ne pitaju za cenu u Zelji da ih vide i upoznaju. Vrat
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im je neprirodno dugacak, sto je posledica nosenja mesinganog
obruca, ve¢ od Seste godine Zivota. Prema obicaju iz njihovog rodnog
sela i plemena (Kayan), devojcicama se iz godine u godinu povecava
broj prstenova oko vrata, i nose ih do kraja Zivota. Efekat je potpuno
neobican, glava deluje kao da je odvojena od tela i postavljena na
nekakav metalni pijedestal. U zrelom dobu Zene, ukupna tezina ovog

prstenja moZe biti i vise od 10 kilograma.

Blatnjave ulice i trosne kuce od bambusa ne pruzZaju potreban
kvalitet Zivota, a turizam donosi bar nekakve prihode od prodaje
rukotvorina, pa je tako zanatstvo jedina Sansa da ovi siromasni ljudi
prezive. Od ukupno 120 stanovnika sela Huaj Pukeng, tridesetak su
zZene dugih vratova, koje docekuju turiste od jutra do veceri, kako bi

prodale neke od suvenira koje su same napravile.

Ovde prisutne eticke dileme nisu novijeg datuma, pa je trenutno na
snazi neka vrsta kompromisa - fotografije ovih Zena uklonjene su sa
svih promotivnih materijala, a u sela se vode samo oni turisti koji to

izritito zahtevaju.

(Modifikovano prema: www.globalpost.com)

7. Oponasanje turista — turizam moze doprineti oc¢uvanju tradicije,
ali i ugroziti neke kulturne vrednosti i drustvene norme lokalnog
stanovnistva, Sto cesto dovodi do konflikata, a u nekim slu¢ajevima ¢ak
i nasilja. No, ¢esto je finansijski benefit lokalne zajednice prevalentan,

pa se pred ovim negativnim uticajem turizma ,,zatvaraju oci”.

PRIMER: Kockarnice u indijanskim rezervatima

Godine 1988. u SAD je stupio na snagu Federalni zakon (Indian

Gaming and Regulatory Act — IGRA) kojim su regulisani pravni

okviri rada objekata za igre na sre¢u u indijanskim rezervatima.

Ubrzo se pojavio veliki broj kockarnica. Ovaj potez americke vlade
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znacajno je poboljsao ekonomski i socijalni status pripadnika

indijanskih zajednica, ali je doveo i do velikih problema.

Gotovo sve indijanske zajednice nastanjene u blizini kazina suocile
su se sa problemom zavisnosti od kockanja. Mnogi pripadnici
zajednica ulazu i ono malo imovine koju poseduju kako bi ,ostali u
igri”. Kao posledice zavisnosti pojavili su se i sekundarni problemi,
kao $to je nasilje u porodici, razvodi i zanemarivanje maloletne dece.
Pripadnici mnogih indijanskih plemena vode bitku i sa zavisno$éu
od alkohola i droge, ali i visoko izraZenom stopom suicida, posebno

kod mlade populacije.

(Modifikovano prema: www.kstrom.net)

8. Konlflikti usled nesporazuma medu kulturama (osecaj eksploatisanosti
kod rezidenata) — konflikti nastali usled razlicitosti ¢esto mogu biti
prilicno teski i nere$ivi. Oni mogu nastati kao posledica razlicite
percepcije osnovnih komunikoloskih situacija, drugacijih tumacenja i
razumevanja neverbalnih signala i poruka, ali i uzrokovani drugacijim

nacinom Zivota, razli¢itim obicajima i navikama.

PRIMER: Kubanska kuhinja - raj za strane turiste

U Havani se, nakon slabljenja uticaja Vlade na strogo vodenu

ekonomiju, otvaraju novi privatni restorani. Ali, nisu svi Zeljni
otmene kuhinje. Donedavno su skoro svi poslovi na Kubi, ukljucujuci
i restorane, bili u vlasnistvu drZave. Enterijer je uglavnom bio
jednostavan, a usluga - interesantna. Medutim, sve to se menja.
"Paladaresi’, ili privatni restorani, postoje na Kubi ve¢ neko vreme.
Ranije se nisu mnogo eksponirali. Sada se, otkako je predsednik Raul
Kastro smanjio pritisak drzave na kubansku ekonomiju, privatni
restorani otvaraju Sirom Havane. U restoran ,Le Chansoniere” dolazi
probrana klijentela, uglavnom strani turisti i kubanska elita koja ima

pristup stranim valutama. Musterije koje poseduju samo kubanski

pezos verovatno nikad nece jesti u jednom paladaru. ,,Nasi proizvodi
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veoma su vredni, $to ih Cini skupim za Kubance. Velina nasih
musterija su turisti i diplomate. U paladerima se uglavnom mogu
videti samo stranci” - objasnjava vlasnik jednog privatnog restorana.
Francuska i $panska visoka kuhinja, sofisticirani susi, moderni kafei
i najbolja tradicionalna kubanska jela bruse apetit, edukuju nepca
i hrane rastucu turisticku industriju. Medutim, kada dode vreme
obroka, osnovne fino skuvane kubanske namirnice i jednostavan

tanjir pirinca i pasulja su ono cemu veéina Kubanaca pribegava.

9. Konflikt kapaciteta nosivosti — ostrva su veoma popularne turisticke
destinacije pa se mnoga od njih tokom sezone suocavaju sa velikim

brojem turista, koji cesto, i po nekoliko puta, premasuju broj

(Prema: www.balkans.aljazeera.net)

stanovnika. Tako su, usled raznih nepredvidenih okolnosti, i konflikti

neminovni. U ovakvim situacijama dovodi se u pitanje kapacitet

nosivosti (carryng capacity), koji podrazumeva maksimalan broj ljudi

na nekoj destinaciji i njihove aktivnosti, a da pritom na bilo koji nacin

nije ugrozeno fizicko, ekonomsko i socijalno okruZzenje, niti naruseno

zadovoljstvo posetilaca (Middleton & Hawkins, 1998).

PRIMER:

Malta

‘Male destinacije’, kao $to je Malta, imaju veoma ograniceno
domace trziste, pa njihova egzistencija gotovo u potpunosti zavisi od
inostranog trzista. Medunarodni dolasci su pod kontrolom stranih
tur-operatora koji uglavnom imaju dovoljno snaznu pregovaracku
poziciju, pa direktno uticu na formiranje cena smestaja i poveéanje
cena nekretnina na destinaciji. Najveci problem turizma na Malti
je izraZena sezonalnost. Cak 70% turista dolazi tokom letnjih
meseci, te se u tom periodu oseéa najveci pritisak na lokalnu
infrastrukturu, ukljucujuci elektrodistribuciju i vodosnabdevanie,
upravljanje otpadom, kao i masovne posete objektima kulturne

bastine i plazama, kao i wuticaj na osetljive eko-sisteme.

(Dodds, 2007)
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Povecavanje broja novih destinacija, putovanja i putnika, u budu¢nosti ¢e
sve vide dovoditi do manifestacije konfliktnih situacija. Kori$¢enje prostora
je veoma Cesto potencijalno konfliktna situacija jer ne postoje izgledi za
ravnopravnu deobu medu zainteresovanim korisnicima (Maksin-Mici¢,
2009). Stoga je neophodno konflikte pokusati rediti na principijelan i
kooperativan nacin, imajuéiuvidu interese svih strana u konfliktu. Tolerantna
komunikacija, diskutovanje problema i spremnost da se sagleda i sopstveno
ponasanje u konfliktu, moze u znacajnoj meri da doprinese efikasnijem i

racionalnijem pristupu problemu.
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KLJUCNI POJMOVI

konflikt, tipovi konflikata, upravljanje konfliktom, ponasanje u konfliktu,

konflikti u poslovnoj praksi

?

[ ] »

»

»

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

Sta su konflikti?

Koji su najcesci uzroci konflikata?

Koje vrste konflikata postoje?

Sta je Conflict Resolution?

Koje vrste ponasanja postoje u konfliktu?

Na koje nacine je moguce izbe(i konflikte u komunikaciji sa

potrosac¢ima?

Navedite vrste i primere konflikata u u turistickom

poslovaniju.
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VI KOMUNIKACIJA SA POTROSACIMA U KRIZNIM
SITUACIJAMA

Krizne komunikacije

Sta je kriza?

Principi kriznih komunikacija

Moguce greske tokom kriznih komunikacija
Preventivno delovanje u kriznim situacijama
Strategije kriznih komunikacija

Znacaj kriznih komunikacija u praksi poslovanja
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VI

KOMUNIKACIJA SA POTROSACIMA U KRIZNIM
SITUACIJAMA

Ocekivani ishodi

Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:

»

»

»

Sta je krizno komuniciranje?

Koje su karakteristike krize?

Koje vrste kriza je moguce razlikovati?

Koje osnovne principe kriznih komunikacija navodi Grunig?

Sta podrazumeva preventivno delovanje u kriznim komunikacijama?
Koje strategije kriznih komunikacija navodi Kums?

U ¢emu se ogleda znacaj kriznih komunikacija u u praksi poslovanja?

Krizne komunikacije

Znacaj negovanja dobrih odnosa sa razli¢itim ciljnim grupama i odrzavanje

dugoro¢ne lojalnosti sa potrosa¢ima na danasnjem, za konkurenciju

posebno senzibilnom, trzi$tu, jedan je od ,recepata” za opstanak preduzeca.

Upravljanje komunikacijama sa potrosa¢ima je, smatraju neki istrazivaci,

jo$ znacajnije u kriznim situacijama, ¢ime se u potpunosti potvrduje teza s

pocetka ovog udzbenika, da je komunikacija u svim kontekstima neophodna

socijalna vestina koja se vezba i usavrsava tokom c¢itavog zivota.
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Pre preduzimanja bilo kakvih komunikacionih aktivnosti vazno je ustanoviti
moze nazvati incidentom ili problemom. U literaturi su prisutna stanovista
da su prva 24 sata presudna za reagovanje i da se, u zavisnosti od vrste reakcije
i preduzetih mera od strane nadleznih u organizaciji, moze ustanoviti u kom
¢e se pravcu situacija razvijati. Krizno komuniciranje je vrsta dijaloga izmedu
organizacije i javnosti i predstavlja pokusaj da, kroz uspe$nu primenu
odabrane komunikacione strategije, preduzece ponovo uspostavi uzdrmanu

stabilnost i da popravi poljuljani ugled.

Sta je kriza?

Kriza i krizne situacije obi¢no su nenajavljene i zahtevaju brzu i trenutnu
reakciju. Tokom kriznih deSavanja moguce je uociti delimican ili potpuni
nedostatak kontrole. Da bi se umanyjile ili eliminisale Stetne posledice kriznih
situacija, neophodna je primena principa i strategija kriznih komunikacija,
Cija ¢e uspesna implementacija rezultirati smanjenjem nesigurnosti i stresa,

kao i obezbedivanjem osnovne organizacione funkcionalnosti i rutine.

U novijoj literaturi moguce je naci objadnjenja uzroka krize, pa se tako
navodi da ona nastaje usled destabilizacije i negativnih dogadaja (Roux-
Dufort, 2005), i moze da ugrozi profitabilnost, opstanak i dalje napredovanje
organizacije (Lerbinger, 1997). U zavisnosti od dimenzija krize (uzrok
krize ili sposobnost kontrolisanja krize) primetan je i odredeni stepen
ukljucenosti potrosaca. Kada uzrok krize lezi unutar organizacije, potrosaci
oc¢ekuju da menadzment bude sposoban da je prepozna, kontrolise i time
smanji negativne ucinke. Ukoliko je, pak, krizna situacija izazvana nekim
eksternim faktorima, potrosaci percipiraju organizaciju kao ,,manje krivu” i
ne ocekuju veliku moguc¢nost kontrole od strane organizacije u toj dimenziji
(Zubanov & Radenkovi¢ Sosi¢, 2015, str. 1034). Krizne situacije mogu u
potrosacima da pobude empatiju, bes i saosecanje, ali je moguce i da, usled
procene stepena odgovornosti (odnosno njenog odsustva), vise ne zele da
budu korisnici proizvoda ili usluga pomenute organizacije (Rankovi¢ et al.,
2011).
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Principi kriznih komunikacija

Uzrok krize moze biti neka prirodna pojava (zemljotres, cunami ili poplava),

ali i ljudski faktor (skandal, konflikt, pozar). Tako je moguce razlikovati

osam tipova kriza koje nastaju iz napred navedenih razloga (Cutlip, Center,
& Broom, 2003):

® N e

prirodne krize;

tehnoloske krize;

krize uzrokovane sukobom;

krize uzrokovane zlonamernos$éu;

krize nastale usled iskrivljenih vrednosti upravljanja;
krize uzrokovane obmanom;

krize uzrokovane losim poslovanjem uprave, i

poslovne i ekonomske krize.

Vreme trajanja krize takode moze biti jedna od kriti¢nih varijabli, pa tako

mozemo razlikovati:

Trenutne krize - pobuduju najveci strah, desavaju se izuzetno brzo i
neocekivano, tako da organizacija ima veoma malo (ili nema nimalo)
vremena za pripremu i reagovanje. Primeri za to su avionske ili druge
velike saobracajne nesrece, pozari, potresi, i slicno. U tim situacijama
je vazno da unapred postoji plan za reagovanje i odgovor na kriznu

situaciju, kako bi se izbegli zbunjenost, kolebanje i panika.

Krize u nastajanju - ostavljaju dovoljno vremena za pripremu,
istrazivanje i planiranje, ali se moze dogoditi da neocekivano eskaliraju
i izazovu kriznu situaciju. To su, npr., situacije sa nezadovoljnim
poljoprivrednim proizvodac¢ima, ponizavanje na radnom mestu ili
kasnjenje isplata ratnim vojnim invalidima. Vazno je da blagovremeno

budu preduzete korektivne mere od strane organizacije.

Trajne krize - intenzitet ovih kriza se ne smanjuje ni tokom duzeg

vremenskog perioda, sve informacije su, i pored velikih napora
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menadzmenta organizacije, van kontrole, a spekulacije se umnozavaju.
Kao primer se moze navesti kriza reputacije koja se pojavila u
mlekarskoj industriji Srbije 2012, vezano za pojavu aflatoksina u
mleku, finansijska kriza u kompaniji Agrokor 2017. godine, ili situacija
sa Addiko bank a.d. 2018. godine kada se spekulisalo o postojanju

falsifikovanih ugovora.

Tok razvoja krize zavisi i od konteksta u kom je ona nastala i moze da

ugrozi i menadzment organizacije i njeno poslovanje. Krizne komunikacije

su klju¢ni element dobrog upravljanja u vanrednim situacijama i mogu u

znacajnoj meri da umanje ili ublaze negativne uticaje.

Grunig (1984) defini$e osnovne principe kriznih komunikacija i objasnjava

njihov znacaj:

1.

Princip odnosa - omogucava efektivnije upravljanje krizom kod ve¢

uspostavljenih dobrih i dugoro¢nih odnosa;

Princip odgovornosti - podrazumeva prihvatanje odgovornosti, ¢ak

i u situacijama kada organizacija ne snosi krivicu;

Princip transparentnosti - odnosi se na davanje svih raspolozivih

informacija javnosti i pribavljanje potrebnih dodatnih;

Princip simetri¢nih komunikacija - vodi racuna pre svega o javnom

interesu, podrazumeva dijalog i drustveno odgovorno poslovanje.

Ne postoje neki posebni komunikoloski saveti organizacijama kako da

primereno reaguju u kriznim situacijama, ali neki autori (Vilkoks et al.,

2006) navode da je potrebno ponasati se u skladu sa slede¢im preporukama:

Javnost i interes javnosti trebalo bi uvek da budu na prvom mestu;
Preuzimanje odgovornosti organizacije za re$avanje problema je
neophodno;

Posten odnos - bez prikrivanja ¢injenica i pokusaja obmane;
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4.

8.
9.

Izbegavati sintagmu: ,,Bez komentara” - to ¢esto dovodi javnost u
nedoumicu;

Odrediti jednog portparola, ta¢nije, jednu osobu (iza koje stoji tim
profesionalaca) koja ¢e se obracati javnosti i prosledivati potrebne
informacije;

Organizovati centralni informativni centar;

Konstantno pruzati informacije - kada se informacije uskra¢uju, same
po sebi postaju vest;

Upoznati se sa potrebama i rokovima koje postavljaju mediji;

Biti uvek dostupan tokom trajanja krize;

10. Obezbediti nadzor nad vestima i telefonskim upitima;

11. Stalno aktivno komunicirati sa klju¢nim grupama javnosti.

Kontinuirano dobri odnosi sa potrosa¢ima od velikog su znacaja, ali ne

samo u kriznim situacijama. U tim ,normalnim” situacijama reputacija

i poslovnost organizacije ocituju se u pravom svetlu. Stoga je svrha

komunikacije usmeravanje svih akcija u cilju dobrobiti preduzeca. Shodno

tome, neophodno je imati plan koji podrazumeva dobru pripremu za sve

»neocekivane” i, po organizaciju, pogubne situacije kriza.

Pre krize potrebno je:

stalno biti u kontaktu sa ,,svojim” (prijateljski nastrojenim) medijima

i novinarima i izgraditi odnos obostranog poverenja;

imenovati kriznog menadzera koji ¢e blagovremeno (na raspolaganju
mora imati potrebno vreme i neophodne resurse) moci da se dobro
pripremi za reagovanje i upravljanje krizom (vece organizacije imenuju
po nekoliko menadzera ovog tipa, od kojih je svaki pripremljen za
odredeni tip krize, npr. vremensku nepogodu, finansijsku krizu,
pozare itd.);

predvidati, tacnije, istrazivati i prikupljati podatke o potencijalnim
opasnostima za organizaciju (pojave, trendovi i pokazatelji);

formirati krizne timove;

planirati - definisati cilj, poruku, plan, medijski kanal za krizno

komuniciranje.
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U vreme krize potrebno je:

° identifikovati vrstu krize i obavestiti javnost o tome; to predstavlja
akt drustveno odgovornog ponasanja u odnosu sa zainteresovanim

javnostima, a posebno sa potrosacima i kao takav je visoko uvazavan;

°  biti stalno dostupan (posebno ukoliko se radi o krizama koje se ticu
$ire javnosti) i omoguciti da krizni $tab i medija-centar nesmetano
funkcionisu;

° smireno, predusretljivo i ljubazno, bez nervoznih ispada, obratiti se
javnosti i reci sve $to se do tog trenutka zna; vazno je i pokazati se,
kako bi prisustvo bilo nesporno i kako se steceno poverenje ne bi

stavilo na kocku;

° reagovatiitime svesti §tetu na minimum.

Posle krize slede:

°  oporavak od nanete $tete;
° izvodenje zakljucaka i pouka;

° prilagodavanje smernica i planova za budu¢nost.

Moguce greske tokom kriznih komunikacija

I pored $iroko uvrezenog misljenja da se krizne situacije ne mogu predvideti,
krize ipak nisu uvek neocekivane. Istrazivanje americkog ,Instituta za
upravljanje krizama” pokazalo je da je samo 14% kriza u poslovnom svetu
neocekivano. Preostalih 86% su krize koje je ovaj institut nazvao ,,tinjaju¢im’,
a u kojima su u organizaciji svesni potencijalne pretnje poslovanju mnogo
pre nego $to javnost za nju sazna. Istrazivanje je pokazalo i da rukovodstvo
- ili, u pojedinim slucajevima, lose rukovodstvo - izaziva ¢ak 78% kriza.
Druga studija je otkrila da 89% izvrsnih direktora kompanija sa liste Fortune
500 smatra da je poslovna kriza skoro neizbezna, ali da, ipak, 50% njih nema

plan za upravljanje krizom.
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Greske koje se javljaju u poslovnoj praksi prisutne su kako u razvijenim
ekonomijama, tako i u onima koje to nisu ili onima koje su u krizi. Uzroci
njihovog pojavljivanja su razli¢iti, a mogu se javiti kao sledece situacije
(prema: Grubic et al., 2012):

1. Kolebanja - dovode do osecaja konfuzije, besa, nekompetentnosti ili
nedovoljne pripreme;

2. Zamagljivanje - u drustvu dolazi do osecaja nepostovanja i
ravnodusnosti;

3. Teznja ka odmazdi - povecava napetosti i pojac¢ava emocije umesto
da se radi na njihovom ublazavanju i smirenju tenzije;

4. Uvijenost ili neodredenost — u ovim situacijama stvaraju se najveci
problemi jer se zaobilazi istina koja je neprikosnovena;

5. Dogmatska naklapanja - zbog arogancije organizacije ove situacije
povecavaju ranjivost;

6. Konfrontacija - stvara se privid akcije i prisutno je stanje napetosti
umesto da se racionalno reaguje na problem;

7. Sudski proces — pruza jo$ ve¢i uvid u delatnost i moze da skrene

paznju sa jednostavnijih i razumnijih resenja.

Preventivno delovanje u kriznim situacijama

Do sada je ve¢ postalo jasno da je komuniciranje jedna od strateskih
aktivnosti svake organizacije. Tako, krizne komunikacije ne mogu biti
odvojene od funkcije PR-a (Public Relations), a strategijsko planiranje u
odnosima s javnos$¢u organizacije izraz je otvorenosti sistema i spremnosti
na proaktivno delovanje. Opsti principi pristupu planiranja i programiranja
aktivnosti u komuniciranju s javno$cu su slede¢i (prema: Cutlip, Center, &
Broom, 2003):

1. Definisanje uloga i zadataka i odredivanje vrste i obima posla koji
treba da se obavi;
2. Definisanje podrucja u kojima se ocekuju najvazniji rezultati i

donosenje odluke o tome gde ¢e se uloziti vreme, energija i sposobnosti;
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3. Identifikovanje i specifikovanje indikatora efektivnosti i utvrdivanje

merljivih faktora;

Izbor i postavljanje ciljeva i ocekivani rezultati;

Priprema akcionog plana i odabir metoda za postizanje specifi¢nih

ciljeva;

Uspostavljanje kontrole i osiguravanje uspesnog ostvarenja ciljeva;

Komuniciranje i utvrdivanje internog komunikacionog modela;

8. Sprovodenje i odabir klju¢nih osoba, resursa i neophodnih mera.

Strategije kriznih komunikacija

U literaturi (Vilkoks et al., 2006) najc¢esc¢e se navodi tipologija strategija

kriznih komunikacija po Timotiju Kumsu (Timothy Coombs). Tako ovaj

autor razlikuje sledece strategije:

1. Kontranapad - strategija kojom se suprotstavlja strani koja tvrdi da

postoji kriza, uz tvrdnju da su njena logika i ¢injenice pogresne.

PRIMER:

»Taco Bell” dobija na sudu

Kompaniji ,,Brands”, u cijem je sastavu lanac restorana brze hrane
»Taco Bell”, optuzenaje 2011. godine uz tvrdnje da njihova . zacinjena
govedina” sadrzi svega 35% govedeg mesa i da ,Taco Bell” obmanjuje
javnost u svojim reklamama. ,,Taco Bell” je brzo i odlucno reagovao -
u javnosti je eksplicitno negirao ove tvrdnje i sa potrosacima podelio
razmeru sastojaka u svojoj ,zacinjenoj govedini”. Cinilo ju je 88%

govedeg mesa i 12% tajnog sastojka, Ciji su sastav, takode, objavili.

Njihova kampanja ukljucivala je tradicionalne reklame u lokalnim
novinama, ali su se fokusirali na onlajn marketing putem drustvenih
medija, pre svega putem kanala ,YouTube”, ,Facebook” stranice
i drugih. Potrosaci su fantasticno reagovali na onlajn kampaniju,

pljustali su komentari podrske na ovim stranama i ,Taco Bell”
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je zadrzao sigurnu poziciju na trZistu. Ona je dodatno ojacana
odbacivanjem tuzbe nakon mesec dana. Na taj nacin je, primenom
agresivne strategije kontranapada, ,Taco Bell” uspeo da preokrene

mogucu PR katastrofu u svoju prednost.

(Izvor: www.biznis-akademija.com)

2. Poricanje - iz organizacija objasnjavaju da ne postoji kriza. Ipak,

poricanje je moguce jedino u slucaju kada postoje prave informacije

u prilog toj tvrdnji, $to je u skladu sa drustveno odgovornim

poslovanjem.

PRIMER:

,Gorka cokolada”

Britanska kompanija ,,Cadbury”, koja proizvodi cokolade i slatkise,
suocila se 2003. godine sa kriznom situacijom do koje je doslo
krivicom same kompanije. Naime, kriza je zapocela kada su u
Mumbaiju otkrivene dve table cokolada ,Cadbury” u kojima su
pronadeni crvi. Agencija za hranu i lekove (FDA) odmabh je zaplenila

zalihe cokolade u majblizem fabrickom postrojenju u Puneu.

Kompanija je veoma sporo reagovala i saopstila da tako nesto
nije moguce u proizvodnoj fazi, sto FDA nije prihvatila. Mediji
su istog trenutka napali ,Cadbury” i kompanija se nasla na
udaru javnosti. Kriza je rezultirala povlacenjem svih reklama za
~Cadbury” iz medija i plasiranjem PR projekta cija su ciljna grupa
bile maloprodaje. Osim toga, neprestano su putem saopstenja
za javnost izvestavani mediji o daljim dogadajima i konkretnim
merama koje se preduzimaju kako bi se unapredio proizvodni
proces i proces skladistenja. Kompanija je, takode, uvezla nove

masine i promenila pakovanje svojih cokoladica ,Dairy Milk”.
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Kada je tri godine kasnije izbila nova kriza, ,Cadbury” nije
reagovao dovoljno efikasno, $to je rezultiralo time da 2010. godine

kompanija bude prodata ,,Kraftu” za jedanaest i po milijardi funti.

(Izvor: www.grawe.hr)

3. Izgovor - iz organizacije se minimizira sopstvena odgovornost za
krizu. Demantuje se svaka namera da se pocini $teta, a predstavnici
organizacije izjavljuju da nisu imali kontrolu nad dogadajima koji su

izazvali krizu.

PRIMER: Napad na EPS

Jula 2014. godine, nakon velikih prolecnih poplava koje su zahvatile

Srbiju, postavilo se pitanje odgovornosti svih fizickih i pravnih lica
Cija je aktivnost u tim danima bila kljucna. Takav je bio slucaj
i sa EPS-om. Elektroprivreda Srbije (EPS) odbacila je optuzbe
Ministarstva energetike da je u tom javnom preduzelu ugroZen
javni interes i ocenila da je pozadina tih napada urusavanje
EPS-a. EPS je bio prinuden da odbaci navode Ministarstva
energetike jer, posle optuzbe da je EPS izazvao vremenske nepogode
i prouzrokovao havarije u distributivnom sistemu u zapadnoj
Srbiji, Ministarstvo energetike optuzilo je EPS da je direktno
izazvao havariju na transformatoru u termoelektrani ,Kostolac
B”. Radna grupa Ministarstva energetike za sigurnost snabdevanja
energijom saopstila je u sredu da je u EPS-u ugroZen javni interes

i optuzila menadZment da je ostavio preduzele bez osiguranja.

U EPS-u su istakli i da je apsolutna neistina da je EPS neosiguran,
jer je za svu imovinu u svim delovima sistema na vreme

obezbedeno osiguranje i da Ce Steta nastala na tom transformatoru

biti nadoknadena od osiguranja. EPS je takode podsetio da
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je u vise navrata od Ministarstva energetike traZio pomoé u

resavanju problematike javnih nabavki, ali da je pomo¢ izostala.

U saopstenju su naveli i da ce komisije utvrditi razloge havarije na

transformatoru u Kostolcu i da nije tacna tvrdnja da je zbog tog

kvara ugroZen javni interes. J

(Prema: www.politika.rs)

4. Opravdanje - kriza se pokusava umanjiti izjavom da ne postoji
ozbiljna $teta ili povreda, ¢ime se utice na smanjivanje stvarnih efekata

krize.

PRIMER: Najveéa krada licnih podataka americkih potrosaca

Kompanija ,TIX”, u Cijem su vlasnistvu maloprodajni lanci ,T]

Maxx” i ,,Marshalls”, koji firmiranu robu prodaju po niZim cenama,
objavila je da je decembra 2006. godine otkrila provalu u sistem,
prilikom koje su ,ukradeni” podaci o vlasnicima 45.000.000 kreditnih
i debitnih kartica. Medutim, dokumenta koje su istraZitelji sa Floride
podneli pravosudu pokazuju da je kompanija ,TIX” saznala za
provalu bar devet meseci pre nego $to je to zvanicno obelodanila.
Ta vremenska razlika je vazna, kaZu strucnjaci, za bezbednost
bankovnih podataka, jer je prethodno upozorenje moglo da pomogne
musterijama popularnog maloprodajnog lanca da se zastite od ove,
po svemu sudeti, najveée krade poverljivih podataka potrosaca u
istoriji Sjedinjenih DrZava. Kompanija ,TJX”, u ¢ijem je viasnistvu
oko 2.500 prodajnih objekata u SAD, kaze da lopovi nece imati koristi
od najveceg dela ukradenih informacija o potrosacima. Tvrde da je
- kada je provala otkrivena - skoro tri Cetvrtine podataka veé bilo

nevazece, a jedan broj kreditnih kartica bio je elektronski zasticen.
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To, medutim, ne uliva poverenje potrosacima, koji kazu da se vise ne

osecaju sigurno kada u radnjama ,,TJX” plaéaju kreditnim karticama.

5. Udovoljavanje - predstavlja pokusaj organizacije da umiri

(Prema: www.glasamerike.net)

zainteresovanu javnost, kroz donacije ili poklone za potrosace.

PRIMER:

»Ford” spre¢ava katastrofu

Neispravne gume koje su isporucivane za terenska vozila ,ford
explorer” prouzrokovale su brojne saobracajne nezgode sa fatalnim
ishodima, pa je tako kompanija ,Ford” zapala u krizu. Godine
1999. objavljeni su zvanicni podaci da je od 1992. godine 88 osoba
poginulo a 250 povredeno u saobralajnim nesreama koje su
izazvane raslojavanjem guma na automobilima tipa ,, ford explorer”.
Iz tog razloga su iz kompanije ,Ford” zamenili Sest i po miliona
guma svojim kupcima, a takode su privremeno zatvorena
tri pogona za proizvodnju novih terenaca, S$to je smanjilo
»Fordovu” automobilsku proizvodnju napola. Medutim, ugled

kompanije je sacuvan a poverenje kupaca i dalje je prisutno.

6. Korektivni postupak - ispravljanje nacinjene S$tete i sprecavanje

(Izvor: www.biznis-akademija.com)

ponavljanja krize.

PRIMER:

Bijonse

Medijska buka i krizna situacija zapocela je nakon $to su mediji
otkrili da je pevacica Bijonse na plejbek otpevala nacionalnu himnu
SAD na inauguraciji Baraka Obame za drugi predsednicki mandat.
Pevacica nista nije demantovala, niti se oglasavala u medijima. Pred

nastup na Superboulu, gde je trebalo ponovo da otpeva nacionalnu
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himnu, Bijonse je zakazala konferenciju za novinare i bez ikakve
najave i objasnjenja usla u prostoriju, stala pred nekoliko stotina
okupljenih novinara i bez muzicke pratnje otpevala americku
himnu. To je zauvek ucutkalo sve tabloide. Time su pevacica i

njen PR tim javnosti odrZali lekciju iz kriznih komunikacija:

o Dali su odgovor brzo, u pravo vreme, i bio je vrlo jasan;

o Odgovorili su pravoj publici — mediji su najbolji i najkrai kanal
kojim (e se vest plasirati ostalim zainteresovanim javnostima;

o Bijonse je bila autenticna i iskrena, pa je poruka imala pun
efekat;

o Priznala je gresku (pevanje himne na plejbek), ali je stavila

tacku na dalju polemiku o svojim glasovnim sposobnostima.

Ovakav efekat ne bi imala primena neke druge strategije kriznog
komuniciranja, veé je sama pevacica kontrolisala poruku i tako

postigla maksimalan efekat.

(Izvor: www.biznis-akademija.com)

7. Izvinjenje - preuzimanje odgovornosti i trazenje oprostaja.

N
PRIMER: Slucaj kompanije ,,Texaco”

Godine 1994. kompaniju ,Texaco” tuZilo je Sestoro bivsih radnika

afroamerickog porekla, zbog rasne diskriminacije. Tajni snimci
razgovora rukovodilaca u ovoj kompaniji dokazivali su njihove
tvrdnje i bacili veoma lose svetlo na ,, Texaco”. Ovo je, narocito u SAD,
krizna situacija koja se izuzetno tesko resava, a da nema posledica
po reputaciju kompanije. Generalni direktor kompanije ,Texaco”,
Piter Biljur, odmabh je istupio sa javnim izvinjenjem, priznao krivicu

i istakao da se stidi dela i izjava rukovodilaca ove kompanije.

Rukovodioci koji su bili umesani u ovaj skandal, suspendovani su i
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Cekali su rezultate istrage. Ostali rukovodioci kompanije krenuli su u
obilazak ekspozitura i predstavnistava kompanije i licno se izvinjavali
zaposlenima. ,,Texaco” je, takode, angazovao marketinsku agenciju
LUniworld  Group”, (Ciji su vlasnici Afroamerikanci, da vodi
antikriznu i reklamnu kampanju i pomogne u resavanju ove krizne
situacije. Kompanija ,,Texaco” nagodila se sa bivsim zaposlenima
koji su je tuzili i pristala da plati 176.000.000 dolara odstete. Biljur
je, takode, uveo dodatne, stroge provere postojanja diskriminacije za

rukovodioce i menadZere, $to je sprecilo ponovnu pojavu ovakvog

problema. J

(Izvor: http://www.biznis-akademija.com)

Neki drugi autori (prema: Lee, 2005) pominju i sledece strategije:

1. Strategija prebacivanjakrivice - organizacija priznaje postojanjekrize,
ali negira bilo kakvu svoju vezu sa istom i ne prihvata odgovornost;

2. Strategijakompenzacije - direktnim nov¢anim sredstvima pokusavaju
se umanjiti $tetni efekti krize;

3. Strategija bez komentara - odbacivanje odgovornosti, uskra¢ivanjem

svih informacija.

Rezultati novijeg empirijskog istrazivanja radenog kod nas (Rankovi¢ et
al,, 2011), kroz prikazan konceptualni model omogudili su identifikovanje
tri osnovne grupe strategija prema efektima koje one imaju na ponasanje

potrosaca. To su:

1. Kontraproduktivne strategije,
2. Indiferentne strategije i

3. Strategije zadrzavanja potro$aca u odnosu.
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Kontraproduktivnim strategijama, u koje autori (Rankovi¢ et al., 2011)
svrstavaju strategije bez komentara i prebacivanje krivice, u potpunosti se
odbija bilo kakva odgovornost preduzeca i time se negativan utisak kod
potrosaca dodatno pojacava, a krajnji ishod je napustanje i prelazak kod

konkurencije.

Indiferentne strategije (strategije kao §to su izgovor i kompenzacija) imaju za
cilj umanjivanje stepena odgovornosti organizacije, $to potrosaci prepoznaju
i reaguju isto kao i kod prethodne grupe strategija, napustanjem i prelaskom

kod konkurencije.

Strategije zadrzavanja potrosaca (strategije kao $to su korektivni postupak i
izvinjenje), smatraju pomenuti autori, imaju za cilj prihvatanje odgovornosti
i promenu ponasanja u domenu odnosa sa potro$acima, $to se prepoznaje
kao dobra namera organizacije. Za razliku od prethodne dve grupe strategija,
ovde potrosaci ostaju lojalni, uz povecanu opreznost i analizu pouzdanosti

organizacije.

Svaka organizacija koja dugoro¢no zeli da ostvari dobre odnose sa
potrosacima mora da deluje i ponasa se u skladu sa njihovim interesima.
Odgovornost za poslovanje je u kriznim situacijama dodatno povecana. U
tim slucajevima mogu se primenjivati neke strategije svrstane u kategoriju
strategija za potpuno iskupljenje organizacije (Rankovi¢ et al., 2011). Osim
strategije izvinjenja, tu se mogu ubrojati jos i korektivni postupci kao i
strategija kompenzacije. Time se postize zadovoljenje interesa svih kategorija

potrosaca, ali se popravlja i reputacija, i snazi identitet same organizacije.

U turizmu, na primer, krize prouzrokovane greskom organizatora putovanja
Cesto se zavrSavaju korektivnim postupcima u vidu kompenzacija, odnosno,
obezbedivanja neke druge usluge o$te¢enim klijentima (besplatan izlet,

popust za naredni uplaceni aranzman ili vaucer za uslugu po izboru).
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Znacaj kriznih komunikacija u praksi poslovanja

U svim poslovnim organizacijama, bez obzira na njihovu veli¢inu, poslovnu
orijentaciju ili pozicioniranost na trzi$tu, vazno je poznavati pravila kriznih
komunikacija i pridrzavati ih se. U turizmu, na primer, su Svetska turisticka
organizacija Ujedinjenih nacija (UNWTO) i Ministarstvo ekonomije
potpisali 2012. godine Ugovor o licenci za kori§¢enje publikacije Instrumenti
za komunikaciju u turizmu u uslovima krize — svojevrsno uputstvo za
reSavanje kriznih situacija u turizmu, tj. za komunikaciju i rad sa javnosc¢u u

uslovima kriznih situacija.

Ovaj dokument je razraden od strane WTO za potrebe svih nacionalnih
turistickih organizacija, organizacija iz oblasti destinacijskog menadZmenta,
kao i za sva privatna preduzeca koje se bave turizmom i putovanjima.
Dokument se sastoji od detaljnih protokola, spiskova, smernica za razlicite
tipove kriza i kontakte sa medijima, i merenje efektivnosti, kao i pripadajuce
primere. Uloga ovog dokumenta jeste da olaksa i ubrza procese pripreme
plana kriznih komunikacija i njegove kasnije realizacije, a prednost je u tome
$to se moze prilagodavati potrebama svakog korisnika. Iako je prisutno
misljenje da su dobri planovi kriznih komunikacija neophodni, mnogi ljudi
iz turisticke branse nisu dovoljno pripremljeni za krizne situacije i ne znaju

mnogo o tome, pa tako bivaju Cesto iznenadeni pojavom krize.

Na ovom mestu navodimo primere nekih kriznih situacija u turistickom
poslovanju koje su imale uticaja ne samo na turiste, nego i na ekonomiju i

zivot stanovnis$tva na destinaciji, a i Sire.

PRIMER: Luksor, Egipat, novembar 1997.

Teroristi su ubili 62 Evropljanina, koji su razgledali hramove u
Luksoru. Veliki broj radnih mesta je izgublien kada su turisti
smanjili broj svojih poseta, a kada je zvanicna turisticka politika

prezentovana, za godinu dana situacija se normalizovala.
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Bolest slinavke i Sapa, Velika Britanija, prolece i leto 2001.

U cilju zaustavljanja Sirenja epidemije slinavke i Sapa, u Velikoj
Britaniji su bili primorani da uniste deset miliona grla stoke. Iako
nije bilo slucajeva infekcije ljudi, strah od $irenja virusa znaéajno
je umanjio prihode u turizmu Velike Britanije 2001. godine,
rezultiraju¢i otpustanjem desetina hiljada ljudi i potrebom za
velikom promotivnom kampanjom, kako bi se povratio imidZ zemlje

kao destinacije.

Teroristicki napadi, SAD, septembar 2001.

U Cetiri pojedinacna avionska napada ubijene su 2.973 osobe,
medunarodni avionski saobracaj je prekinut, a domali saobralaj
je bio u znatnom padu. Otpustanja u turizmu i povezanim
delatnostima bila su masovna i trajala su godinama, posebno u
oblastima vezanim za medunarodna putovanja. Ni posle devet

godina, broj prekomorskih letova nije dostigao nivo iz 2000. godine.

SARS, novembar 2002. - jul 2003.

Prijavijeno je 8.096 slucajeva SARS-a (Teski akutni respiratorni
sindrom) i 774 smrtna slucaja u 37 zemalja. Avio-saobracaj i turizam
znacajno su smanjeni, posebno u azijskim zemljama, ali su se uticaji
osetili Sirom sveta. Posebno veliku Stetu pretrpeli su azijski hoteli, a

oporavak je trajao od treceg kvartala 2003. do polovine 2004. godine.

Cunami u Indijskom okeanu, decembar 2004.

Blizu 230.000 ljudi na dva kontinenta umrlo je od posledica cunamija
prouzrokovanog zemljotresom jacline 9,1 stepeni Rihterove skale.
Za vrlo kratko vreme, turizam je pretrpeo veliki pad i finansijske
gubitke, usled cega je bez posla ostalo na desetine hiljada ljudi. Ipak,

za otprilike godinu dana, turisticka ekonomija je ,,stala na noge”.
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Pandemija HINI u ¢itavom svetu, 2009.

Novi virus gripa, koji se vrlo lako prenosi, prvo je prijavljen u
Meksiku, aprila 2009. godine, a za Sest nedelja prosirio se na desetine
zemalja, da bi se u leto proglasila pandemija. Ovaj jedinstveni virus
napadao je uglavnom mlade, zdrave ljude ali je stopa smrtnosti bila
relativno niska u odnosu na ukupan broj stanovnika epidemijom

zahvacenih drZava: umrlo je nesto manje od 20.000 ljudi.

Pandemija SARS-CoV-2, 2019.

Bolest  korona  virus (COVID-19) je mnova, do sada
najsmrtonosnija, — pandemija  koja  je  zahvatila  svetsku
populaciju, a uzrokovana je virusom teske akutne respiratorne
infekcije. Sirenje COVID-19 infekcije doprinosi i visokoj stopi
smrtnosti (vie od 2,9 miliona umrlih do 11. aprila 2021.)

Sirenje ove pandemije stvara paniku u javnosti i doprinosi trendu
smanjenja obima poslovanja u svim oblastima. Dostupni podaci
pokazuju da su, dolasci medunarodnih turista u 2020. godini
na globalnom nivou smanjeni su za 74% u odnosu na prethodnu
godinu, kao posledica niskog samopouzdanja, poverenja turista,
kao i zbog ogranicenja vezanih za putovanja (UNWTO, 2020), a
velika je verovatnoéa da (e usled pandemije, ¢ak oko 75 miliona

radnika u oblasti turizma ostati bez posla (WTTC, 2020).
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KLJUCNI POJMOVI

kriza, krizne komunikacije, principi kriznih komunikacija, strategije kriznih

komunikacija, znacaj kriznih komunikacija

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

Sta je krizno komuniciranje?

Koje su karakteristike krize?

Koje vrste kriza je moguce razlikovati?

Koje osnovne principe kriznih komunikacija navodi Grunig?
Sta je preventivno delovanje u kriznim komunikacijama?
Koje strategije kriznih komunikacija navodi Kums?

U ¢emu se ogleda znacaj kriznih komunikacija u praksi

poslovanja?
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Moralne norme i eticka nacela u praksi
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VII ETICKA NACELA U KOMUNIKACIJI SA
POTROSACIMA

Ocekivani ishodi

Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
»  Koji se starogrcki filozof smatra utemeljivacem etike?
» Kakav je odnos etike i morala?
» Koji su razlozi uslovili interesovanje za poslovnu etiku?
» Sta oznacava pojam eticke dileme?
» Koji su elementi profesionalne etike?
» Koje su eticke strategije organizacije?

» U cemu je sustina fenomena uzbunjivanja?

O etici

Izbor, a ne prilika, odreduje vasu sudbinu.

Aristotel

Cesto se pojmovi moral i etika u svakodnevnom, kolokvijalnom govoru
poistovecuju i pridaje im se isto znacenje. To ne ¢udi, jer se etika i moral
medusobno odnose kao teorija i praksa. Tacnije, moral je praksa ispravnog
ponasanja, dok se etika odnosi na feoriju ispravnog ponasanja, neki je

nazivaju i naukom o moralu. Koreni etike su u staroj Gr¢koj, utemeljio ju je
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jos Sokrat, a njegova teza o vrlini kao sustini svakog moralnog delovanja do

nasih dana je ostala neupitna.

Stoga se Cesto pojam etika upotrebljava i kao sinonim za moralnost. Aristotel
je kasnije ustanovio da ovakva teorija bez prakti¢ne primene ne dovodi do
spoznaje i povecanja obima i primene znanja, pa je tako etiku definisao kao
filozofsku disciplinu. Smatrao je da je moralna licnost ,,sama sebi zakon” i da
covek kao ,,politicka zivotinja” i moralno bi¢e moze samo u drzavi (koja je

vaznija od pojedinca) da se ispolji na pravi nacin.

Moralno ¢injenje je u svojoj sustini praksa ispravnog ponasanja, dakle,

primena etickih nacela u svakodnevnom ljudskom Zivotu.

Sustinsko pitanje etike, kao ideala kome se tezi, je nastojanje da se utvrdi kakve
stvari treba da budu, a ne kakve one jesu, pa je tako ljudsko delovanje stalno
u fokusu analize teoreticara etike. Etika se moze objasniti kao skup pravila
i kriterijuma koji odreduje koje je dobro, a koje je ponasanje lose (Pupavac,
2006). Bazirana je na individualnim ¢ovekovim vrednostima, a eti¢cke norme
se javljaju kao izraz tih vrednosti, neka vrsta nepisanih pravila koja su iznad
zakona. Sankcija se javlja u vidu drustvene osude ili ekskomunikacije ili kao

griza savesti na individualnom planu.

Razli¢ita shvatanja, sistemi vrednosti i stavovi pojedinaca, dovode do toga
da nije uvek lako do¢i do konsenzusa o tome $ta je dobro, a $ta lose, $ta je

moralno, a $ta nije.

Poslovna etika

Svakodnevne ljudske aktivnosti su u modernom drustvu pod vidnim
uticajem dominantnih moralnih vrednosti i etickih postulata, pa je takoiu
poslovanju. Sve ono §$to se smatra dobrim, moralnim i pozeljnim u odnosu
prema drugim ljudima i sa njima, odslikava se i na domen poslovanja.
Poslovna etika ili etika u poslovanju postala je aktuelna sedamdesetih godina

XX veka kada je za to pitanje bilo prisutno vece ili manje interesovanje javnosti
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i nauke, inicirano znacajnim brojem finansijskih skandala i nepravilnosti u

oblasti poslovanja.

U savremenom poslovhom miljeu, povecano interesovanje za eticko

poslovanje javlja se iz nekoliko osnovnih razloga:

°  Prvo - evidentno je povecanje samosvesti javnosti i znacaja javnog

mnjenja za poslovne aktivnosti;

°  Drugo - sve vi$e se razvija svest o ogranicenosti prirodnih resursa i

ugrozenosti prirode;

° Trece - razvoj poslovnih organizacija i multinacionalnih kompanija
ima za rezultat povecanje njihove moc¢i u drustvu, uz sve prisutniji

nagovestavaj vladavine ekonomije nad politikom;

o Cetvrto — ne smeju se smetnuti s uma ni brojni skandali u privredi,

vezani za korupciju (Pupavac, 2006).

Tako se poslovna etika moze definisati kao skup moralnih nacela i normi
kojima se usmerava ponasanje svih aktera u privredi, u skladu sa sistemima
vrednosti koji se temelje na opsteljudskim vrednostima i usmereni su na

dobrobit éoveka.

Kada je re¢ o etici u privredi, treba naglasiti da su nacin poslovanja
nekog preduzeca i donete odluke rezultat individualnih sistema vrednosti
pojedinaca koji ¢ine tu organizaciju (Przulj & Zubanov, 2003). Iako su neki
autori tokom istorije tvrdili da etici nije mesto u poslovanju i da je jedina
eticka odgovornost koju preduzece ima - opstanak na trzistu i kontinuirano
stvaranje profita kao vid odgovornosti koji se ima prema zaposlenima i
njihovim porodicama (npr. Milton Fridman) - ¢injenica je da su mnoga
preduzeca svojim odgovornim poslovanjem pokazala da nije nuzno
neeti¢no poslovanje zarad ostvarivanja profita, ta¢nije, da ova dva fenomena
nisu nuzno konfrontirana, ve¢ da i etika moze doprineti povecanju profita.
Eti¢cno poslovanje moze pozitivno delovati na poverenje potrosaca, to se

neposredno odrazava na trzi$nu poziciju preduzeca. Tako, eticko delovanje

132



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

podrazumeva i odgovornost za izbor odluke, ali i svest o mogudim
posledicama (Przulj & Zubanov, 2003).

Nacela poslovne etike

Na osnovu analize dostupnih izvora, moze se re¢i da poslovna etika pociva

na tri nacela:

° Nacelo pravednosti - podrazumeva pravo svakog clana neke
organizacije da se prema njemu postupa pravedno, te tako pojedinac
ima pravo da pruzi otpor svemu $to moze umanjiti njegova prava.
Pravednost postoji ako su osigurana, ili nisu umanjena odnosno

povredena, osnovna prava ¢lanova neke zajednice ili organizacije.

° Nacelo solidarnosti — odnosi se na medusobnu obavezu zauzimanja
coveka za ¢oveka i moze se odnositi na odnos izmedu osoba, ali i na

odnos ¢oveka i zajednice ili odnos dveju zajednica.

° Nacelo supsidijarnosti ili podredenosti - izrazava pozeljan
odnos celine i njenih delova. To nacelo se primenjuje
tako Sto se svaka od osnovnih organizacionih funkcija ili
jedinica bavi odgovaraju¢om delatnos¢u, pa su tako svi oni

zajedno podjednako optere¢eni (prema: Pupavac, 2006).

Eticke dileme

Eticke dileme predstavljaju moralno problemati¢ne situacije u kojima dolazi
do konflikta vrednosti, pa se postavlja pitanje sta treba uciniti, tacnije, Sta je
dobro a Sta lose. Eticke dileme dovode pojedince u poziciju da se zapitaju
0 svojim obavezama, duznostima i odgovornostima, i ¢esto mogu biti vrlo

sloZene i tesko resive.

U uslovima kada se pojave eticke dileme, pojedinac bi trebalo sebi da postavi
sledeca tri pitanja:
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° Dalije to $to zelim da u¢inim u skladu sa zakonom? - univerzalni

nivo etickog nacela;

° Da li je postignuta ravnoteza odnosa? (nemoguénost postojanja

velikog dobitnika i velikog gubitnika istovremeno) - parcijalni nivo;

o Kako ¢u se nakon toga osecati? - individualni nivo etickog nacela.

Pozeljno je da postoji ravnoteza lojalnosti na sva tri nivoa, ¢ime ce se

minimizirati eticka dilema, ta¢nije njeno razresenje Ce biti jednostavnije.

PRIMER:

Jedno mirno letovanje

Agencija ima fiksni zakup kapaciteta u jednom letovalistu u Grckoj.
Prodaja ne ide bas najbolje. Direktor agencije sazvao je sastanak
i saopstio zaposlenima da forsiraju prodaju zakupljenog objekta
i to po sniZenoj ceni, po principu ,puno za prazno”. Smestajni
objekat se nalazi u centru turistickog mesta, u prometnoj i bucnoj
ulici, od plaze udaljen pedesetak metara vazdusnom linijom,
ali je za dolazak do nje pesice potrebno desetak minuta, jer je
neophodno obici ogradeni hotel koji zauzima veliki deo obale.
U katalogu agencije, na mapi tog turistickog mesta, objekat je
oznacen na svojoj stvarnoj poziciji, ali ogradeni hotel u susedstvu
nije unet, niti je napomenuto da je ulica prepuna kafea i restorana,

automobila i motora, kao i da je izuzetno bucna do kasno u noc.

Stariji braéni par dolazi u agenciju, raspituje se za mirno letovanje
na koje bi poveli svoje dvoje unucadi. Agent im pokazuje katalog,
hvali kvalitet objekta, prostrane sobe i terasu sa pogledom na more.
»10 je, izgleda, to sto trazimo, komforno, mirno i gotovo na samoj
plazi”, pomislili su, i izvrsili rezervaciju. Po povratku sa letovanja,
usledila je Zalba. Advokat u penziji, veoma je dobro znao kako da
je sastavi, kada i kome da je posalje, uz prilozene dokaze o obmani.

Agencija je klijente morala da obesteti.

(Prema: Miskovi¢, 2012)
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Profesionalna etika

Eti¢nost u pojedinim profesijama i eticka utemeljenost obavljanja posla
pripadnika nekih profesija, sve su ces¢a tema, a problemi koji se javljaju
nailaze na znacajno interesovanje i sve vecu osudu $ire javnosti. Ne tako
davno i u Srbiji su se svojim neetickim ponasanjem i radom ,,istakli” upravo
pripadnici onih profesija koje su tradicionalno smatrane najhumanijim i
najodgovornijim - lekari, profesori, novinari. Sve je vise novinskih napisa
koji govore o neobjektivnim novinarima, korumpiranim policajcima,
potkupljenim profesorima, ali i o zaposlenima u turistickim agencijama
koje nude ve¢ prodate hotelske sobe ili prodaju nepostojece aranzmane. Ne
treba zaboraviti da se profesionalno eticko ponasanje ne moze odvojiti od
opstedrustvenih moralnih normi (Zubanov & Roca, 2010) i da predstavlja

deo sveukupne moralnosti.

Ponasanje u skladu sa nacelima dobrog danas je, po nekima, posebno tezak
zadatak, jer je moralna njiva istinsko polaziSte za preispitivanje poverenja
i moralnih principa na kojima funkcioniSe ¢itavo savremeno drustvo
(Zubanov & Roca, 2010).

Profesionalnu etiku moZemo definisati kao skup pravila, propisa i normi koje
predstavljaju smernice za ponasanje pripadnika odredene profesije. Postovanje
pravila profesionalne etike omogucava regulisanje odredene poslovne
prakse, a profesionalna etika je zasnovana na opstim etickim postulatima.
Najcesce su ove obaveze date u obliku etickih kodeksa, pa tako mozemo
razlikovati Kodeks profesionalne etike univerziteta, Kodeks profesionalne etike
advokata, Kodeks profesionalne etike Lekarske komore Srbije, Kodeks etike
Drustva psihologa Srbije i druge.

Postojanje etickih kodeksa i profesionalna disciplina osnovne su
karakteristike jedne profesije. Iako nam se ¢ini da je to samo fraza, ukoliko

se pojavi problem, vrlo lako je ustanoviti njegov izvor u etickom kodeksu.
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Elementi profesionalne etike podrazumevaju:

°  odnos prema potrosacima/klijentima;
° odnos prema kolegama i

°  odnos prema profesiji.

Korektan odnos prema potrosacima je neupitan i kao takav podrazumeva:

° delovanje u pravcu dobrobiti potrosaca;

° podjednak kvalitet pruzenih wusluga svim potrosacima -

nediskriminatorski pristup;
o diskreciju po pitanju anonimnosti i privatnosti klijenata;
° emocionalnu neutralnost;
o altruizam;
°  postovanje intelektualne svojine i

°  odbijanje mita i korupcije.

Odnos prema kolegama treba da bude zasnovan na medusobnoj podrici,
jednakosti, postovanju znanja, sposobnosti i vestina svih, medusobnom

postovanju, bez omalovazavanja, kao i stalnom deljenju znanja i informacija.

Kada je re¢ o odnosu prema profesiji, od pojedinaca se o¢ekuje da brane njenu
cast i ugled, da postuju pravila profesije i da kroz stalno stru¢no usavrsavanje

i napredovanje omogucavaju unapredenje i razvoj stru¢nih kriterijuma.
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PRIMER:

»Da vidim Tahiti, pa mogu da umrem!”

Jedan gospodin iz Zagreba iz mladosti pamti TV reportazu o Tahitiju,
koja je na njega ostavila izuzetno snaZan utisak. Kako nije imao
dece, svakog meseca je odvajao odredenu sumu od svojih skromnih
primanja koja je zaradivao kao majstor na odrZavanju sistema
grejanja u klinici ,,Rebro”. Kada je ve¢ bio u ozbiljnim godinama,
shvatio je da je ustedeo dovoljno za putovanje iz snova i uplatio je
dvadesetodnevni aranZman za posetu ostrvima Tihog okeana. Na
samom pocetku putovanja, celoj grupi je dao do znanja da je ovo
putovanje njegovog Zivota i da o njemu sanja vise od dvadeset godina.
Grupa je obilazila ostrva brodom i na svakom od njih provodila
dan ili dva. Onog dana kada su se vracali sa Tahitija, tokom
iskrcavanja, gospodin je stajao na palubi i cekao svoj red da side na
kopno, kada se iznenada otkacila sajla koja je drzala jedro i toliko
snazno ga pogodila u glavu da je ostao na mestu mrtav. Porodica
preminulog nije bila u mogucénosti da finansira troskove transporta
tela do Zagreba, te je vodic¢ morao sam da organizuje sahranu na licu
mesta. Primena nacela poslovne etike ovog turistickog vodica tada je
dosla do svog punog izrazaja. Preminuli putnik u grupi najgora je
situacija u kojoj se vodi¢ moze na¢i. Procedura oko transporta tela,
komplikovani administrativni propisi u dalekoj zemlji i realizacija
ostatka putovanja, koje se za ostale putnike jos nije zavrsilo, sve se
moralo brzo i maksimalno profesionalno uskladiti. Po povratku sa
putovanja, kofer preminulog putnika predat je rodbini, a u njemu se
nalazilo nesto malo garderobe, pribor za Sivenje i neotvorena boca
viskija koju je nesrecni putnik dan pred smrt dobio za rodendan od

vodica.

(Prema: Miskovi¢, 2012)
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Eticki kodeksi

Dostizanje odredenog drustvenog statusa i prihvacenosti u drustvu moguci
su ukoliko se unutar organizacije predstavnici odredene profesije rukovode
korpusom profesionalnih normi koji se naziva etickim kodeksom (Cutlip,
Center & Broom, 2003). Ta dokumenta, poznata i pod imenom kodeksi
profesionalnog ponasanja, trebalo bi da uspostave prihvatljive norme
ponasanja zaposlenih profesionalaca i ostalih osoba u organizaciji i da, kroz
brigu za uspostavljanje i odrzavanje profesionalnih standarda, obuhvate i
oblasti kao $to su konkurencija, poverljivost i sukob interesa. Zagovornici
teze da usvajanje etickih kodeksa znaci samo bacanje prasine u oci javnosti,
smatraju da to ne znaci da su nacela iz prihvacenih kodeksa zaista i usvojena
i da se primenjuju od strane pripadnika odredene profesije. Sve donedavno,
smatralo se da svaka profesija ima zadatak da artikuliSe sopstveni eticki
kodeks i stara se o njemu. Kada se, npr., govori o etici lekara, postavlja se
pitanje koliko pripadnost odredenoj religiji i postovanje religijskog moralnog
koda moze da ima primat nad ops$tim etickim vrednostima. U literaturi je
moguce naici na primere iz prakse koji govore o tome da katolicki lekar kao
pripadnik te veroispovesti ne podrzava abortus, a da je kao lekar duzan da
ga izvr$i u cilju zdravlja i dobrobiti pacijentkinje. Ili se, pak, navodi primer
jevrejskog studenta medicine koji u sekularnoj skoli dobija profesionalno
generisane moralne parametre koji se u znacajnoj meri ne podudaraju
sa onim ¢emu ga je ucio jevrejski rabin (Veatch, 2009). Tradicionalne i
kulturoloske paradigme, a pre svega religijske moralne norme, uvek ¢e biti

»jace” od profesionalnih i to u praksi moze predstavljati veliki problem.

Ipak, treba imati na umu da sve poslovne organizacije imaju znacajan uticaj
na svoje potrosace, okruzenje, ali i zajednicu u celini, pa je stoga poslovanje u
skladu sa etickim imperativima profesije istovremeno i socijalno odgovorno

ponasanje.
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Eticke strategije organizacije

Ukoliko unutar organizacije postoji takva organizaciona kultura koja
podrzava moralnu klimu i moralno poslovanje, onda je i primena etickih
kodeksa daleko jednostavnija, a postoji i mogucnost formiranja nekih
drugi etickih tela i komisija. Moguce je da strukturalna podrska eticnom
ponasanju, osim ve¢ pomenutih kodeksa, budu i ombudsmani za etiku i

komisije za eticka pitanja.

Eticke komisije predstavljaju neku vrstu kontrolno-nadzornih organa unutar
organizacije, koji formuli$u osnovna nacela poslovnog ponasanja nainternom
(unutar organizacije), ali i na eksternom (vanorganizacionom) nivou. U
praksi se ovaj oblik institucionalizacije eticke problematike pokazao prili¢no
popularnim, jer osim $to omogucava razresavanje eticki problemati¢nih
situacija, deluje motivaciono i predstavlja znacajnu stimulaciju programima
eticke obuke i izgradnje zajednickih stavova i vrednosti u poslovnom zZivotu
(Vuckovi¢, 2005). Postojanje ovakvih komisija omogucava unapredenje

etickih standarda i pracenje primene etickih kodeksa.

Eticki zastupnik (korporativni ombudsman za eticka pitanja) je specijalista
za poslovnu etiku koji se imenuje kao samostalni ¢lan upravnog odbora i
deluje kao neka vrsta njegove savesti. MoZe ucestvovati u procesu donosenja
odluka top menadzmenta i ima zadatak da kriticki preispituje eticnost tih
odluka, a u svom radu rukovodi se licnim i profesionalnim integritetom,
nezavisno$cu i sposobno$c¢u da javno deluje i uliva poverenje i zaposlenima,

ali i menadzmentu organizacije, kao i zainteresovanim javnostima.

Novi trendovi (nastali u prvoj dekadi ovog veka) u nekim svetskim
kompanijama ukazuju na potrebu da se u preduze¢ima, umesto dotadasnjih
Ethics Officer i Chief Ethics Officer (prema www.zoominfo.com) oformi nova,
obuhvatnija radna pozicija — Chief Ethics and Compliance Officer (CECO)
- u slobodnom prevodu menadzer za etiku i zakonsko usaglasavanje (ERC,

2010), oko cega se razvila prilicno Zu¢na rasprava. Prisutni su stavovi da ovaj
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menadzer ne moze svoj posao da radi na pravi nacin i da je tesko na¢i mu
pravo mesto u organizacionoj strukturi. Praksa, ipak, ukazuje na sve vecu
potrebu za postojanjem ovakve radne pozicije i osobom kojoj mesto pripada

visoko u organizacionoj hijerarhiji, a od koje se ocekuje da:

° nadgleda procenu organizacionog rizika za nedolicno ponasanje i
nepridrzavanje;

° uspostavlja i usaglasava organizacione ciljeve sa eticnim poslovanjem;

°  sprovodi inicijativu i neguje eticku kulturu na nivou cele organizacije;

°  vrsi eticki nadzor i procenu usaglasenosti ponasanja zaposlenih;

° najceS¢e obavestava odbor direktora i top menadzment o etickim
rizicima, incidentima, etickim inicijativama, i napretku ka
programskim ciljevima;

° realizuje programe za merenje i pracenje ucinka programa;

° nadgleda periodi¢na merenja efikasnosti programa.

(prema: www.ethics.org)

Reakcije na neeticno ponasanje unutar organizacije mogu biti razli¢ite —
od nezainteresovanosti zaposlenih ($to je uslovljeno brigom i strahom za
sopstvenu poziciju), preko indiferentnosti, do proaktivne uloge. Jedan od
najces¢ih pojavnih oblika aktivhog uces¢a u osudi neetickog cinjenja jeste
uzbunjivanje. Uzbunjivanje (zviZdanje ili whistle-blowing) je pokusaj ili
nastojanje da se u javnost iznese nemoralna ili nelegalna poslovna praksa
preduzeca. Uzbunjivaci su, najcesce, zaposleni koji smatraju da su odredene
organizacione aktivnosti u suprotnosti sa etickim nacelima. Svoja saznanja
mogu izneti interno (kada se eticki propust prijavi zaduzenoj osobi unutar
organizacije, npr. ethics officer) ili eksterno (prijavljivanje nadleznim
organima, medijima, stejkoholderima) (Pupavac, 2006). Menadzeri za etiku
treba svojim delovanjem da doprinesu stvaranju takve organizacione klime
u kojoj nece biti potrebe za uzbunjivanjem, sto se moze posti¢i i merama koje
slede:

°  podsticanje slobode izrazavanja kontroverznih i razli¢itih misljenja;

° efikasno organizovanje komunikacionih kanala i procedura prituzbi,
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tako da svi zaposleni imaju mogucnost da prijave propuste i omoguce

da se problemi resavaju bez odlaganja;

o pribavljanje informacija o tome $ta zaposleni misle o politici drustvene

odgovornosti preduzeca i sprovodenju potrebnih promena;

° jasno davanje do znanja zaposlenima da menadzment organizacije

postuje njihovu savesnost;

°  postojanje svesti o tome da nepovoljan tretman uzbunjivaca dovodi

do negativnog stava javnog mnenja.

Ovakva praksa moze biti korisna ukoliko omoguc¢i da se problem identifikuje
na samom pocetku i brzo i lako otkloni, ali sa druge strane moze stvoriti
klimu nepoverenja i poremetiti odnose medu zaposlenima. U Srbiji je
nakon dvogodisnje rasprave, a u skladu sa preporukama Evropske unije,
2014. godine donet Zakon o zastiti uzbunjivaca, kojim bi trebalo da se
omoguéi neophodna pomo¢ i zastita onima koji su, zbog ukazivanja na
korupciju, kriminal i krSenje ljudskih prava, izlozeni progonu i napadima.
Srbija se i dalje ubraja u grupu zemalja koje imaju problema sa korupcijom.
Prema izveStaju organizacije Transparensi Internacional (7ransparency
International) za 2020. godinu, Srbija se nalazi se na 94. mestu od 180
zemalja koje se rangiraju, sa indeksom korupcije 38 (2018. godine — 87.
mesto, 2017. godine Srbija je bila na 77. mestu, a 2013. na 72. mestu, sa
indeksom korupcije 42), §to ukazuje da je u periodu od 2012. do 2020.
godine bilo neznatnih pomaka, ali ne i poboljSanja. Od evropskih zemalja, i
dalje je najbolje rangirana Danska koja zauzima prvo mesto sa indeksom 88

(2013. godine indeks korupcije u ovoj zemlji je iznosio 91) (https://bif.rs/).

Moralne norme i eticka nacela u praksi

Turizam, npr. kao pojava koja sve snaznije prozima podrucje drustvene
strukture, u svojoj sustini je vrednosno orijentisan i ima misiju promocije

svega dobrog, tacnije svega onoga S$to etika oznacava kao univerzalni
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moralni kodeks (postenje, odgovornost, zdravlje, mir) (Veljkovi¢ & Colaric,
2013). Konsultanti i eksperti u oblasti turizma, ¢esto, ¢ak i protiv svoje volje,
bivaju uvuceni u odnose koji se ticu institucionalnih interesa, javnih politika,
kulturnih vrednosti i profesionalnih standarda, pa na tom polju moraju da
brane ¢itav niz moralnih implikacija povezanih sa profesionalnom praksom i
da debatuju o tome $ta se podrazumeva pod eti¢nim poslovanjem (Feighery,
2011).

U oblasti odnosa turizma i etike, pitanje koje se namece moze glasiti:
»Koje je to dobro (vrlina) koje putovanje donosi turisti i §ta se putovanjem
obezbeduje”? Etika turizma, eticki turizam ili etika u turizmu samo su neke
od mogucih sintagmi za ovu oblast koja podrazumeva primenu nacela etike
i tokom putovanja. Kako treba putovati (najpozeljnije prevozno sredstvo
sa, npr., aspekta ekoloskog, zelenog ili romanticarskog turizma), odnos
prema domicilnom stanovnistvu (kulturoloski aspekti turizma), pozeljno i
nepozeljno ponasanje tokom boravka na destinaciji (dark turizam), kao i
kakav uticaj putovanje ima na turistu i njegove moralne principe, neka su od

podrudja preispitivanja etike u turizmu.

U Hrvatskoj su jo$§ pre desetak godina prihvatili ¢injenicu da je turizam
znacajna privredna grana, posebno na podru¢jima gde je nedovoljno razvijen,
pa su se tako 1996. vratili dobroj staroj praksi iz XIX veka — organizovanju
izletni¢ckih vozova (poznati ,,Samoborcek”), prvo u domacem saobracaju, a

kasnije i ka Sloveniji. Ovaj se poduhvat pokazao visestruko korisnim.

PRIMER: Izletnicki vlakovi - primer ekoloskog turizma

Rast turizma i njegova masovnost (industrijalizacija) vrlo brzo su

doveli do gubitka ekskluzivnosti pa je zivot u turistickim centrima
postao podjednako bucan, zagaden i prenatrpan kao u urbanim
centrima. Pioniri alternativnog turizma Zele se odupreti razvoju
industrijskog turizma, ali jo$ viSe njegovim Stetnim posledicama
(Pupavac & Hirnig, 2002, str. 32). Tako, kreatori turisti¢ke

ponude treba da svesno razvijaju one oblike turizma koji Stite
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okolinu, ¢uvaju je i nude u izvornom obliku, ali i edukuju turiste
u ekoloski prosvecene i odgovorne ljude. Ekoloski turizam kao
pojam i preovladujudi trend, namenjen je putnicima (izletnicima
i turistima) koji imaju izgradenu ekolosku svest ili se interesuju za
probleme okoline, odnosno one putnike (izletnike i turiste) koji
su spremni doprineti njihovom resavanju, dakle, da se ekoloski

odgovorno ponasaju.

Prednosti iskoristavanja izletnickih viakova u turistickoj ponudi

jesu:

- afirmacija Hrvatskih Zeljeznica kao javnoga trgovackoga
drustva, odnosno ekoloski svjesnoga proizvodala prijevoznih

usluga,
- afirmacijavlastitih prirodnih i kulturno-povijesnih atraktivnosti,

- formiranje pozitivnih stavova prema ocuvanju prirodne okoline

i ukljucivanje okoline u strukturu vrijednosti stanovnistva,

- afirmacija lokalnih manifestacija, domacega (kontinentalnoga)

turizma i domadih turista,

- najmanje moguce smanjivanje kvalitete turistickoga mjesta,

- minimalno degradiranje turistickih atrakcija i prirode,

- masovnost prijevoza i sigurnost putovanja,

- mogucnost prijevoza bicikla, skija, sanjki ili kucnih ljubimaca,

- atraktivnost putovanja uz neogranicene mogucnosti educiranja
i animacije,

- afirmacija novoga Zivotnoga obrasca kojega karakteriziraju

ucenje, briga za zdravlje, vlastita aktivnost, spontanost,

drustveni kontakti, opustanje i razonoda,

- prilwatljiva cijena putovanja, odnosno mogucnost kreiranja
povoljnije cijene cijeloga paketa usluga namijenjenih putnicima-
-izletnicima,

- afirmacija dugorocne suradnje i partnerskih odnosa izmedu
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Hrvatskih Zeljeznica, Turistickih zajednica i Turistickih ureda

gradova i Zupanija.

(Prema: Pupavac & Hirnig, 2002)

Kod nas u Srbiji su sli¢ne turisticke aktivnosti prisutne u Sremskim
Karlovcima, Vrnjackoj Banji, ali je svakako najpoznatija zlatiborska

Sarganska osmica.

U poslednje vreme se sve ¢esce postavlja pitanje da li je turizam pod uticajem
brojnih finansijskih lomova, suocen sa etickim izazovima, izgubio svoj
moralni kompas i da li su znacenja pojmova vrednost, moralnost i eticnost i
njihov uticaj na slobodno vreme i dokolicu promenjeni. Ipak, sve je izvesnije
da etika u poslovanju i u turizmu nije ,,nemoguca misija’, ve¢ osnova za
uspesno poslovanje, §to je i UNWTO potvrdila svojim Opstim eti¢kim

kodeksom u turizmu (pogledati: http://www.unwto.org/ethics/index.php).

Zadatak etickog kodeksa u turizmu jeste da prevede formalne, na filozofiji
bazirane, eticke teorije u prakti¢ne smernice za primenu u svakodnevnom
poslovanju, ¢ime je omogucena neophodna kontrola delovanja u skladu sa
propisanim standardima, kojom se turizam tretira kao eti¢na profesionalna
oblast.

PRIMER: Eticko ponasanje turista na destinacijama

Uobicajeno je da turisti na putovanju Zele da se opuste i zabave, ali ta

zabava moze ponekad imati posledice i po samu destinaciju. Bahato
ponasanje, buka, vredanje, bacanje otpada na, za to nepredvidenim,
mestima, neadekvatno odevanje i slicno, mogu da uznemiravaju
lokalno stanovnistvo i da, ako je ucestalo, izazovu pad kvaliteta
njihovog Zivota i otpor daljem turistickom razvoju. Na pruzaocima
turistickih usluga lezi moralna odgovornost da upoznaju svoje
korisnike sa normama ponasanja koje su na destinaciji prihvatljive,

usmeno i pismeno ih informisu o lokalnoj kulturi i obicajima

pre polaska na put, ali i tokom samog putovanja. Neadekvatno
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ponasanje najéesce nije uzrokovano bilo kakvom zlom namerom, veé
je u pitanju nedovoljna informisanost. Posebnu paznju putnicima
treba skrenuti na fotografisanje. Nekada je neophodno zatraZiti
dozvolu druge osobe da se njena privatnost zabeleZi i samim
tim dobije pravo na koriséenje foto-materijala, posebno danas,
u vreme modernih internet tehnologija. Treba se dostojanstveno
poneti i ako neko trazi da se fotografisanje plati, imati na umu
da je taj novac, mozda, jedini izvor prihoda siromasnim lokalnim
zajednicama. Slicno je i sa ostavljanjem baksisa, ponasanjem i
oblacenjem u verskim objektima, kao i postovanjem kuénog reda.
Negativne pojave, kao sto su seks-turizam i kockanje, nastale su
kao posledica razvoja turizma, da bi s vremenom poprimile takve
dimenzije da opstanak mnogih gradova i drZava u potpunosti
zavisi od njih. U tim sredinama turizam obezbeduje Zivot, ali
ga sa druge strane u znacajnoj meri unistava i ozbiljno narusava

fizi¢ko i psihicko zdravlje, kako lokalnih stanovnika, tako i turista.

(Prema: Miskovi¢, 2012)

Primena etickih nacela i moralno ponasanje u svim segmentima privatnog i
poslovnog Zivota nisu samo floskule i ne odnose se iskljuc¢ivo na poboljsanje
reputacije pojedinca i organizacije i na veci stepen drustvene prihvacenosti,
ve¢ ukazuju na vaspitanje, poreklo i vrednosni sistem, ali predstavljaju i
primere moralnog ¢injenja svima u okruzenju - kolegama, saradnicima,

poslovnim partnerima i ¢itavoj drustvenoj zajednici kao celini.

PRILOG

Opsti eticki kodeks u turizmu

(http://ethics.unwto.org/en/content/global-code-ethics-tourism)

Eticki kodeks Drustva psihologa Srbije
(https://dps.org.rs/eticki-kodeks)
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KLJUCNI POJMOVI

etika, moral, poslovna etika, nacela poslovne etike, eticke dileme,

profesionalna etika, eticki kodeksi

[ ] »

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

Koji starogreki filozof se smatra utemeljivacem etike?
Kakav je odnos etike i morala?

Koji su razlozi uslovili interesovanje za poslovnu etiku?
Sta oznacava pojam eticke dileme?

Koji su elementi profesionalne etike?

Koje su eticke strategije organizacije?

U ¢emu je sustina fenomena uzbunjivanja?
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VIII DRUSTVENA ODGOVORNOST PREDUZECA U
KOMUNIKACIJI SA POTROSACIMA

Drustvena odgovornost

Drustvena odgovornost u medunarodnim
standardima

SA 8000
ISO 26000
Globalni dogovor
Drustveno odgovorno poslovanje (DOP)
Drustvena odgovornost preduzeca u Srbiji
Korporativna filantropija
Drustveno odgovorna komunikacija

Korporativna drustvena odgovornost u poslovanju
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VIII DRUSTVENA ODGOVORNOST PREDUZECA U

KOMUNIKACIJI SA POTROSACIMA

Ocekivani ishodi

Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:

»

Sta je CSR?

Kojim medunarodnim standardima je regulisana drustvena

odgovornost?
Koji su principi Globalnog dogovora?

Koji su elementi Piramide drustvene odgovornosti preduzeéa (po

Kerolu)?
Sta je korporativna filantropija?
Koje su karakteristike drustveno odgovorne komunikacije?

U ¢emu se ogleda znacaj korporativne drustvene odgovornosti u

poslovanju?

Drustvena odgovornost

Drustvena odgovornost, kao relativho nov pojam u poslovanju, javlja se

$ezdesetih godina XX veka i podrazumeva obavezu menadzmenta da pravi

takve izbore i preduzima aktivnosti koje ¢e doprineti dobrobiti i interesima

drustva i preduzeca. Time se misli pre svega na ispravno delovanje koje, za

razliku od onog koje to nije, ima za cilj da doprinese celokupnoj drustvenoj

dobrobiti i napretku.
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Drustvena odgovornost u medunarodnim standardima

Drustveno odgovorno poslovanje regulisano je nizom medunarodnih
standarda koji pocivaju na principu dobrovoljnosti i predstavljaju mogucu
osnovu za strategijsko upravljanje kompanijom, zasnovano na ulaganju
u dugorocne i stabilne odnose sa svim klju¢nim stejkholderima i na
opredeljenju da se aktivno doprinosi razvoju i dobrobiti drustva. Ovde se
navode samo neke od najznacajnijih, imajuci u vidu ¢injenicu da je sustina

svih ovih preporuka, uglavnom, vrlo sli¢na.

Drustvena odgovornost 8000 (SA 8000)/ Social Accountability 8000

SA 8000 predstavlja medunarodni standard koji se odnosi na unapredenje
uslova za rad. Organizacija Social Accountability International uvela je ovaj
standard koji ukljuc¢uje regulisanje niza merila, kao i primenu programa
nadzora u razli¢itim sferama kao $to su: prisilni rad, de¢ji rad, disciplinske
mere, diskriminacija, plate i beneficije, radno vreme, zdravlje i sigurnost,
sloboda udruzivanja i kolektivno pregovaranje. SA 8000 je dobrovoljni
standard i moze se primenjivati u organizacijama i preduze¢ima svih veli¢ina

i delatnosti (www.sa-intl.org).

ISO 26000

Medunarodna organizacija za standardizaciju (International Organization
for Standardization — ISO) svojevremeno je pokrenula rad na kreiranju
medunarodnih smernica koje se odnose na drustvenu odgovornost, tako da
je 2003. godine ta aktivnost rezultirala dokumentom ISO 26000 - Uputstvo

o drustvenoj odgovornosti.

Cilj je da ISO 26000 bude skup smernica za sve tipove organizacija kao i
da im pomogne u nastojanjima da u svim oblastima deluju na drustveno
odgovoran nacin. Ideja je, takode, da se organizacije podstaknu da ucine

i vie od samog postovanja zakonske regulative, imajuci u vidu ¢injenicu

151



152

Procesi komunikacije sa potrosac¢ima

da je uskladenost sa zakonom osnovna obaveza svake organizacije ali i
klju¢ni deo njene drustvene odgovornosti. Osim toga, smernice date u ovom
dokumentu, omogucavaju organizacijama da svojim delovanjem doprinesu

odrzivom razvoju.

ISO 26000 sadrzi dobrovoljne smernice, ne zahteve. Ne sme se izgubiti iz
vida ¢injenica da ovo nije standard za sistem menadZmenta i nije namenjen,
niti je odgovaraju¢, za potrebe sertifikacije, kao $to su standardi ISO
9001:2008 ili ISO 14001:2004.

Smernicama datim u ovom standardu definiSe se sedam nacela drustvene

odgovornosti:

1. Odgovornost organizacije za sopstveni uticaj na drustvo i Zivotnu

sredinu;

2. Transparentnost organizacije u donosenju odluka i aktivnostima

koje uti¢u na drustvo i Zivotnu sredinu;
3. Eticko ponasanje;

4. PosStovanje interesa zainteresovanih strana, razmatranje istih i

odgovor na njih;
5. Postovanje pravne drzave;
6. Postovanje medunarodnih normi ponasanja i

7. Postovanje ljudskih prava i prepoznavanje njihovog znacaja i

univerzalnosti.

(prema: www.kvalitet.org.rs)

Primena nacela drustvene odgovornosti moze, izmedu ostalog, da: unapredi
konkurentsku prednost, doprinese poboljSanju reputacije organizacije,
omoguci sposobnost privlacenja i zadrzavanja zaposlenih, kupaca, klijenata

ili korisnika, pove¢a moral, posvecenost i produktivnost zaposlenih, ali i da
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poboljsa stav investitora, vlasnika, donatora, sponzora i finansijske zajednice
kao i odnos sa kompanijama, vladom, medijima, dobavljacima, kolegama,

konkurencijom i zajednicom u okviru koje se obavlja delatnost.

Globalni dogovor

Drustveno odgovoran nacin poslovanja u potpunosti je u skladu sa deset
osnovnih principa ,Globalnog dogovora’, dokumenta koji je nastao na
inicijativu Ujedinjenih nacija, a odnosi se na drustvenu odgovornost
poslovanja (prema: http://www.unglobalcompact.org). Globalni dogovor
Ujedinjenih nacija predstavlja dobrovoljnu inicijativu koja ukljucuje
predstavnike kompanija, akademskih institucija, civilnog drustva, gradova
i sindikata koji su svoje delovanje posvetili postovanju deset univerzalnih
principa iz oblasti ljudskih prava, radnih prava, zastite zivotne sredine i borbe
protiv korupcije (prema: http://www.ungc.rs/globalni-dogovor). Godine
2007. i drzava Srbija je pristupila tom udruzenju i nasla se medu, bezmalo,

9.000 dobrovoljnih ucesnika iz vise od 130 zemalja sveta (Dejanovi¢, 2012).

Drustveno odgovorno poslovanje, koje se u ovom dokumentu promovise,
oslanja se na osnovne eticke principe u svim oblastima delovanja preduzeca,

pa se tako navode slede¢i principi (prema: www.ungc.rs):

Ljudska prava:

°  Princip 1: Kompanije treba da podrze i postuju zastitu medunarodno
zagarantovanih ljudskih prava.

°  Princip 2: Kompanije ne smeju biti saucesnici u kr§enju ljudskih prava.
Standardi rada:
°  Princip 3: Kompanije treba da podrze pravo na slobodno udruzivanje
i pravo na kolektivne ugovore.
°  Princip 4: Kompanije treba da elimini$u prinudni rad.
°  Princip 5: Kompanije treba da zabrane de¢ji rad.

° Princip 6: Kompanije treba da zabrane diskriminaciju u vezi sa
zaposljavanjem i zanimanjem.
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Zastita Zivotne sredine:

°  Princip 7: Kompanije treba da preduzimaju mere predostroznosti u
vezi sa zZivotnom sredinom.

° Princip 8: Kompanije treba da preduzimaju mere radi promocije
odgovornosti vezane za zivotnu sredinu.

°  Princip 9: Kompanije treba da ohrabre razvoj i $irenje tehnologija koje
¢uvaju zivotnu sredinu.

Antikorupcija:

°  Princip 10: Kompanije treba da ucestvuju u borbi protiv korupcije u
svakom smislu, uklju¢ujuéi iznude i pronevere.

Primena ovih principa u praksi je sve prisutnija, primeri drustveno
odgovornog ponasanja i poslovanje u skladu sa brigom za drustvo i ulaganje
u potrebe lokalne zajednice sve su brojniji, pocevsi od uce$¢a samih clanica
u brojnim humanitarnim akcijama, pa tako na primeru koji sledi, a tice se
dogadaja izazvanih poplavama, mozemo analizirati moguénost primene

ovog koncepta.

PRIMER: Poplavljena podrucja na teritoriji Srbije

Mreza ,Globalni dogovor” je u Srbiji, u aprilu mesecu 2014.

godine, pozvala svoje clanice da se prikljuce akciji prikupljanja
pomoci za poplavljena podrucja na teritoriji nase zemlje. Upravni
odbor je zakazao vanrednu sednicu sa predsedavajucima radnih
grupa ,Globalnog dogovora” i relevantnim organizacijama u
ciliu pronalazenja nacina da se organizovano pristupi sanaciji
poplavljenih podrucja. Upravni odbor mreZe, u saradnji sa Timom za
podrsku u vanrednim situacijama GD, uputio je molbu Kancelariji
»Globalnog dogovora” u Njujorku da se prikljuce akciji pomoci
ugroZenom stanovnistvu doniranjem sredstava na racun Crvenog
krsta Srbije ili racun Vlade Republike Srbije. Dopis je prosleden svim

lokalnim mrezama sveta, kojih trenutno ima 101. Tim za podrsku
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u vanrednim situacijama saraduje sa Crvenim krstom Srbije, koji

treba da obavi procene Stete sa terena i dostavi podatke o tome.

(Prema: www.ungc.rs/)

Drustveno odgovorno poslovanje (Corporate Social Responsibility)

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP/CSR) je takav princip poslovanja
koji se ,moze okarakterisati kao zadovoljavanje potreba svih direktnih i
indirektnih zainteresovanih strana/aktera — akcionara, zaposlenih, korisnika,
isporucilaca, konkurenata, uticajnih grupa, lokalne zajednice, bez ugrozavanja
potrebabuducih aktera. DOP podrazumeva stavljanje svih aspekata delovanja
kompanija (ekonomskih, ekoloskih, socijalnih) u funkciju opsteg dobra. Svi
akteri u drustvenoj zajednici - drzava, privredna drustva, lokalna zajednica,
gradani, nevladine organizacije, imaju deo odgovornosti prema drustvu.
Posebno znacajan uticaj imaju privredna drustva koja, vodeci rac¢una o
ekonomskom aspektu poslovanja, neretko zapostavljaju aspekte drustveno
odgovornog poslovanja. Dugorocno pozicioniranje nekog privrednog
subjekta na trzi$tu i kontinuirano unapredenje poslovanja, moguce je samo
ukoliko se osnovne vrednosti filozofije drustvene odgovornosti ugrade u

poslovnu politiku organizacije.(Prema: www.pks.rs)

Ovaj koncept proizlazi iz moci preduzeca i podrazumeva jasnu i javnu
obavezu da se neprekidno poboljsava uticaj na drustvo, a isto tako
omogucava znacajnu korist za kompaniju vezano za konkurenciju, rezultate,
zapo$ljavanje, i izgradnju trajno zdrave zajednice. Prema Beloj knjizi
Evropske komisije, u pitanju je prili¢no $irok, i na razli¢ite nacine tumacen,
pojam koji podrazumeva takav koncept u okviru koga kompanije integrisu
drustvene izazove i one vezane za prirodnu okolinu, u svoje poslovanje i
akciju sa svim akterima (stejkholderima), na dobrovoljnoj osnovi (White
Papper, European Comission). 1 Svetska banka (World Bank) na slican
nacin objasnjava ovaj proces u kome se preduzeca prema svim akterima

odnose na eticki i odgovoran nacin: profitni sektor posvecen je i doprinosi
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odrzivom razvoju kroz rad sa zaposlenima, njihovim porodicama, lokalnim
zajednicama i drustvom u celini, u cilju unapredenja kvaliteta Zivota, kroz
proces koji donosi koristi kompaniji i doprinosi opstem razvoju (Prema:

Pojmovnik drustveno odgovornog poslovanja, 2005).

Ovo je zapravo, vrsta korektivne mere kojom se utice, kako na ekonomske
i privredne subjekte, tako i na ¢itavo drustvo, kako ne bi doslo do konflikta
interesa. Su$tina ovakvog vida poslovanja je u drustveno odgovornom
ponasanju koje podrazumeva takve norme koje se javljaju u poslovanju kao
»reakcija na predasnje nacine i principe rada koji se zasnivaju na slobodnom
funkcionisanju trzista, gde opstaju samo najjaci i gde uvek ima i gubitnika i
dobitnika” (Dejanovi¢, 2012).

Preduzeca koja drustveno odgovorno posluju poseduju dve osnovne

dimenzije odgovornosti:

° unutrasnju (zaposleni, njihovo zdravlje i bezbednost na radnom
mestu; prilagodavanje promenama i modaliteti delovanja vezani za
posledice poslovanja) i

o spoljasnju (kupci, dobavlja¢i, konkurencija, jednom recju, citava
lokalna i $ira zajednica u kojoj preduzece deluje s posebnim osvrtom

na njenu zastitu i unapredenje).

U literaturi je moguce naci jo$ jednu veoma znacajnu klasifikaciju, na¢injenu

sa aspekta subjekata kojima je preduzece odgovorno. Tako, razlikujemo:

Ekonomski model drustvene odgovornosti preduzeca (Stockholder model) —
preduzece u privatnom vlasnistvu za cilj ima iskljuc¢ivo povecanje profita;
prisutna je briga za razli¢ite interesne grupe (zaposleni, kupci, dobavljaci
i drugi), a drustvena odgovornost se manifestuje kroz trzi$ne transakcije;
drustvena odgovornost menadzera ispoljava se kroz brigu o finansijskim

interesima deonicara.
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Socio-ekonomski model drustvene odgovornosti preduzeca (Stakeholder
model) - preduzece ima vise ciljeva i prioriteta i treba da sluzi celokupnom
drustvu; u Sirem smislu, stejkoholderi (stakeholders) su grupe od kojih zavisi
opstanak preduzeca (deonicari, zaposleni, kupci, dobavljaci i drugi). Tu se
ubrajaju i grupe koje mogu uticati na preduzece (ali i ono na njih, svojim
proizvodima, politikama i radnim procesima) — grupe od javnog interesa,
protestne grupe, lokalna drustva, vladine organizacije, trgovacka udruzenja,

konkurenti, sindikati i mediji.
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Carroll’s CSR Pyramid

Slika br. 5: Piramida drustvene odgovornosti preduzeca
(Izvor: www.csrquest.net)

Graficki prikaz drustvene odgovornosti preduzeca Arcija Kerola (Archie
Carroll), dat na slici gore, ukazuje na postojanje nekoliko elemenata ovako

koncipirane piramide:

°  Ekonomska odgovornost - podrazumeva posvecenost radu u cilju
postizanja najvece moguce profitabilnosti, zadrzavanje konkurentske
prednosti, visok nivo poslovne efikasnosti i preduzece koje je
kontinuirano profitabilno;

°  Pravna/zakonska odgovornost — po$tovanje i pridrzavanje zakonskih i
pravnih normi, ispunjavanje zakonskih obaveza i obezbedivanje roba
i usluga, uz postovanje legalnih zahteva kao minimuma kriterijuma;
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°  Eticka odgovornost — poslovanje u skladu sa obicajima i vaze¢im
moralnim kriterijjumima jednog drustva, po$tovanje novih ili
izmenjenih moralnih drustvenih nacela, fer, korektno i eti¢no
ponasanje, izbegavanje loseg ¢injenja, uvidanje znacaja usaglasenosti
korporativnog integriteta i etickog ponasanja sa pravom i zakonima;

°  Filantropska odgovornost — doprinos zajednici kao celini i kvalitetu
zivota u njoj, podrzavanje kulture i davanje podsticaja umetnosti,
ucescée u volonterskim i dobrotvornim akcijama, podrska i privatnim
i drzavnim obrazovnim institucijama (prema: Carroll, 1991).

Drustvena odgovornost preduzeca u Srbiji

Istrazivanja koja su tokom 2005. i 2006. godine u Srbiji realizovana u
organizaciji ,Smart kolektiva” iz Beograda, na temu drustveno odgovornog
poslovanja preduzeca, u nekim segmentima mogu se medusobno uporediti

(razli¢ite metodologije istrazivanja) i vredi ih ovde prikazati.

Oba pomenuta istrazivanja pokazala su da predstavnici kompanija kao glavne
korisnike DOP-a vide svoje klijente i zaposlene. Iz istrazivanja radenog 2005.
godine vidi se da veliki broj ispitanika smatra lokalnu zajednicu glavnim
korisnikom DOP-a, §to u drugom istrazivanju nije bio slucaj. Sto se tice
razumevanja koncepta DOP-a i percepcije glavne uloge poslovnih subjekata
u drustvu, razlike u koncepciji istrazivanja onemogucavaju precizno
poredenje dobijenih podataka; ipak, ono $to se moze zakljuciti jeste da je
u odgovorima iz drugog istrazivanja (2006) bila akcentovana unutrasnja
dimenzija DOP-a (eticko ponasanje, postovanje propisa, transparentnost
u poslovanju), dok je u prvom istrazivanju (2005) prednost data eksternoj
dimenziji (o¢uvanje okoline, odnosi sa zajednicom, korektan odnos prema
potrosacima). Iznenaduje veoma visok procenat onih koji smatraju da je
jedan od glavnih zadataka kompanija u drustvu izbegavanje upotrebe dece
kao radne snage, ako se ima u vidu da to nije relevantan problem u nasem

drustvu.

Istrazivanje iz 2006. godine pokazalo je da gotovo svi ispitanici imaju

usvojene neke kodekse ponasanja (usmene ili pismene) dok su, u istrazivanju
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iz 2005, takode gotovo svi ispitivani izjavili da njihova kompanija, pored
sticanja profita, ima i neku drugu, jasno definisanu misiju koju aktivno
sprovodi u praksi. Ipak, iskustvo pokazuje da to nije ta¢no, i da velika ve¢ina
preduzeca kod nas nema jasno razraden sistem vrednosti i principa. Slicna
situacija postoji i u pogledu transparentnosti poslovanja — vecina ispitivanih
navela je da njihova preduzec¢a objavljuju neku vrstu izvestaja, iako, po
saznanjima ,Smart kolektiva’, nijedno preduzece nije podnelo izvestaj o
aktivnom drustvenom delovanju ili uticaju na zivotnu sredinu u skladu sa
nekim od svetskih standarda. Oba istrazivanja su pokazala da kompanije u
Srbiji nacelno poklanjaju veliku paznju interesima svojih zaposlenih, koji su
za njih glavni stejkholderi, i kod oko tri ¢etvrtine ispitanika, po njihovim
tvrdnjama, nema diskriminacije u pogledu zaposljavanja i napredovanja.
Planovi za usavr$avanje zaposlenih pominju se kao redovna aktivnost, ali
je ipak samo 18% ispitivanih navelo edukaciju zaposlenih kao postojecu
aktivnost, a 20% kao aktivnost koja se planira za realizaciju u naredne
dve godine. U pogledu drustvenih projekata, velika ve¢ina ucesnika u
istrazivanju u oba slucaja navodi svoju angazovanost. U istrazivanju iz 2005,
vecina odgovora bila je koncentrisana oko filantropskih aktivnosti, donacija
i sponzorstava, §to u izvesnoj meri govori i o trenuthom razumevanju
koncepta drustveno odgovornog poslovanja. U drugom istrazivanju, dva od
tri najvaznija razloga za angazovanje u drustvenim projektima jesu tradicija
delovanja u interesu zajednice i kulturoloske obaveze koja nalazu davanje
u dobrotvorne svrhe. Stice se utisak da predstavnici kompanija drustveni
angazman shvataju pre svega kao davanje novca za razli¢ite drustvene
projekte zato $to tako treba, tacnije, jer se to od njih ocekuje. U pogledu
oblasti angazovanja postoje izvesne razlike: u drugom istrazivanju edukacija
je navedena kao najzastupljenija oblast, dok je u prvom ona znatno manje
zastupljena; sport je u drugom istrazivanju mnogo manje zastupljen, kao i
kultura. Kada je u pitanju zastita zivotne sredine, u prvom istrazivanju se
31% ispitivanih izjasnilo da je bilo angazovano na zastiti Zivotne sredine, a
10% je izjavilo da je ucestvovalo u projektima negovanja zelenih povrsina i
posumljavanja; 25% njih ima planove da se u naredne dve godine posveti
ovim pitanjima. Poredenja radi, u istrazivanju iz 2006, ve(i je postotak onih

koji su se u prethodne tri godine angazovali na ovom polju, kao i procenat
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onih koji imaju takve planove za narednih pet godina. Percipiranje koristi od
ovakvog angazmana ne razlikuje se znacajno u pomenutim istrazivanjima: u
okviru prvog istrazivanja, po 27% ispitanika je kao unutrasnje koristi navelo
da praktikovanje DOP-a doprinosi dugoroc¢noj stabilnosti poslovanja,
povecanju prodaje i vecoj lojalnosti i motivaciji zaposlenih dok su i u
drugom istrazivanju procenti vrlo sli¢ni. Spoljasnji benefiti su, pre svega,
poboljsanje reputacije, koje se dozivljava kao ubedljivo najveca korist. Oba
istrazivanja su pokazala da se faktori vezani za odnos drzave i zakonsku
regulativu poimaju kao najveca prepreka za usvajanje DOP-a. Ipak, u prvom
istrazivanju zabelezen je ve¢i procenat onih koji smatraju da ljudski faktori
(odsustvo svesti i nerazumevanje DOP-a u drustvu, te manjak znanja)
predstavljaju vece prepreke od onih ekonomske prirode, dok je u drugom
istrazivanju situacija obrnuta. Kao glavni rizik u oba slucaja javljaju se faktori
ekonomske prirode (povecani troskovi proizvodnje) a jedina razlika je u
tome §to je u istrazivanju iz 2005. godine mnogo ve¢i procenat ispitanika
naveo da nema gubitaka (odnosno rizika) koje bi kompanije mogle imati od
aktivnosti vezanih za DOP (Smart kolektiv, 2007).

Sli¢no istrazivanje su, novembra 2013, sproveli ,,Smart kolektiv” i ,Ipsos
Strategic Marketing” (uz podrsku USAID-a i uz pomo¢ Instituta za odrzive
zajednice), a dobijeni rezultati ukazuju pre svega na ¢injenicu da manje od
1/3 gradana smatra da preduzeca u Srbiji rade u interesu drustva. U odnosu
na prethodna pomenuta istrazivanja (pre svega na ono iz 2005), poverenje
je povecano za ¢ak 24%, dok su, za razliku od domacih, strana preduzeca
percipirana kao drustveno odgovornija u svim segmentima. Razli¢iti su
i stepeni odgovornosti u zavisnosti od stejkholdera, pa su tako domaca
preduzeca najmanje odgovorna prema svojim zaposlenima (po misljenju
8% ispitanika), njih 18% smatra da su zaista odgovorna prema potrosacima,
20% da su zaista odgovorna prema lokalnoj zajednici u kojoj posluju, i 35%
da su zaista odgovorna prema poslovnim partnerima i dobavlja¢ima. Prema
stavovima ispitanika, prioritetna oblast najc¢esce je borba protiv korupcije
(30%), a zatim slede humanitarne akcije (22%) i obrazovanje (20%). Zastitu
ljudskih prava kao prioritet izabralo je 10% gradana, zastitu Zivotne sredine

5%, nauku 7%, a kulturu, umetnost i sport samo 2-3% (prema: mondo.rs).
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Od pocetka COVID-19 krize, u Srbiji je donirano vise od 20 miliona evra za
otklanjanje $tetnih posledica uzrokovanih korona virusom premarezultatima
istrazivanja koje je sprovela organizacija Catalyst Balkans. NajviSe donacija
je iz oblasti poslovnog sektora (vise od 64% od ukupne donirane sume),
a najveci donatori (donirali su vide od milion evra) su ,,Fondacija Novak
Dokovi¢” i ,,Petrohemija AD Pancevo’, a potom sledi kompanija ,,United

Group d.o.0” (iznos od 900.000 evra) (izvor: givingbalkans.org, 2021).

Stice se utisak da sve promene koje se deSavaju u zajednici, u znacajnoj meri
ukazuju na nove pravce delovanja domacih organizacija u domenu drustvene

odgovornosti.

Korporativna filantropija

Re¢ filantropija (philanthropia) je preko starih Latina iz gr¢kog jezika usla
u Siru upotrebu u sve evropske jezike, a vodi poreklo od reci philanthropos
(onaj koji voli druge ljude, ¢ovekoljubac). Prema Oksfordskom rec¢niku,
filantropija se odnosi na Zelju da se promovise dobrobit drugih, a posebno se
izraZava kroz novcane donacije u dobrotvorne svrhe. Filantropija se smatra
jednom od najosnovnijih ljudskih vrlina i, kao ¢ista (bez interesa) ljubav
prema celokupnom ¢ovecanstvu, u svom izvornom znacenju nije se vezivala
samo za novac. Savremena filantropija se odnosi na sva davanja za opste
dobro, a cilj je unapredenje dobrobiti zajednice, kao i briga za njen odrziv
razvoj. Prema Polu Ilvizakeru (Paul Ylvisaker), harvardskom profesoru i
jednom od najvecih teoreticara i praktic¢ara u oblasti americke filantropije,

moguce je razlikovati tri osnovne vrste filantropije:

°  milosrdna (individualna) - pojedina¢na davanja;

°  pokroviteljska (organizovana) — nevladine i neprofitne organizacije i
fondacije;

°  onakoja unosi sistemske promene (korporativna) — davanja preduzeca

(uglavnom onih iz privatnog sektora) za odredene konkretne potrebe.
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Korporativna filantropija predstavlja deo drustveno odgovornog poslovanja

i podrazumeva podrsku kompanija/preduzeca neprofitnim organizacijama ili

institucijama kulture, socijalne ili zdravstvene zastite, koja moze biti u novcu,

proizvodima ili uslugama.

Za veliki broj preduzeca to je Cesto najjednostavniji i najlaksi nac¢in da

pomognu zajednici i da pokazu svoju drustvenu odgovornost, bilo da je re¢

o nov¢anim sredstvima, materijalnim donacijama (proizvodi, roba, tehnika,

oprema, prostor), volonterskom radu ili stru¢nim znanjima i uslugama.

Jedan od najboljih primera u Srbiji je kompanija ,,Delta holding” koja je svoju

korporativnu filantropiju pretocila u izvanredan marketinski alat (pogledati:
http://www.deltaholding.rs/).

PRIMER:

»~Pomazemo srcem”

Uporedo sa razvojem poslovanja, , Delta Holding” kontinuirano ulaze
u napredak zajednice kroz humanitarne aktivnosti koje, u ime svih
clanica, sprovodi,Delta Fondacija”. Godine 2012, ,,Delta Fondacija” je
obelezila pet godina rada. Projekti koje Fondacija realizuje namenjeni
su unapredenju kvaliteta Zivota dece bez roditeljskog staranja i osoba
sa invaliditetom, a izdvajaju se i sredstva za pomoé podrucjima
ugroZenim elementarnim nepogodama. Jedinstven autorski projekat,
koji su prepoznale i struc¢na javnost i Sira drustvena zajednica, jeste
»Fond za buducénost”. Tokom 2012. godine Fondacija je realizovala
93 akcije pomoci i potpomogla 22.116 osoba. Od ukupnog prihoda
Kompanije, za korporativna davanja u 2012. godini izdvojeno je
2.850.461 evra, odnosno 7,6% od ukupnog profita. Poredenja radi,
kompanija ,Wal-mart” je u 2011. godini donirala 4,1% profita. U
cilju realizacije drustveno-razvojnih projekata, ,Delta Holding”

je krajem 2011. godine osnovao i ,,Srpsku privrednu fondaciju”.

(Prema: www.deltaholding.rs/)




Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

Cesto se pojmovi sponzorstvo i filantropija poistovecuju, a njihova znacenja
nisu uvek najjasnija. Sponzorstvo je jedna od metoda koje kompanije koriste
u okviru svojih komunikacijskih i marketinskih strategija, odnosno strategija
za odnose sa javnoscu, kako bi svoje proizvode i usluge povezala sa pozitivnim
imidzom. Sponzorstvo obi¢no podrazumeva uslugu ili akciju u zamenu
za novac ili neki drugi resurs. Sponzorstvo donosi direktnu marketinsku
korist, pa je na taj nacin direktno vezano za sticanje profita. Osnovna razlika
izmedu sponzorstva i filantropije je u nivou ocekivanog publiciteta. To ne
znaci da oni koji daju filantropski ne ocekuju publicitet uopste, ali to nije
glavni motivisu¢i faktor i obi¢na naznaka o izvoru sredstava ¢esto ¢e potpuno

zadovoljiti donatora (prema: http://www.srpskifilantropskiforum.org/).

PRIMER: Finansijska pomoc banke ugrozenom stanovnistvu

Banka ,Postanska Stedionica a. d”, Beograd, donirala je pet

miliona dinara kao pomo¢ ugrozenom stanovnistvu u otklanjanju
posledica vanredne situacije prouzrokovane poplavom. Pored
finansijske pomoci, kao jos jedan vid podrske ,,Postanska Stedionica
a. d”, Beograd, od 19. maja 2014. godine ne naplacuje naknade
platnog prometa za uplate na racune za pomoc nastradalima
u poplavi. Na ovaj nacin, Banka se prikljucuje akciji pomoci

ugroZenom stanovnistvu ¢ime, u skladu sa svojim mogucénostima,

pokazuje solidarnost sa onima kojima je pomo¢ najpotrebnija.

(Prema: www.posted.co.rs)

Eticki kodeksi u organizacijama omogucavaju i ohrabruju korporativhu
filantropiju, jacaju konkurentsku prednost i povecavaju moral zaposlenih
i njihovo zalaganje (Ki-Lee, Choi, Moon, & Babin, 2014). Aktivnosti
korporativne filantropije promovi$u na najbolji mogu¢i nacin drustveno
odgovorno poslovanje, stimulisu drustvenu odgovornost i promovisu
organizacionu eticku klimuiukazuju na stepen moralnograzvoja organizacije
(Koonmee et al., 2009).
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Drustveno odgovorna komunikacija

Svaka trzi$no orijentisana organizacija mora biti u stanju da prepozna
ucinke poruka koje upucuje svojim zainteresovanim javnostima i u skladu
sa tim mora biti svesna svih moralnih obaveza koje takav oblik komunikacije
namece i podrazumeva. Komunikacija, kao nezaobilazni alat bilo kog oblika
poslovanja, jeste i vid moralne svesti organizacije i, ukoliko je profesionalno
realizovana, onaje ,sredstvo strategijskog korporativhog usmjeravanja prema
drustveno odgovornom ponasanju, koje podrazumijeva samoobuzdavanje
pri konfliktu kategorickih imperativa unutar sloZene mreze "umijesanih

3%

interesa” (Kurti¢, 2009, str. 138). Dakle, preduzece koje posluje drustveno
odgovorno ne treba svoju vrlinu da prikazuje samo u vidu raznovrsnih
socijalnih davanja, ve¢ se i odgovornost u komunikaciji smatra odlikom

etickog i odgovornog poslovanja.

Prema eminentnim autorima (Cutlip, Center, & Broom, 2003), drustveno

odgovorna komunikacija ima nekoliko pozitivnih karakteristika:

° unapredenje profesionalne prakse primenom kodifikovanih etickih i

poslovnih standarda ponasanja;

° unapredenje organizacije kroz potrebu za javnim prihvatanjem;

°  usluzbi je javnog interesa;

° zamena dezinformacija relevantnim i ta¢nim informacijama u
cilju medusobnog razumevanja i kvalitetnijh odnosa sa svim
zainteresovanim stejkholderima;

° promovisanje opste dobrobiti kroz pomo¢ drustvu da se prilagodi

svim promenama u okruZenju.

Drustvena odgovornost podrazumeva da preduze¢a (kompanije) brinu
o svom radnom, socijalnom i prirodnom okruzenju i ostvaruju pozitivan
uticaj na njega kroz svoje poslovanje i ponasanje, $to je dugorocno gledano

u interesu i privrede i $ire drustvene zajednice. Nacionalna alijansa za
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lokalni ekonomski razvoj (NALED) je, u saradnji s partnerima, uspostavila
sveobuhvatnu listu kriterijuma i indikatora na osnovu kojih se moze
objektivno oceniti da li i u kojoj meri odredena kompanija posluje drustveno
odgovorno. Prvo izdanje Vodica za tumacenje i procenu ispunjenosti
indikatora drustvene odgovornosti, u Srbiji je nastalo u okviru programa
CSR sertifikacije (CSR - Corporate Social Responsibility) koji je 2011. godine
pokrenula NALED u saradnji sa ,,Smart kolektivom” i Balkanskim fondom

za lokalne inicijative (BCIF).

U ovom dokumentu jasno su istaknuti i analizirani principi Globalnog
dogovora, a na listi kriterijuma i indikatora nalaze se i oni na osnovu kojih
se moze ustanoviti postojanje i kvalitet drustveno odgovorne komunikacije.
Ovde pominjemo samo neke najznacajnije, koji se u drugim delovima ove

knjige detaljnije analiziraju:

°  Kompanija valjano informise potrosace (kupce)/klijente o svojim
proizvodima/uslugama;

°  Kompanija edukuje potrosace (kupce)/klijente o pravilnoj i bezbednoj
upotrebi proizvoda/usluga;

°  Kompanija ima razvijen sistem za praenje zadovoljstva potrosaca
(kupaca)/Kklijenata, koji se redovno primenjuje;

° Kompanija obezbeduje zastitu licnih podataka svojih potrosaca i
klijenata;

°  Kompanija ima posebnu sluzbu/kanal komunikacije za primedbe i
reklamacije potrosaca (kupaca)/klijenata;

°  Kompanija ima definisane principe etickog i odgovornog oglasavanja
u skladu sa kojima posluje;

°  Kompanija sprovodi marketinske kampanje vezane za drustvene
ciljeve (prema: CSR vodic, 2012).

Segment drustveno odgovorne komunikacije organizacije podseca na
¢injenicu da sve organizacije, ali i njeni zaposleni, moraju da stalno imaju na

umu dobrobit ¢itavog drustva i da i kroz proces komuniciranja preuzimaju
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na sebe znacajan obim drustvene odgovornosti, kao predstavnici morala
u drustvu. Time sve organizacije prihvataju i zastupaju stanoviste da su u
sluzbi javnog interesa i da je drustvena odgovornost daleko znacajnija od

licne promocije i privatnih interesa (Cutlip, Center, & Broom, 2003).

Jo$ uvek malobrojna, novija istrazivanja ukazuju na ¢injenicu da organizacije
sve viSe koriste platforme drustvenih mreza za obelodanjivanje svojih
aktivnosti u oblasti drustvene odgovornosti. Rezultati pokazuju da je
popularnost Tvitera kao CSR platforme za otkrivanje podataka porasla u
poslednjih nekoliko godina, kao i da vece kompanije pruzaju vise podataka
te vrste u poredenju sa manjim kompanijama (Amin, Mohamed, & Elragal,
2021).

Korporativna drustvena odgovornost u poslovanju

Pre nekih $ezdesetak godina, istrazivanja korporativne drustvene
odgovornosti u turizmu bila su daleko intenzivnija, intelektualno bogatija
i slojevitija, mnogo vise su obecavala nego $to je to danas, ali se nakon
jedne decenije kontinuirane zainteresovanosti sa tim radovima prestalo
(Coles, Fenclova, & Dinan, 2013). Razlozi nisu dovoljno poznati i ovde su
manje vazni, ali je ¢injenica da danas spisak mogucih istrazivackih tema i
domena prevazilazi broj pedeset (Dwyer & Sheldon, 2007). Interesovanje za
odgovornost kao pristup upravljanju i rukovodenju u turizmu ipak raste,
$to se moze ustanoviti iz nekih (ne brojnih, doduse) preporuka i izjava o
korporativnoj viziji. Nesumnjivo je da bi ozbiljnija istrazivanja u oblasti
korporativne drustvene odgovornosti u turistickom sektoru obezbedila takav
korpus znanja i informacija koji bi bilo moguce komparirati sa drugim

privrednim sektorima.

Usled slozenosti i obima aktivnosti organizacija, stalnog povecanja njihovog
broja i pojave raznolikih usluga, CRM u svim privrednim aktivnostima
postaje neophodna svrsishodna strategija za poboljsanje kvaliteta usluga i
jos boljih odnosa sa potrosa¢ima, u cilju kontinuirane potrosacke satisfakcije

i opstanka preduzeca u konkurentskom okruzenju.
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U pokusaju da sekonceptkorporativne drustvene odgovornosti implementira
i zazivi u svim oblicima turizma, Svetska turisticka organizacija (UNWTO)
je u septembru 2008. godine objavila dokument TOURpact GC, koji
promovise novi koncept poslovanja. Ovaj dokument predstavlja jedinstvo
principa Globalnog dogovora i Etickog kodeksa u turizmu Svetske turisticke
organizacije. To je dobrovoljna inicijativa koja ima za cilj da sledi deset
osnovnih principa drustveno odgovornog poslovanja, kao i da inicira akcije
za podrsku Milenijumskim ciljevima Ujedinjenih nacija (UNWTO, 2011).

Primer koji sledi ilustruje odgovorne poslovne prakse i primenu nacela

Etickog kodeksa kojim se poboljsava reputacija turistickog sektora.

PRIMER: ,Misr Travel”, Egipat — primer korporativne drustvene odgovornosti

Agencija ,Misr Travel” osnovana je 1934, od strane egipatskog
ekonomiste Talaata Harba. Od tada, agencijom ,Misr Travel”
rukovodi Citav niz uticajnih ekonomista i politicara. Danas ,,Misr
Travel” posluje u Egiptu ali i Sirom sveta. Neke od usluga koje
ova holding kompanija, i njene povezane kompanije, pruzaju

zaposlenima podrazumevaju sledele:

°  Programi obuke i stipendije;

°  Svaki zaposleni koji dobije diplomu magistra ili doktora nauka

nagraduje se podsticajnim bonusom;
°  Medicinski tretman za sve zaposlene;
°  Medicinski tretman za penzionere;
°  Prevoz;
°  Fond drustvene solidarnosti;
°  Otpremnina;
°  Polise osiguranja;

°  Odlazak na hodocasée i obavljanje umre.
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Neki primeri doprinosa drustvenoj zajedinici:

°  Zakonsko pravo da ,Elmasri Fondacija” za rad u javnom interesu
koristi zemljiste Bein Al-Saraiata za uspostavljanje naucno-
-istrazivacke laboratorije, centara za obuku i ucionica za potrebe

Univerziteta u Kairu;

°  Upotreba zemljiste Al-Baliana od strane Generalne direkcije za

obrazovne zgrade, kako bi se izgradio skolski kompleks;
°  Razvoj ,Luksor Sitija” (Luxor Governorate);
°  Egipatski Crveni polumesec (pomo¢ palestinskom narodu);
°  Renoviranje trga u centru grada (Cairo Governorate);
°  Humanitarni fond (Sinai Governorate);
°  Centar za otrove (Suec, Opsta bolnica);
°  ,Orphan care’;
°  Institut za onkologiju;

°  Finansijski doprinosi Elmasti.

(www.misrtravel.org prema: UNWTO, 2011)

Neka od ne tako brojnih istrazivanja, koja su u oblasti turizmu radena
na ovu temu, ukazuju na pokusaj da se ispitaju i principi i praksa CSR-a.
Tako su Seldon i Park (Sheldon & Park, 2011) istrazivali CSR u americkoj
Asocijaciji turisticke privrede (Tourism Industry Association - TIA) i na
uzorku od 274 ispitanika utvrdili visok nivo svesti o znacaju korporativne
drustvene odgovornosti. Najveci broj ispitanika bio je angazovan u nekom
od CSR domena, a ¢ak 24% njih imalo je u planu da u budu¢nosti realizuje
neke drustveno odgovorne aktivnosti. Prevashodno su zastupljene ekoloske
aktivnosti, dok su socio-kulturne prisutne u znatno manjoj meri. Kao razlozi
za prestanak aktivnosti navode se nedostatak resursa, ali i nerazumevanje
okoline (Coles, Fenclova, & Dinan, 2013).

Ukoliko se uporede unutrasnje dimenzije CSR-a, primetno je da su veca

paznja i angazovanje prisutni u poslovanju avio-kompanija i u smestajnim
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kapacitetima, nego $to je to slucaj sa brigom za unutrasnju dimenziju CSR-a
kod tur-operatora (Coles, Fenclova, & Dinan, 2013).

Korporativna drustvena odgovornost je od vitalnog znacaja za buduc¢nost
industrije turizma, jer moze osigurati uspes$nu, atraktivnu i ,,gostoljubivu”
destinaciju koja ¢e privu¢i posetioce i biti osnova za dugorocan rast i
profitabilnost. Stvaranje pozitivhog okruzenja za poslovanje u turizmu,
na duzi rok, zahteva od svih turistickih poslanika da usvoje i praktikuju
principe odgovorne i odrzive prakse. Eti¢ne organizacije uzivaju bolju
reputaciju, imaju ve¢u produktivnost i vecu stopu zadrzavanja zaposlenih
(Sharmaetal.,2011). Menadzment organizacija treba da na strateskom nivou
osmisli programe obucavanja zaposlenih u svim vidovima komuniciranja,
ukljucujudi i drustvene mreze, sajtove i direktnu komunikaciju. Kada su
eticke norme i pravila poznata i jasna zaposlenima i kada je filantropska
delatnost organizacije vidljiva, zaposleni ¢e ulagati daleko viSe truda u
svoj posao i lakse kreirati moralnu organizacionu klimu. U buduénosti
bi bilo potrebno, nasuprot ovoj, parcijalnoj, razviti celovitu sliku CSR-a u
turizmu. Iako je evidentno da se ulazu znacajni napori i u nauci, nedostaju
akademski ¢lanci i istrazivanja u ovoj oblasti, sto odaje utisak da se u oblasti
odgovornog poslovanja turizam nalazi na prekretnici (Coles, Fenclova, &
Dinan, 2013). Osim radova iz domena implementacije, poslovnih slucajeva i
ponasanja na destinaciji, nedostaju konkretna istrazivanja i radovi i iz oblasti
komuniciranja. Tematska, geografska ili sektorska istrazivanja nedovoljna su

i kao takva ne mogu imati univerzalnu primenu.

PRILOG

°  Pojmovnik drustveno odgovornog poslovanja/CSR Glossary, Smart
kolektiv (vidi: pdf)
° CSR vodi¢: Tumacenje i procena ispunjenosti indikatora CSR

sertifikacije, dostupno na: http://www.naled-serbia.org/upload/
Document/File/2013_11/CSR_Vodic.pdf
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KLJUCNI POJMOVI

drustvena odgovornost, nacela drustvene odgovornosti, drustveno
odgovorno poslovanje (CSR), korporativna filantropija, drustveno

odgovorna komunikacija
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PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

»

»

»

»

»

Sta je CSR?

Kojim medunarodnim standardima je regulisana

drustvena odgovornost?
Koji su principi Globalnog dogovora?

Koji su elementi Piramide drustvene odgovornosti

preduzeéa (po Kerolu)?
Sta je korporativna filantropija?

Koje su karakteristike drustveno odgovorne komunikacije?

U ¢emu se ogleda znacaj korporativne drustvene

odgovornosti u poslovanju?
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IX BRIGA ZA POTROSACE

Briga za potroSace

Usluzna ekonomija

Vrednost potrosaca

Izgradnja i merenje lojalnosti
Zaétita privatnosti potroSaca
Ocekivanja potrosaca

Dugoroc¢no zadrzavanje potrosaca

Briga za potro$ace — praksa

175



176

Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

IX

BRIGA ZA POTROSACE

Ocekivani ishodi

Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:

N

»

»

»

Sta je briga za potrosace?

Zasto dolazi do gubljenja potrosaca?

Sta je institucija tajnog kupca?

Kako se meri vrednost potrosaca?

Kakva je veza izmedu prethodne vrednosti potrosaca ilojalnosti?
Kako se obezbeduje zastita privatnosti potrosaca?

U ¢emu se ogleda briga za potrosace u praksi?

Briga za potrosace

Moderno, savremenim tehnologijama podrzano poslovanje, i Sirok izbor
raznovrsnih roba, te do neprepoznatljivosti usavrsenih personalizovanih
usluga koje se nude na svetskom trzistu, ¢ine da svi trzisni segmenti budu
u potpunosti prilagodeni i podredeni potrosacu. To je istovremeno i balast
i ozbiljan profesionalni izazov za svaku organizaciju. Kako se izboriti sa
najvecima, kako ipak biti u igri i opstati i ostati konkurentan, samo su neka
od pitanja koja muce preduzetnike otkako je sveta i veka. Svima nam je
poznata pet hiljada godina duga kineska tradicija pripremanja i ispijanja

¢ajeva. Zahvaljujuci lekovitim svojstvima, ukusu prepoznatljivom svuda

.....
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ne kuvanje suvih listova), Kinezi su u ovoj oblasti i dalje neprevazideni, a
konkurenciju im ne predstavljaju ni mnogo razvijeniji Japan niti Indija, koji

su proizvodnju ¢aja usavrsili.

Sustina danas$njeg marketinskog pristupa poslovanju je u potpunoj
usmerenosti ka potrosacu, pa se otuda i pojam briga za potrosace (Customer
Care) navodi kao osnovni princip strategijskog pristupa uspesnom

poslovanju, pri ¢emu se obostrana korist istice i stavlja u prvi plan.

Sustinsko pitanje koje bi trebalo postaviti jeste: na osnovu cega se potrosaci
opredeljuju i biraju kome ¢e pokloniti svoje poverenje? Zasto odlaze negde
drugde ili, pak, ostaju lojalni? Gubitak potrosaca je jedan od znacajnih
problema sa kojima se sva preduzeca susrecu i kojima je ¢esto nemoguce
ustanoviti uzroke. Ipak, sa komunikoloskog aspekta, moguce je prepoznati
neka ponasanja koja su mogudi uzroc¢nici ove, uvek aktuelne, poslovne
»boljke”.

Pominju se Cesto:

° ignorisanje potro$aca;

°  neodgovaranje na njihove imejl poruke ili telefonske pozive;
° laganje;

°  neispunjavanje obecanja;

°  povladivanje;

°  nepristojnost u kombinaciji sa neslu§anjem;

° neobracanje paznje na istinske potrebe potrosaca;

°  nekompetentnost;

°  usled nemoguénosti ispunjenja aktuelnih potreba nude se neadekvatne
zamene;

° neiskrenost, itd.

Verovatno bi se ovoj listi jo§ mnoga toga moglo dodati, ali je rezultat uvek
isti: poslovne organizacije se suocavaju sa ¢injenicom da gube potrosace koje,
u najve¢em broju slucajeva, ni ne poznaju i o kojima ne znaju bas nista. Za

najveci broj onih koji u organizaciji rade, potrosaci su samo nekakvi bezli¢ni
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procenti od kojih zavisi profit preduze¢a. Do gubitka potro$aca najcesce
dolazi usled sledecih ¢inilaca (Roberts-Phelps, 2011):

° Cena je vazan faktor u privlacenju novih potrosaca, ali kao da je
beznacajna u zadrzavanju postojecih. U 15% slucajeva to je razlog sto
potro$aci odlaze na neko drugo mesto.

°  Fizicki faktori, kao $to je npr. promena lokacije, prilicno su nisko
rangirani kao razlog za promenu. Medutim, marketinske aktivnosti
i odnosi sa konkurencijom su u 15% slucajeva uzrok napustanja, dok
su prednosti koje nudi konkurencija prisutne u 10-15% slucajeva.
Ipak, sa potrosacke tacke gledista, ¢ini se da nista nije tako snazan
motiv za njihovu nelojalnost kao $to su nezainteresovanost zaposlenih
i neobracanje paznje na potrebe postojecih potrosaca. lako se Cesto
smatra da je cena najvazniji opredeljuju¢i faktor, mnoge ankete
su pokazale da je lo$a usluga daleko cedci razlog za napustanje od

povoljnije cene koju nudi konkurencija.

° Sofisticiranost potrosaca javlja se kao rezultat zivih i intenzivnih
promena u svim sferama Zivota. Potrosaci u danasnjim uslovima ne
samo da ocekuju i traze vise za svoj novac, ve¢ sada na tome mnogo
jasnije i artikulisanije insistiraju, budu¢i da su sve informisaniji o
aktuelnostima.

° Kompleksnost je izrazena i kod najmanje kupovine, pa je tako
proces donosenja odluke o kona¢nom izboru, usled razlicitih utisaka,

brendova, cena, pogodnosti i sli¢cno, prilicno slozen.

°  Konkurencija koja se profili$e kao sve znacajnija ¢injenica savremenog
globalizovanog trzista.

°  Troskovi su sve znacajniji faktor, a potro$aci ih postaju svesniji nakon
velikih ekonomskih kriza i krahova snaznih privrednih sistema, pa je

njihov konacan izbor uslovljen i tom ¢injenicom.
Novija istrazivanja (Xu, Liu, & Gursoy, 2019) sugeri$u da uzroci, obim i
posledice propusta prilikom pruzanja usluga, uticu na budenje i pozitivnih

i negativnih emocija kod kupaca, kao i da pozitivni stavovi zaposlenih,
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adekvatno ponasanje i efikasne aktivnosti koje dovode do oporavka usluga,
generisu viSe pozitivnih emocija, i istovremeno ublazavaju one negativne.
Pozitivne emocije kupaca u znacajnoj meri uti¢u na njihovo zadovoljstvo
i verovatnocu preporuke. Dalje, utvrdeno je da se kontinuirano poverenje,
percepcija i zadovoljstvo, pokazalo kao vazan prediktor namere kupaca da

nastave da koriste odredene proizvode i usluge (Asraf et al., 2020).

U svetlu navedenog, ocito je da je ,,goruci” problem kod gubitka potrosaca
upravo komunikoloske prirode i mogao bi se podvesti pod nezainteresovanost,
koja se prepoznaje u slabim kontaktima, neobrac¢anju paznje na pojedinca i
njegove individualne potrebe, pomanjkanju dobre volje da se problem resi,
jednom re¢ju, u prili¢no niskom nivou usluga i standarda. A moze li i bolje?
Iz sveta nam stizu primeri dobre prakse negovanja potrosaca kojima se mogu
podiciti i u ekonomski najmo¢nijim kompanijama (,Mercedes Benc”,,Porse”,

~-Majkrosoft”), ali i kod nas ima sli¢nih primera.

Istrazivanje poslovanja u doba pandemije je pokazalo da 87% potrosaca
smatra da bi kompanije trebalo da im pomognu u svakodnevnom Zivotu,
kao i da ne bi trebalo da koriste aktuelnu situaciju za sticanje profita (81%
ispitanika), a njih 34% zeli da vidi kako kompanije planiraju da zastite

isporuku proizvoda ili usluga (bizlife. rs, 2020).

PRIMER: Kompanija ,Zora sport” iz Beograda bavi se proizvodnjom

namenskih sportskih artikala za kolektivne sportove i sportsko-
modnih proizvoda. Iz ove kompanije porucuju: ,U namenskoj
proizvodnji, svaki kupac (klub, kolektiv...) moZe da uclestvuje u
kreiranju traZenog proizvoda po pitanju modela, vrste materijala,
boje, idejnog resenja Stampe i sl, $to dodatno poboljSava i
ucvrséuje medusobnu saradnju. Postujemo rokove, imamo odlican

kvalitet materijala, pratimo trendove i o svemu se dogovaramo”.

(Izvor: www.zorasport.rs)
Konkurencija, dakle, nije uvek ¢injenica koja vodi ka gubitku potrosaca,

vel je to, u ve¢em broju slucajeva, preterano samozadovoljstvo preduzeca,

179



180

Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

te osec¢aj nadmocnosti na trzistu koji dovodi do toga da preduzeca postaju
zrtve sopstvenog uspeha. Ce$¢i kontakti sa potrodacima, osluskivanje
njihovih potreba i reagovanje na njih, redovna ispitivanja trzista, inovacije
i standardizovanje usluga u skladu sa istinskim potrosackim potrebama,
neka su od potencijalnih resenja za problem samozadovoljstva preduzeca.
Ovo su moguce situacije za sva preduzeca i trzista, pa se blagovremeno treba
uhvatiti u kostac sa tom ¢injenicom, jer se nereagovanjem otvara prostor za

delovanje konkurencije.

Usluzna ekonomija

Sinergijom ljudskih resursa, komunikacijskih aktivnosti i operativnim
menadzmentom, uspostavlja se dobar ambijent usluga koji omogucava
kreiranje takve ponude koja moze zadovoljiti i najzahtevnijeg potrosaca.
Ekonomija usmerena ka potro$acima i njihovim potrebama ima za cilj
isporucivanje odgovarajuce vrednosti za potro$aca i uspostavljanje korektnih

odnosa koje je moguce odrzavati, na bazi slede¢ih principa:

°  Usluga ima prioritet — nekada je ekonomija bila isklju¢ivo zasnovana
na proizvodu i manje se bavila pitanjima usluge, $to je smatrano nekim
nuznim zlom. U dana$njem, pretezno na uslugama zasnovanom,
poslovanju ovo pitanje je sve znacajnije i poprima strateski karakter.
Tako, u velikim svetskim kompanijama (British Airways, npr.) jos od
kraja devedesetih godina XX veka prisutan je trend istrazivanja zelja i
potreba potrosaca, kao i identifikovanje stepena ispunjenosti njihovih
ocekivanja kroz instutuciju tajne kupovine (mistery shopping) ili tajnog
kupca. Neka preduzeca i kod nas su se specijalizovala za tu vrstu
usluge (vidi: www.sgs.rs; www.swot.rs/research/join/; www.adverto-
ms.rs/), pa se tako kroz kori$c¢enje i proveravanje nekih usluga stice
jasna slika o interakciji izmedu zaposlenih u preduzecu i potrosaca,
profesionalizmu osoblja, fizickim karakteristikama objekta (izgledu,
urednosti, ¢istoci) i slicno. Kod nas se akcije ovog tipa sprovode
u sve veCem broju preduzeca (primer famaceutske kompanije

»Farmalogist”).
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°  Metod usluge - za razliku od preduze¢a u nekom prethodnom
periodu, u ¢ijem se fokusu nalazio proizvod i koja su radila na principu
postovanja, pre svega, pravila i procedura, danasnje kompanije
orijentisane ka potrosacu rade tako da ispune standarde i ocekivanja
potrosaca. Proces izgradnje ovakve filozofije poslovanja, kao ideal
kome se tezi, nije jednostavan i stoga je vazno da postoji mogucnost

prave procene profila organizacije (Nwankwo, 1995).

° Postovanje zahteva potrosaca - neophodno ih je anticipirati,
analizirati i negovati poslovnu orijentaciju u skladu sa tim
novostecenim informacijama. U slucaju da se ¢ini da zahtevi kupaca
ili trziSta ne opravdavaju stvaranje novog proizvoda ili usluge, taj
odredeni projekat ne bi trebalo dalje nastaviti. Osvajanje novih kupaca
moze potrajati, stoga je manje rizi¢no fokusirati se na ispunjavanje
potreba postojecih potrosaca (Miantyneva, 2020).

° Inoviranje poslovnih strategija i sistema - ranija praksa je bila
u sluzbi organizacija, a savremeno poslovanje, u cijem je fokusu
potrosac, sve vise radi na ispunjavanju njihovih potreba. U literaturi
je moguce nadi primere (Roberts-Phelps, 2011) ¢ak i nekih jezickih
inovacija koje imaju potpuno drugaciji psiholoski efekat, pa je tako
umesto odeljenja Zalbi u jednoj velikoj svetskoj telekomunikacionoj
kompaniji uveden Korisnicki servis. Ideja je bila da je bolje prevenirati

probleme, nego dopustiti da se pojave, pa ih onda resavati.

PRIMER: , Adverto Mystery Shopping”

Preduzece ,, Adverto Mystery Shopping d. o. 0.” iz Beograda osnovano

je 2004. godine i prvo je specijalizovano preduzeée za ,,Mystery
shopping” u Srbiji. IstraZivanja zadovoljstva kupaca, koja ova
agencija sprovodi, pruzaju precizne informacije o nivou i kvalitetu
usluge u sopstvenim ili prodajnim objektima konkurencije iz ugla

kupaca, ¢ime je moguce poboljsati kvalitet usluge i poveéati prodaju.
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[

o

o

Nude se sledece usluge:

»Mystery shopping”

posete tajnih kupaca sopstvenim prodajnim mestima;
merenje nivoa kvaliteta usluge kako bi se utvrdilo realno
stanje;

motivisanje radnika nagradivanjem na osnovu rezultata

poseta tajnih kupaca;

otklanjanje ,,kriticnih tacaka” u poslovanju, dodatnom

edukacijom za zaposlene;
poboljsanje kvaliteta usluge i

povecanje prodaje.

»Mystery calls”

telefonski pozivi tajnih kupaca (anonimnih pozivalaca);
merenje nivoa kvaliteta usluge telefonske komunikacije sa
potrosacima (kupcima ili klijentima);

pribavljanje dodatnih informacija o generalnom nivou kvaliteta

usluge, uz posete tajnih kupaca prodajnim objektima.

,»Benchmarking Mystery shopping”

merenje nivoa kvaliteta usluge u odnosu na konkurenciju;
ustanovljavanje , kriticnih tacaka” u kvalitetu usluge konkurencije,

kako bi se stekla prednost.

Poslovne konsultacije o ,,Mystery shopping”-u; ,,Customer Satisfaction”.

(Prema: www.adverto-ms.rs/).
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Vrednost potrosaca

Menadzeri i zaposleni u mnogim trzi$no orijentisanim i prevashodno
ka potrosac¢ima okrenutim preduzecima, tek nakon znacajnih gubitaka
u potrosackim redovima, zapitali su se o cemu je rec i gde su to pogresili.
Mnogi sebi ¢ak i nisu postavili to pitanje. Mozda su lezerno pomisljali da ce
lako privu¢i neke nove, mozda platezno sposobnije. Ipak, ¢injenice govore
nesto sasvim drugo. Privlacenje novih potrosaca u finansijskom smislu moze
znaciti trodenje ¢ak 75% budzeta predvidenog za marketinske aktivnosti, $to

je bespotrebno ulaganje ukoliko se ima na umu da:

°  Trosak pronalazenja novog potrosaca je od 5 do 10 puta veci od troska
zadrzavanja postojeceg;

°  Profit je mnogo veci ukoliko duze zadrzimo postojeceg potrosaca.
Verovatnoca prodaje postojeem je 50% dok je verovatnoca prodaje
novom kupcu 15%;

° Rizik zadrzavanja postoje¢eg kupca manji je od rizika zadrzavanja
novih kupaca;

° Potrosa¢ se s vremenom sve viSe vezuje za preduzee i postaje
»heosetljiv’ na ono $to konkurencija nudi;

° Lojalnost postojecih je preporuka za buduce potrosace, licna

preporuka je daleko efikasnija od bilo koje reklame (Puri¢, 2011).

PRIMER: Kako to rade rentakar agencije

»Rent a car Beograd” popusti najaktuelniji su u periodu od 15.

septembra do 15. decembra i od 15. januara do 15. aprila, kada je
potraznja za rentakar uslugama smanjena. Manje cene rentakar
usluga, popusti, akcije ,,Rent a car Beograd”, koje su aktuelne u
ovom periodu skoro kod svih agencija, Sansa su da rentirate vozilo
po najpovolinijim uslovima i najnizim cenama. Agencije nude
popuste od 10% za onlajn rezervacije, a za dugorocno rentiranje

vozila popusti mogu biti i mnogo veli. Agencija ,Bel rent a car
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Beograd” odobrava popuste za najam vozila. Kolike e popuste
odobriti zavisi od duZine najma auta i sezone kada se vozilo
iznajmljuje. Za najam duzi od sedam dana cena rentiranja bice
povoljnija u odnosu na rentiranje vozila na jedan dan. S poveéanjem
broja dana rentiranja i popusti Ce biti veéi. Akcije i popusti rentakara
za stalne klijente uvek su aktuelni, nezavisno od sezone kada vozilo
iznajmljujete. Za svako sledele rentiranje popusti za rentakar,
za stalne klijente, sve su povoljniji. Ukoliko vozilo rentirate
na period duzi od trideset dana cena rentiranja moZe biti i do

60% manja u odnosu na cenu jednodnevnog iznajmljivanja vozila.

(Izvor: www.belrentacar.com)

Izgradnja i merenje lojalnosti

Zadovoljni potrosaci s vremenom postaju i lojalni, i tako predstavljaju
najznacajniji resurs svakog preduzeca. I u periodima ekonomskih kriza
oni ostaju verni i dosledni u svojim navikama i u potrosnji, a neretko se
desava da trose vise i ¢eS¢e od ostalih. Njihova propaganda u obliku pohvala
i preporuka prijateljima i poznanicima od neprocenjivog je znacaja. Koliko
ste samo puta, iz pozicije potro$aca, bili u situaciji da verujete ,,na re¢” bliskoj
prijateljici ili rodaku koji vam je preporucio neki ,,provereni” proizvod, radije
nego da se za trosak odlucite na osnovu odli¢ne reklame? Novija istrazivanja
(Ngyen, Tran, & Huynh, 2019) potvrduju da faktori kao $to su briga, li¢ni
kontakt i kvalitet usluge, imaju pozitivne efekte na zadovoljstvo kupaca, $to

direktno utice na povoljne preporuke (word of mouth) drugima.

Ipak, nisu svi lojalni potrosaci podjednako znacajni za preduzece, ta¢nije,
neki od njih su znacajniji, zapravo, profitabilniji od drugih. Iz tog razloga
je neophodno povremeno raditi segmentaciju lojalnih potro$aca na osnovu
profitabilnosti, kako bi se ustanovila njihova prava (finansijska) vrednost
za preduzece. To isto tako moze biti znacajno prilikom odabira buduc¢ih
poslovnih strategija i modela ponasanja koji ¢e biti dodatni povod za ostanak

postojec¢im potrosacima.
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Analiza profitabilnosti potrosaca moze pruziti visestruku korist preduzecu.
Paretov princip, unekoliko modifikovan, glasio bi da 20% kupaca donosi
80% profita. Kod nekih preduzeca vise od polovine kupaca nedovoljno je
profitabilno. Ponekad, gubitak samo jednog kupca moze izazvati ozbiljne
finansijske gubitke. Poznati su primeri kompanija koje viSe od polovine
ukupnih prihoda ostvaruju kroz transakcije sa samo jednim profitabilnim
klijentom (Marinkovi¢ & Filipovi¢, 2009). Brojne su i raznovrsne ekonomske
metode kojima se moze meriti profitabilnost pojedinih segmenata, ali svaka
od njih ima svojih nedostataka. Naime, niti jedna od, do sada priznatih,
metoda ne moze u potpunosti meriti buducu profitabilnost individualnih
potrosaca usled neraspolaganja svim potrebnim parametrima i prisustva
odredene doze subjektivnosti. Nije dovoljno znati iznos i vreme odredene
potrosnje, ve¢ je potrebno citavu potrosacku aktivnost sagledati i kroz
vremensku dimenziju. Tu mozemo razlikovati proteklu vrednost potrosaca
(prethodna potrosnja) koja ukazuje na nekadasnju profitabilnost, ali i

projektovati buduce trendove ponasanja i potros$nje potrosaca.

Izgradnja i odrzanje lojalnosti preduslov je procene vrednosti individualnih
potrosaca, ali je to isto moguce utvrditi i na nivou uradene segmentacije.
Iako su finansijski pokazatelji i analize profitabilnosti preduzeca u fokusu
interesovanja menadzerakompanija, analize potrosaca su, kao znacajan faktor
konkurentnosti, pomalo zapostavljene i tome se ne pridaje odgovarajuci
znacaj. Doslo je vreme kada je postalo neminovno da se u svim oblastima
poslovanja shvati znacaj potrosaca kao centralnog subjekta svakog trzisno
orijentisanog poslovanja i da se u skladu sa tim nacelom i posluje. Merenje
zadovoljstva potrosaca samo je jedna od brojnih marketinskih aktivnosti
zahvaljujuci kojoj se moze sagledati u¢inak onoga $to je u taj odnos ulozeno,

ali i planirati buduca aktivnost.

Broj klijenata koji su ostali lojalni organizaciji vazan je indikator uspesnosti
organizacije u ispunjavanju njihovih Zelja i ocekivanja. Pozeljno je da se
produzi prose¢na duzina tog odnosa, pa je cilj, dakle, zadrzavanje postojecih
klijenata $to je duze moguce. Sam kontakt (pozivnice za razne dogadaje,
brosure, redovno informisanje o promenama u organizaciji...) Cesto je

dovoljan da produzi odnos lojalnosti za 2-3 meseca vise od planiranog.
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PRIMER:

Kako funkcionisu programi lojalnosti?

Prvi veliki programi lojalnosti (loyalty programs) nastali su u
avio-industriji. Americki avio-prevoznik ,American Airlines”
(AA) je 1981. godine uveo lojalti-program ,,AAdvantage” koji je
bio namenjen najvernijim putnicima. Sakupljene nagradne milje
je kasnije bilo moguce zameniti za besplatne avio-karte. Nedugo
nakon kreiranja programa, uvode se i nagrade u vidu besplatnih
prenolista u hotelima ,Hyatt” i besplatnih milja u kompaniji
»Hertz”. Danas ovakve tipove programa nude skoro sve velike svetske
avio-kompanije, i oni broje po vise desetina miliona ¢lanova Sirom
sveta. Kasnije je uspostavljeno partnerstvo sa hotelima, rentakar
agencijama, razli¢itim maloprodajnim objektima i kompanijama,
a putnici, pored besplatnih karata, sakupljene milje mogu zameniti
i drugim uslugama (besplatno nocenje, iznajmljivanje vozila,
kupovina sa popustom, itd). Cilj svake avio-kompanije je da krug
svojih partnera $iri konstantno, kako bi svojim vernim putnicima
ponudila $to Siru lepezu beneficija i nagrada. Pored nagrada, putnici
dobijaju i niz privilegija u vidu prioritetnog Cekiranja, ranijeg
ulaska i izlaska iz aviona, besplatnog pica i posluzenja u salonima
kompanija, bolju uslugu na letu i tako dalje. Medu najpoznatijim
lojalti-programima u avio-industriji, nazvanim ,frequent flyer”
programima, jesu ,Milesé*More” (Lufthansa, Swiss, Austrian
Airlines), ,FlyingBlue” (Air France), ,Executive Club” (British
Airways), ,OK Plus” (Czech Airlines), ,, MilleMiglia” (Alitalia) i tako
dalje. Hotelski programi lojalnosti javljaju se na vise nivoa, pa tako
moZete biti clan standardnog, srebrnog ili zlatnog lojalti-kluba. Medu
najpoznatijim hotelskim lojalti-programima su ,Hilton HHonors”,
»~Hyatt Gold Passport”, ,Marriott Rewards”, ,A Club” (Accor),
»Priority Club Rewards” (InterContinental Hotels Group). Gosti na

internet sajtovima hotelskih kompanija mogu da kreiraju svoj nalog
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i proveravaju zaradene i potrosene poene. Putem imejla, kompanije
redovno obavestavaju svoje ¢lanove o novinama ili promocijama u

hotelu, pre nego sto one zvanicno budu dostupne i ostalim gostima.

(Prema: Tomié¢, 2008).

Zastita privatnosti potrosaca

Kao jedno od osnovnih ljudskih prava, zastita privatnosti odnosi se i na
potrosace. Potrosac treba da bude u potpunosti zasti¢en u svim navedenim

segmentima:

° vrsta robe ili usluge koja je placena;
° nacin placanja;

° li¢ni podaci;

°  korisni¢ko ime i Sifra;

° informacije o vrsti platne kartice i sli¢no.

U svetu je razvijen Citav sistem politika i dokumenata u domenu zastite

potrosaca, pa tako postoje:

o zakoni o zatiti privatnosti potrosaca;

° pravilnici o zastiti i sistem zatite privatnosti potrosaca (u velikim
kompanijama), ¢ime se bave velike sertifikacione kuce i koje ¢ak daju
sertifikate u toj oblasti (Puri¢, 2011).

Tako, npr., GeoTrust, kao druga najveca svetska digitalna sertifikaciona
kuca, sa vise od 100.000 klijenata u 150 zemalja sveta, nudi obezbedivanje
svih elektronskih transakcija i kontrolu internet poslovanja. Slicno rade i

kompanije Comodo i Verisign.

Kod nas se Zakon o zadtiti potrosaca ne bavi temom zastite njihove

privatnosti, ali je 2008. godine, ukazom predsednika Republike Srbije, donet
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Zakon o zastiti podataka o li¢nosti. Ovim poslom se bavi poverenik za
informacije od javnog znacaja i zastitu podataka o licnosti, ,kao samostalni
drzavni organ, nezavisan u vrsenju svoje nadleznosti” (www.propisi.com).
Tako su osnovna prava potrosaca, izmedu ostalih (zadovoljavanje osnovnih
potreba, obavestenost, izbor, obrazovanje i zdrava i odrziva zivotna sredina),
i bezbednost, pravna zastita potrosaca i u¢esce u procesu donosenja odluka i

kreiranju politika kojima ¢e svaki potrosac biti zasticen.

Usvajanjem nacrta novog Zakona o zastiti potrosaca koje se o¢ekuje u drugom
kvartalu 2021. godine, bi¢e omoguceno lakse resavanje potrosackih sporova,
¢ime ce biti obezbedena efikasnija zastita prava potrosaca uz odredenu
korist i za trgovce. Novina je da ¢e vansudska zastita, uz posredovanje tela
za vansudsko resavanje sporova koje evidentira resorno ministarstvo, biti
obavezna za trgovce (paragraf.rs, 2021), a istovremeno ce i potrosaci biti
zasticeniji, jer se predvida i uvodenje registra u koji ¢e se upisivati gradani
koji nisu zainteresovani za primanje telefonskih ili elektronskih ponuda od

(ponekad i preterano) istrajnih trgovaca (zuniclaw, 2021).

Ocekivanja potrosaca

Bez obzira na to o kom trzistu je re¢, da li se radi o proizvodu ili usluzi,
tipu starosne strukture potrosaca ili kulturoloskoj uslovljenosti trzista, neka

pravila su univerzalna (Roberts-Phelps, 2011):

°  Proizvod/usluga - uvek mora biti vrhunskog kvaliteta, po moguéstvu
iznad ocekivanja potrosaca;

° Paznja usmerena ka vrednostima - uvek treba biti spreman
potrosacima ponuditi neophodne detalje i dodatne bonuse;

°  Jasne prednosti — uvek moraju biti eksplicitno prepoznate i naglasene;

°  Korisnicki servis - odgovornost i informisanost kao osnovna

karakteristika koja je sinonim efikasnog poslovanja;

°  Obezbedene garancije;
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°  Dostupnost — svi su na raspolaganju za razgovor sa klijentom, nema

»izuzetih” iz komunikacije sa potrosa¢ima;

o Zalbe - uvek odgovarati brzo i pravovremeno, ne odbijati kontakte

ove vrste koliko god bili neugodni;

°  Pozitivna iskustva su moguca preporuka za dalju saradnju.

Osim navedenog, sasvim je regularno da potrosaci ocekuju da budu
zadovoljeni i drugi preduslovi ovakvog odnosa, a to su, pre svega: potpuni
odnos poverenja; odgovornost, kako individualna, tako i organizaciona;
osetljivost na potrebe potrosaca i veStina prepoznavanja tih potreba

(empatija); sigurnost i okruzenje koje uliva poverenje i nudi garanciju da ce

uspostavljeni odnos biti obostrano uspesan.

PRIMER:

Prvo domace pivo po Zelji potrosaca

Ljubitelji piva, po prvi put u Srbiji, ovog vikenda imaju priliku
da odaberu i kreiraju pivo po svom licnom ukusu. U ovom
nesvakidasnjem dogadaju koji organizuje jedna od vodecih pivara
na trzistu, ,Carlsberg Srbija”, tokom dva dana testiranja, ucestvovace
ukupno 400 odabranih ljubitelja piva. Njihov zadatak je da po svom

izboru odaberu ukus, boju i naziv prvog piva po Zelji potrosaca kod nas.

»Kao kompanija sa tradicijom dugom skoro 120 godina, osluskujemo
potrebe potrosaca i nastojimo da uvek budemo korak ispred svih.
Imamo Cast da pozovemo potrosace u Srbiji i da pripremimo i
proizvedemo pivo po njihovoj licnoj Zelji. Verujemo da Ce to biti pun
pogodak i da cemo ispuniti olekivanja najvernijih pivopija”, istakla
je, povodom ovog autenticnog projekta, Aleksandra Rankovic,

direktor komunikacija kompanije ,Carlsberg Srbija”.
Testiranje se vrsi u Celarevu, u prostorijama pivare ,Carlsberg
Srbija”. Na osnovu istrazivanja koje je realizovala ,Ipsos Strategic

Marketing”, za ucestvovanje u izboru prijavio se veliki broj
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zainteresovanih gradana, a 400 ucesnika, muskaraca i Zena koji su

dosli iz svih krajeva Srbije, selektovano je metodom slucajnog uzorka.

Ispitanici e izabrati novu vrstu ,Lav piva”, sa odabranim
karakteristikama, koje ¢e uskoro biti lansirano na trZiste. Poseban
doprinos izboru novog,,Lava” po sopstvenom ukusu dace predstavnici

udruzenja potrosaca, zaposlenih pivare, ali i predstavnici medija.

Novo ,,Lav pivo”, kakvo ste Zeleli, ocekuje vas uskoro!

(Izvor: www.carlsbergsrbija.rs)

Dugoroc¢no zadrzavanje potrosaca

Prilicno cesto pominjan podatak u literaturi, da se 96% nezadovoljnih
klijenata nikada ne zali, ali da, ukoliko se njihov problem ne resi, o tome
prosiri glas i obavesti jo§ 10 drugih klijenata, zna¢ajno moze probuditi strah
i pobuditi zabrinutost u svim onim organizacijama i kod poslodavaca koji
teze ka drugoro¢nom opstanku na trzistu, tacnije, zadrzavanju potrosaca na

duzi vremenski period.

Sta je to zbog cega potrosaci ostaju lojalni, zasto se stalno vracaju, $ta je to
$to neko preduzece nudi i po ¢emu se razlikuje, samo su neke od dilema koje
stalno muce ne samo marketinske, ve¢ i mnoge druge stru¢njake kojima je

zadovoljstvo potrosaca prioritet.

Iako se ponekada stic¢e utisak da je veliki broj dostupnih saveta ve¢ odavno
poznat, kada se malo detaljnije analiziraju, postaje jasno da su neki od njih
zaista od krucijalnog znacaja sa potrosackog aspekta i da je vazno istinski ih

uvaziti:

°  Potrebno je jasno pokazati potrosacima da su vazni i da se na njih
u preduzecu misli. Slanje rodendanskih cestitki, zanimljivih tekstova
i korisnih informacija, obelezavanje nekih, za potrosace, znacajnih
datuma, ponekada moze delovati pomalo invanzivno, ali u ve¢em

broju slucajeva postizu se Zeljeni efekti.
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° Informisati potrosate o novostima, akcijama, novim prodajnim
objektima ili uslovima prodaje, kako bi se blagovremeno krenulo
u susret njihovim ocekivanjima i omogucilo im se najmudrije
raspolaganje finansijama.

° Popusti za specijalne potrosace treba da postanu stalna praksa;
mozda se time nece posti¢i ocekivani profit, ali ¢e se potrosaci osecati
posebno (a to svakako i jeste jedan od vaznijih ciljeva) i imace utisak

da su napravili pravi izbor.

°  Omoguciti nadoknade usled greske nastale na proizvodu ili u usluzi.
Oko toga se nikada ne treba raspravljati, dobitak je, dugorocno
gledano, mnogo veci.

°  Biti lican znaci pamtiti ono $to je potrosac¢ima vazno - imena dece,
¢lanova porodice, ljubimaca.

° Biti posten mnogo je jednostavnije nego biti ,uhvacen” u lazi ili
pokusaju dezinformisanja potrosaca.

° PoStovanje privatnosti potrosaca i diskrecija ukazuju na eti¢no
poslovanje i ulivaju poverenje.

°  Drzanje obecanja odnosi se na to da treba obecati samo ono §to se

moze ispuniti. Na taj nacin se kreira dobra reputacija.

° Davanje neophodnih instrukcija je forma povratne informacije

neophodne za efikasnu dvosmernu komunikaciju.

°  Svi kanali komunikacije treba da budu prohodni, ta¢nije, otvoreni za

pitanja, sugestije, molbe i ostale moguce upite.

Sve navedeno moguce je uvaziti samo u situaciji kada su zaposleni u
organizaciji upoznati sa misijom i vizijom poslovanja i kada raspolazu
svim neophodnim informacijama, dobro su obuceni za postupanje sa
potrosac¢ima i kada su proizvodi/usluge standardizovani. Prepoznavanje
potreba potrosaca, brzo i efikasno odgovaranje na njihove zahteve,
spoznavanje razloga njihovog potencijalnog nezadovoljstva kao i razvijanje
sistema nagradivanja, neke su od vestina i alata kojima se zadovoljni klijenti
pretvaraju u lojalne, definiSe strategija njihovog zadrzavanja i ustanovljavaju

uspesni modeli brige za potrosace.
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PRIMER:

Dodeljena priznanja ,,Moj izbor 2013” za najomiljenije domace

proizvode i brendove

U Cetvrtak, 12. decembra, u Beogradskom dramskom pozoristu,
po Cetvrti put organizovana je dodela priznanja potrosaca Srbije
»Moj izbor”, za najomiljenije domace proizvode i brendove. Dodela
priznanja, u organizaciji UdruZenja gradana ,Moja Srbija” i
Privredne komore Beograda, vrsi se u okviru kampanje ,,Srbija ima
kvalitet”, iskljucivo na osnovu glasova kupaca. Cilj ove akcije je
podsticanje razvoja domace proizvodnje i ulaganja u unapredenje
kvaliteta robe i usluga u Srbiji. Osnovni uslov da neki proizvod
postane nosilac priznanja ,,Moj izbor” jeste da je domaceg porekla,
bez obzira na strukturu vlasnistva firme koja ga proizvodi. Izuzetno,
za ovo priznanje se mogu nominovati i strani proizvodi i brendovi,
ukoliko poslovanje njihovih kompanija odlikuju znacajne investicije u
Srbiji, visoka drustvena odgovornost i slicno. Ovogodisnja priznanja
dodeljena su na osnovu rezultata istrazZivanja koje je obavljeno na
uzorku od 2.010 kupaca u 17 gradova Srbije. Potrosaci su birali
izmedu 156 nominovanih proizvoda i brendova u 15 kategorija.
»Kupci u Srbiji imaju veliko poverenje u kvalitet domacih proizvoda,
koje u okviru prehrane dostize gotovo 85%”, rekao je Milan Ristic,
predsednik udruzenja ,Moja Srbija” i naglasio da skoro dve treline
kupaca kaze da bi se lakse opredelilo za neki proizvod kada bi imali
jasniju informaciju da je domaceg porekla.

Dobitnici zlatne medalje ,,Moj izbor 2013” su ,Plazma keks”
kompanije ,Bambi”, kao najomiljeniji domaci proizvod, i, Dijamant”
iz Zrenjanina, kao najomiljeniji proizvodac u Srbiji.

Proizvodi koji su izabrani za najbolje u svojim kategorijama su:

°  mleko i mlecni proizvodi - ,,Moja Kravica” (Imlek)
°  meso i mesne preradevine - ,,Zlatiborac”, suvomesnati proizvodi
°  supe, brasno i dodaci jelima - ,,Zacin C” (Nestle Adriatic S)

°  ulje, prilozi i prelivi - ,,Dijamant ulje” (Dijamant)




Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

v

°  mineralne vode - ,,Knjaz Milo$
°  bezalkoholni napici - ,,Life 100%” (Nectar)

°  pivoivino - ,Jelen pivo” (Apatinska pivara)

°  grickalice - ,,Smoki” (Soko Stark)

°  slatkisi — ,Plazma keks” (Bambi)

°  voceipovrée - ,Frikom” smrznuto voce i povrée

°  kozmetika i sredstva za higijenu - ,,Bohor” (Albus)

°  obula, odeca i proizvodi od tekstila - ,,Extreme Intimo”
°  namestaj i kuéni aparati - frizideri ,Gorenje”

°  transport - ,NIS Petrol” benzinske stanice

° internet i telekomunikacije - ,VIP” mobilna telefonija.

(Izvor: www.mojasrbija.rs)

Briga za potroSace - praksa

Kao $to su to studije do sada potvrdile, jasno izrazena i profilisana briga
za potrosace je i u turizmu mehanizam razvijanja snazne konkurentske
prednosti, a uz lojalnost predstavlja integralni deo poslovanja. Nezavisno od
toga koja je ciljna grupa turista u pitanju (mladi, deca, turisti treceg doba
ili poslovni ljudi) i o kojoj je destinaciji re¢ (banje, letovalista ili skijalista),
briga je podjednako znacajna u svim pominjanim kategorijama. Turisticka
industrija (i hotelijerstvo u njenom sklopu) brzo se razvija, turisti namecu
tempo i vrstu usluge, a zadovoljavajuc¢a usluga predstavlja minimum koji

gosti ocekuju da bude ispunjen (Crick & Spenser, 2010).

Senzibilnost na zahteve trzista i potreba za razvijanjem razlicitih poslovnih
vestina jesu prioriteti u savremenoj turistickoj industriji. Bez obzira na
vlasnicku strukturu turistickog preduzeca, tip objekta i sli¢no, nuzno je
da razli¢ite menadzment tehnike budu primenjene, posebno u domenu

marketinga, ugostiteljstva i ljudskih resursa (Chen, Lui, & Chang, 2013).
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Predmet istrazivanja nekih novijih studija (Sun & Kim, 2013) bio je i uticaj
zadovoljstva potrosaca na finansijske rezultate ugostiteljskih i turistickih
preduzeca. Kroz analizu odnosa ¢itavog niza ekonomskih pokazatelja i
indeksa zadovoljstva potrosac¢a (ACSI) ova americka studija je potvrdila
nalaze nekih ranije radenih istrazivanja i ustanovila da indeks zadovoljstva
potro$aca pozitivno uti¢e na finansijske pokazatelje (Sun & Kim, 2013)
razvoja preduzeca, kao i da je zadovoljstvo potrosaca u ugostiteljstvu i
turizmu kriti¢na tacka njihovog uspeha i jedan od indikatora konkurentnosti
preduzeca. Kao najveéi izazov u pominjanim tipovima preduzeca javlja
se ¢injenica da je ovde zadovoljstvo potrosaca potrebno meriti na bar dva
nivoa: potrosaci ocenjuju kvalitet proizvoda (hranu, pice i sli¢no), kao i
kvalitet usluge. Ugostiteljska i turisticka preduzec¢a moraju se usmeriti ka
ispunjenju obe ove komponente zadovoljstva potrosaca, sto ¢esto moze biti
prilicno skupo (Sun & Kim, 2013). No, i dalje je prisutna, ovde empirijski
potvrdena, hipoteza da zadovoljni potrosaci povecavaju profitabilnost i

vrednost preduzeca u turizmu.

PRIMER: Anketa pokazala da su turisti zadovoljni uslugom a nezadovoljni

cistocom grada i plaza

Turisticka organizacija Herceg Novi objavila je rezultate 49. po
redu Ankete turista, koja je sprovedena tokom jula i avgusta na
uzorku od skoro 1.500 ispitanika. Gosti su zadovoljni prirodnim
liepotama, uslugom, ljubaznoséu, a nezadovoljni urednoséu grada
i plaza. Za razliku od prethodnih anketa, ukupna turisticka ponuda
nije brojcano ocjenjivana vec je iskazana kroz stepen zadovoljstva
turista. Rezultati ankete pokazuju da su turisti koji su boravili u
nasem gradu veoma zadovoljni ljepotom okruzZenja, sigurnoséu,
liubaznoséu osoblja, kvalitetom smjestaja, hrane i informacija, dok
su veoma nezadovoljni Cistoom grada, Cistocom i uredenoséu plaza
i ponudom sportskih sadrzaja. Anketni listi¢ sadrzavao je 26 pitanja
a anketirani su iskljucivo turisti koji su boravili u komercijalnim

smjestajnim objektima. U komentaru ankete navedeno je da je
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ukupna turisticka ponuda grada nesto manje pozitivno ocjenjena
u odnosu na proslu godinu. Po segmentima ponude, anketirani
turisti su, izmedu ostalog, veoma zadovoljni komforom smjestaja,
kvalitetom usluga i ljubaznos¢u osoblja, ljepotom prirode,
gostoljubivoséu lokalnog stanovnistva, ponudom organizovanih
izleta i saobracajnom povezanoséu sa ostalim mjestima. Gosti koji
su odmor proveli u Herceg Novom tokom jula i avgusta imali su
primjedbe na prenatrpanost plaza mobilijarom i njihovim cijenama,
na Cistocu i uredenost plaza ali i pojedinih dijelova opstine. Turisti su
se Zalili i na buku, izlivanje kanalizacije, restrikcije vode na rivijeri i
dugo cekanje prilikom ulaska u zemlju na granicnom prelazu Debeli
brijeg. Dosta primjedbi se odnosilo na dilere smjestaja, kao i na
nepostojanje objekta gdje mogu ostaviti prtliag dok razgledaju grad i
traze smjestaj. I pored svih primjedbi koje su zabiljezene, 76,44 odsto
gostiju ponovo ¢e doci u Herceg Novi, a 89 odsto ¢e Herceg Novi
preporuciti drugim ljudima kao turisticku destinaciju. Anketirani
gostisuu Herceg Novom u prosjeku boravili 9,84 dana, za sta im je bilo
potrebno oko 1.000 eura. Vecina anketiranih gostiju (80,57) kazala je
da su njihovi troskovi tokom odmora ostali u okviru planiranih, dok
je 13,51 odsto potrosilo vise novca nego Sto su planirali. Za 77,15 odsto

anketiranih, boravak u Herceg Novom ispunio je njihova ocekivanja.

(Izvor: www.radiohercegnovi.net)
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KLJUCNI POJMOVI

Briga za potrosace, ekonomija usluga, vrednost potrosaca, izgradnja
lojalnosti, merenje lojalnosti, o¢ekivanja potrosaca, dugoro¢no zadrzavanje

potrosaca

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

° » Sta je briga za potrodace?

»  Zasto dolazi do gubljenja potrosaca?
» Objasni pojam tajnog kupca?
» Kako se meri vrednost potrosaca?

» Kakva je veza izmedu prethodne vrednosti potrosaca i

lojalnosti?

» Kako se obezbeduje zastita privatnosti potrosaca?

» U cemu se ogleda briga za potrosace u praksi?
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X VRHUNSKA USLUGA

Vrhunska usluga
Ciklus interakcije sa potrosacem
Prijem
Razumevanije
Pomo¢
Zadrzavanje
Kako postupati u kriti¢cnim situacijama?

Vrhunska usluga - jedan moguci primer
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IX VRHUNSKA USLUGA

Ocekivani ishodi
Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
» Staje vrhunska usluga?
» Kako prepoznati odusevljenog potrosaca?
» Koji su osnovni elementi ciklusa interakcije sa potrosacima?
» U ¢emu se ogleda mogucnost inoviranja u poslovnoj praksi?
» Koji su elementi znacajni prilikom prijema potrosaca?
» U ¢emu je sustina odnosa ekoloske psihologije i percepcije kvaliteta usluga?
» Koje vestine su neophodne za uspesno razumevanje potrosaca?
» Koji su moguci nacini nekorektnog ponasanja potrosaca?

» Sta je vazno prilikom pruzanja vrhunske usluge?

Vrhunska usluga

Kreiranje i odrzavanje lojalnosti potrosaca postao je strateski imperativ za
sva usluzna preduzeca u poslednjih nekoliko decenija. Mnogi praktic¢ari
i naucnici iz ove oblasti istrazivali su niz razli¢itih stavova kako bi mogli
spremnije da uti¢u na lojalnost i ponasanje potrosaca. Tako se s vremenom
ispostavilo kao vazno proceniti sledec¢e elemente: zadovoljstvo korisnika,

vrednost kupca, ocena percepcije, kvalitet odnosa i kvalitet usluga.
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Ocekivanja potrosaca potrebno je ispuniti ili jo§ bolje — prevazi¢i ih. To
je moguce posti¢i prvenstveno kroz zadovoljstvo potro$aca pruzanjem

vrhunske usluge.

Vrhunska usluga je filozofija poslovanja i upravljanja koja se odnosi na

isporuku usluge Cija sustina se ogleda u slede¢em:

°  usluga mora biti vrlo jasna i razumljiva svim potrosacima;
° usluga sama po sebi treba da bude cilj, a ne proces;

° usluga mora da bude poznata potrosacima (da se zna da postoji), i

°  mora biti merljiva (www.sustainablecostreduction.com).

U osnovi vrhunske usluge pociva profesionalno i fer ponasanje, a smisao je u
tome da obe strane (i preduzece i potrosa¢) budu zadovoljne. Zadovoljstvo
potros$aca mora biti najznacajniji cilj poslovanja svih koji deluju u domenu
usluga, ali i onih ostalih, koji su prisutni na trzistu. Stoga se veoma cesto
insistira na sticanju uvida u to Sta se potros$acu dopada, a $ta nije dovoljno
dobro, kako bi se obezbedio trazeni nivo usluge. Istrazivanja radena
krajem devedesetih godina XX veka (Patterson, 1997) ukazuju na ¢injenicu
da preduzeca koja imaju lojalne potrosace, i pored svojih cena, koje su
ponekada i do 7% vise od konkurencije, mogu uspesno da se pozicioniraju

na konkurentnom trzistu i posluju bolje od ostalih!

Ipak, kada je o potrosacu re¢, nije dovoljno da on bude samo zadovoljan, ve¢
mora da bude odusevljen! Re¢ je o tome da su istrazivanja (Vos et al., 2008;
Keshavarz & Jamshidi, 2018; Ji & Prentice, 2021) dokazala da, ukoliko je
zadovoljan, to ne znaci da ¢e potrosa¢ uvek biti i lojalan i aktivan. Potrebno
mu je viSe od toga, potrebno je da usluga bude nezaboravna, da mu je uvek
u secanju, kao i da se po svojoj jedinstvenosti razlikuje od ostalih (Hosany &
Witham, 2010).

U skorijoj literaturi odusevljenje potrosaca (customer delight) podrazumeva

videnje iz nekoliko razli¢itih perspektiva:

° iz perspektive potvrdivanja, odnosno negiranja uZzitka;
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° saaspekta uvazavanja emocionalnih komponenti, i

° saaspekta ljudskih potreba.

Promisljajuci potro$acko odusevljenje iz ugla onih definicija koje negiraju
uzitak, Paterson (1997) predlaze da ono od strane potrosaca bude
posmatrano kao iskustvo koje prevazilazi zadovoljstvo i ukljucuje prijatnost
gostiju. Ovakva ugodna iskustva imaju znacajan uticaj na ocenu potrosaca
i ponasanje koje uklju¢uje njihovo zadovoljstvo i nameru za ponovnom
kupovinom. Neke od smernica za postizanje odusevijenja potrosaca
kontekstualno su i kulturoloski uslovljene i u najvec¢em broju slucajeva nisu
univerzalne, ve¢ specifi¢ne (Torres, Fu, & Lehto, 2014; Martin, Rudchenko,
& Sanchez-Rebull, 2020; Anabila et al., 2021).

Ciklus interakcije sa potrosacima

Zavidan nivo kvaliteta usluga moze omoguciti takav nivo konkurentske
prednosti koja je potrebna da preduzece opstane u teskoj i sve neizvesnijoj
poslovnoj i trzisnoj klimi. U dana$njem poslovnom okruzenju, orijentisanom
ka potrosacima, kriti¢na tacka licnog i organizacionog uspeha su odnosi sa

liudima.

Menadzeri koji uvidaju znacaj ovih implikacija na kvalitet usluge treba
da, prema nekim autorima (Williams et al., 2011), imaju na umu logi¢nu
pretpostavku da je kod potrosaca koji su nezadovoljni i odlaze, nivo
zadovoljstva mnogo nizi, a da je kvalitet usluge od podjednake vaznosti u

ovom odnosu kao i nivo i na¢in nameravanog ponasanja.

Ciklus interakcije sa potrosa¢ima moze se predstaviti kroz shemu koja sledi,
a koja podrazumeva postojanje Cetiri osnovna elementa (Roberts-Phelps,
2011):
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Zadrzavanje brii
*Dali je klijent zadovoljan? rIJ em
*Zahvaliti se *Biti spreman na sve
*Premostiti nesuglasice *Ostaviti dobar utisak
*Usavrsavatise
Pomoc Razumevanje
* ponuditi informacije “SluZati

i moguénostizbora
N o *Ppitati
Ispuniti o&ekivanja
* .. h *Proveravati
Napraviti dogovor
Slika br. 6: Ciklus interakcije sa potrosacem
(izvor: Roberts-Phelps 2011, str. 57)

Redosled koraka ove komunikacione interakcije izgleda ovako:
°  prijem,
°  razumevanje,
°  pomoci

°  zadrZavanje.

Prijem

Prilikom prijema neophodno je da se:

°  bude spreman na sve mogucnosti i

° da se ostavi dobar prvi utisak.

Prvi utisak se formira u prvih nekoliko sekundi susreta u direktnoj
komunikaciji i podrazumeva sve elemente na osnovu kojih potro$aci stvaraju
sliku o preduzecu i o onima koji ga predstavljaju:

o

boja glasa (ritam govorenja, glasnost, jasnoca, upucene metaporuke,
emotivna obojenost...);
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° verbalne poruke (jasno iskazan stav, odnos, prilagodenost jezika
sagovorniku);

°  govor tela (prepoznatljiv i u direktnoj i u telefonskoj komunikaciji;
facijalna ekspresija, mimika, gestovi, polozaj tela, osmeh, fizicko
rastojanje...);

° izgled zaposlenih, ali i ambijent, svetlost, mirisi.

Kulturoloske razlike u nac¢inu ophodenja, prijemu i prvim utiscima, mogu

u mnogim situacijama biti od presudne vaznosti u razbijanju predrasuda

i stereotipa, a na komunikacijskom planu mogu predstavljati znacajan

pozitivan preduslov za, npr., donosenje konac¢ne odluke o kupovini ili poseti

nekoj destinaciji (recimo u turizmu).

PRIMER:

Utisci jedne NorveZanke nakon posete Srbiji

Pre svoje prve posete Srbiji, nekoliko godina ranije, nisam cak znala ni
gde se ona nalazi na mapi. Znala sam da je bivia clanica Jugoslavije,
da se prostire nedaleko od Rumunije, ali to je bilo otprilike sve. Na
casovima geografije u osnovnoj skoli, ucili smo svaku zemlju i glavni
grad na svetu, ali tamo gde je trebalo da bude Jugoslavija, nalazio se
prazan, beli prostor bez granica — zbog ratova koji su se tada odvijali.
Zaista nisam pojma imala $ta da ocekujem tog vruceg popodneva
u julu, kada sam stigla u Beograd, a tri momka me cekala na
aerodromu, mog prvog dana u Srbiji. Ta tri mombka su izasla sa posla
samo da bi me upoznali, i iskoristili ¢itav dan da mi pokazuju Beograd

i odvedu me do mog odredista! To se nikad ne bi desilo u Norveskoj.

Gostoljubivost i nacin na koji ljudi postuju svoje goste je nesto
zaista posebno! Moracete da se bas borite ukoliko Zelite da platite
svoj deo ra¢una u restoranu (a u najveéem broju slucajeva, kada
ste ‘pocetnik’ Sto se tice Srbije i srpske kulture, to ¢e biti sasvim
nemoguce). Povrh toga, Srbi Ce vas hraniti, i hraniti, i hraniti, dok
na kraju ne budete mogli da hodate. Dace vam i rakiju (i to nece

bas pomoli hodanju), i reci ¢e da je to lek. Srbi su ljubazni. Da. I
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u mnogo slucajeva - ljubazniji od NorveZana. DrZale se svoje
strane trotoara, i ukoliko slucajno naletite na nekoga, ONI Ce se
izviniti. Pomerice se kako bi vas pustili da prodete unutar punog
autobusa ili tramvaja, i ak Ce se i dodatno zbiti jedni uz druge i
uza zidove, kako bi svi mogli da stanu. U Norveskoj, vecina ljudi se
ne bi timala’, a autobus bi otisao ostavljajuli ljude na autobuskoj
stanici. U Srbiji, moZete bilo koga pitati kako sti¢i do neke tacke, i
rado ée vam pomoci, nekada sa mnogo detalja... Srbija je haos, ali sa
nekim cudnim redom. Ako Zelite da se nesto popravi, moZda nece biti

sredeno danas ili sutra, mozda ne ¢ak ni ove nedelje, ili sledece — ali

jednom CE BITI sredeno. I to ipak ne na nacin na koji ste planirali.

(Izvor: www.iserbia.rs)

Turizam se u svetu, s pravom, sve vi$e tretira kao jedna od najperspektivnijih
grana privrede, pa su inovacije u svim njegovim podruc¢jima neophodne.
Iako su inovacije u turizmu prili¢no retko i sporadi¢no istrazivane, prema
novijim dostupnim istrazivanjima (Aldebert, Dang, & Longhi, 2011),

moguce je razlikovati tri osnovna tipa inovacija u turizmu:

°  Inovacija proizvoda (podrazumeva uvodenje usluge ili proizvoda koji
su novi ili znacajno drugaciji, ali su zadrzali karakteristike prethodne
usluge proizvoda ili njihovu namenu);

° Inovacija procesa (uvodenje novih wusluga ili nacina njihove
distribucije), i

°  Marketinske inovacije (novi nacini komunikacije sa potro$acima,

plasiranja, promocije i pakovanja proizvoda ili usluge) (Dogan et al.,
2013).

Istrazivanje radeno 2012. godine, u luksuznom hotelu sa pet zvezdica u
Antaliji (Turska), na uzorku od oko 300 ispitanika (menadzeri, zaposleni i
gosti), ukazuje na c¢injenicu da su ¢ak i arhitektonske inovacije, kao faktor
fizickih karakteristika (izgled objekta), ne samo estetski, ve¢iznacajan element

za postizanje konkurentnosti u hotelskoj industriji (Dogan et al., 2013).
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Ispitanici su potvrdili da su novo arhitektonsko resenje i jedinstven dizajn
veoma vazni i da omogucavaju stratesku prednost hotelu ,Granada” u
slozenoj konkurentskoj utakmici. Takode, svi ispitanici veoma pozitivno
ocenjuju originalno arhitektonsko resenje hotela (oblik broda) i smatraju da

je ono samo po sebi prednost i atrakcija (Dogan et al., 2013).

Ovome svakako mozemo dodati i ve¢ odavno poznate nalaze ekoloske
psihologije, ¢iji su predstavnici jo$ sedamdesetih godina XX veka prepoznali
znacaj fizicke okoline, svetlosti i boja za ljudsko ponasanje i njihov uticaj
na percepciju kvaliteta usluge. Dizajn je od posebnog znacaja za kreiranje
atmosfere, ne samo u hotelskim predvorjima i foajeima, ve¢ i u
restoranima, barovima, prodavnicama, ali i manje javnim prostorima, kao

$to su sobe za goste.

Sviovi elementi, kao deo prvog utiska prilikom prijema, svojom atraktivnoscéu
i specifi¢nos$cu, znacajno uticu na popunjenost kapaciteta, a samim tim i na

finansijske rezultate.

Hotel ,Granada Luxury’, Alanja, eksterijer (www.hotelopia.com)
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Hotel ,Granada Luxury’; Alanja, enterijer (www.travelmax.ro)

Razumevanje

Nakon pozdravljanja i upoznavanja, prelazi se na verovatno najtezi deo
interakcije sa potro$acima, a to je utvrdivanje prirode iskazanih potreba,
tj. identifikovanje vrste njihovih zahteva. Ovaj deo komunikacije prili¢no
je zahtevan jer podrazumeva stalnu koncentraciju, fokusiranost, pazljivo
slusanje i ponavljanje odgovora na, Cesto, ista pitanja ili zahteve iz dana u

dan ili ¢ak po vise puta dnevno.

U ovoj fazi je najvaznije tacno definisati $ta je ono §to potrosac ocekuje
i Sta je to Sto mu je zaista potrebno. Ponekad je dovoljno samo kratko
objasnjenje u funkciji razja$njavanja, ali se nekada javlja i nesigurnost kod
samog potrosaca i njegova nemogucnost da ta¢no prepozna i iskaze svoje
zahteve. U tom slucaju ovaj korak zahteva vi$e vremena i energije i, posebno,
personalizovan pristup klijentu, a profesionalizam na najviSem mogucem

nivou i dalje se mora zadrzati.

Za uspesno razumevanje potrosaca i njihovih zahteva neophodne su sledece
vestine (Roberts-Phelps, 2011):

°  slu$anje ¢injenica i prepoznavanje emocija;
°  postavljanje korisnih pitanja, i

° parafraziranje (ovde: ponavljanje) ¢injenica i emocija.
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Osluskivanje emocija i ¢injenica je tzv. kriticna tacka jer se tako gradi poverenje
i zahteva velika koncentracija ali i strpljenje, posebno u situacijama kada je

klijent uznemiren ili ljut.

Postavljanje korisnih pitanja zavisi od sloZenosti zahteva ili problema,
emotivnog stanja i konteksta. Pitanja koja se postavljaju (zatvorena, otvorena
ili ona koja mogu biti vrlo korisna) treba da budu tako koncipirana da
obezbede potpune i kvalitetne informacije, kako bi se $to bolje razumela

sustina potrosackih zahteva.

PRIMERI PITANJA:

° ,Kada Vam je to potrebno?”

° ,Gde zelite da Vam se isporuci roba?”

° ,Da li ste imali problem da nas pronadete?”
° ,Kada ste primetili ovaj problem?”

° ,Zasto ste toliko cekali da se javite?”

o Sta bi, po Vama, bilo najbolje da uradimo?”

°  ,Dali Vam je sada malo lakse?”

Bez obzira na to o kom tipu pitanja je re¢, vazno je da potrosa¢ prepozna

zelju da ga razumeju i pomognu mu u situaciji u kojoj se nasao.

Parafraziranje emocija i Cinjenica pokazuje da su emocije i cinjenice
koje je potrosa¢ iskazao valjano shvacene, kao i da su njegova situacija i
prioriteti jasno prepoznati. Boja glasa treba da pokazuje istinsku empatiju
i ucestvovanje, kroz ponavljanje osec¢anja i ¢injenica koje se ticu situacije, a

nakon toga se pristupa reavanju problema kroz:
° identifikovanje emocija i ¢injenica;
° razumevanje prisutnih emocija;

°  sumiranje ¢injenica.
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PRIMER: ,U potpunosti razumem Vas problem. Veoma mi je Zao $to ste sada
uovojsituacijiijedino sto mogu obecatije da cu uciniti svesto je umojoj
mocidapomognemkakobisetroskoviotkazivanja Vasegputovanjusveli

na minimum. Cim dobijem odgovor iz hotela, odmah ¢u Vamjaviti...”.

Pomoc

Treca faza u interakciji sa potro$a¢ima jeste pruzanje pomodi, koja se moze
odnositi samo na davanje osnovnih informacija ili na objasnjavanje. Takode,
podrazumeva se da u ovoj fazi dolazi i do sklapanja dogovora, preciziranja
ocekivanja, ali ne i po svaku cenu davanja obecanja ili pak, preterivanja, kako

bi se podislo potrosacima.

Da bi se ta¢no ustanovilo $ta potrosaci zele i $ta je ono $to im je zaista

potrebno, nuzno je sledece:

°  ponuditi potrebne informacije i razlicite opcije;
°  postaviti realisti¢na ocekivanja, i

°  dogovoriti se oko budu¢ih aktivnosti.

Istinska usmerenost ka potrosacima vidna je onda kada se nudi pomo¢ ¢ak
i kada je situacija iznimno teska, ¢ime se dobija zadovoljan i dugoro¢no

lojalan potrosac, kao i benefit za celu organizaciju.

Desava se u nekim situacijama da, kada dobije ta¢no ono sto je trazio,

potrosac, ipak, ostaje nezadovoljan jer:

° nisu mu poznate sve moguce opcije;
° nije siguran $ta tacno moze da ocekuje;

° nije bilo dogovora oko detalja.

Zato je od velike vaznosti da potrosa¢ dobije sve neophodne informacije, a

ne da mora da ih ,,izvlaéi”!
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PRIMER:

Informacije vezane za bilo koju vrstu usluge, pa i onu
turisticku, imaju svoju ,teZinu” i pravi znalaj tek onda kada
su klijentu dostavljene pismenim putem. Sadrzaj informacije
koju je turista dobio usmenim putem, kako u neposrednom
kontaktu, tako i putem telefona, izuzetno cesto moZe biti

uzrok mesporazuma, konflikata, Zzalbi i neprijatnih situacija.

Svaka informacija mora biti napisana sazeto i vrlo jasno, poslata
blagovremeno i na adekvatan nacin. Na primeru turizma, to
konkretno znaci da Ce klijent koji je na pravi nacin upoznat sa "Opstim
uslovima® putovanja agencije u kojoj je uplatio aranZman, tacno
znati  koje  opcije su  mu  na  raspolaganju  kod
razreSenja  njegovog  problema, u  slucaju da, recimo,

bude primoran da odloZi veé uplacen put.

Iskustva iz prakse su pokazala da potrosacinajvise vole da budu blagovremeno

upoznati sa svim raspolozivim moguénostima. Osim §$to su informisani,

potrosaci se na ovaj nacin i obrazuju, kroz odabir najbolje moguce solucije

za konkretnu situaciju. Zavidan nivo profesionalizma, koji postavlja realna

ocekivanja i kroz koji su potrosaci adekvatno informisani, predstavlja osnovu

za vrhunsku uslugu.

PRIMER:

Hotel ,Ritz Carlton” je 1987. godine dobio prestizno priznanje
»Malcolm Baldridge” za uspesnu primenu informacionog sistema
koji belezi, pamti i dokumentuje Zelje i potrebe gostiju. Na osnovu
prikupljenih informacija o gostima, ovaj hotel, a potom i pojedine
avio-kompanije, rentakar kudle i kazina, bili su u moguénosti da
dizajniraju potpuno personalizovane poruke, te da ih upute poznatim
klijentima ili pojedinim trZisnim segmentima. Na ovaj nacin su u
okviru pojedinih turistickih preduzeéa nastali programi lojalnosti,

koji lojalne klijente Cine jos lojalnijim i évrsée vezanim za brend, da
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bi se potom $irili na grupacije i, konacno, alijanse, sa prepoznatljivim
imenom i brendom. Danas se uspesnost ovakvih kompanija ogleda
u poveéanju obima prodaje i profitabilnosti, ali i znacajno vecem
investiranju u visoke tehnologije i inovativne komunikacione kanale,
medu kojima se sve ces¢e nalaze i razliciti softveri za prenosive uredaje
(Vogt, 2011). Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija
omoguéava zaposlenima da se fokusiraju prvenstveno na usluge i da
manje vremena provode u administrativnim poslovima sto ¢e dovesti
do racionalizacije poslovanja. Realno je ocekivati da ¢e vec u narednih
pet do deset godina celokupna interna komunikacija u preduzeéima
biti preusmerena upravo na mobilne uredaje, da bi postepeno pocela
izlaziti i van njihovih okvira, obracajuéi se kupcima, korisnicima i
Siroj javnosti, putem specijalizovanih aplikacija, drustvenih mreZa,

blogova i drugih interaktivnih platformi.

Jedan od savremenijih i efikasnijih nacina da se obezbedi vrhunska usluga
je i cetbot (chatbot), koji se jo$ naziva i virtuelni asistent ili interaktivni
agent, a svrha je da se brzo i efikasno odgovori na pitanja potrosaca. Ova
softverska aplikacija je projektovana tako da korisnicima pruza moguénost
onlajn komunikacije i interakcije bez ikakvog angazovanja ljudskog faktora,
a ,radno vreme” je 24 sata dnevno 365 dana u godini! Kompanije koriste
Cetbotove zbog brzine pruzanja odgovora, povecanja mogucih operacija,
ustede ili podrske klijentima ili zaposlenima. Cetbot ne mozZe i ne treba
da zameni coveka, ali je sigurno da u velikoj meri moze da olaksa posao i
omoguci da se vazni resursi usmere na neke druge poslove gde su mozda

potrebniji (mtsblog.rs, 2021).

Zadrzavanje

Poslednja faza u interakciji sa potro$a¢ima, u cilju kreiranja vrhunske usluge,
jeste zadrzavanje informisanih i zadovoljnih potrosaca. I u ovoj fazi treba

zapamtiti da su prvi i poslednji utisak najznacajniji i da se najduze pamte.
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Ovde se savetuje sledece:

°  proveriti stepen zadovoljstva potrosaca;
°  zahvaliti se na vremenu koje su izdvojili za preduzece;
°  precina neku drugu temu, i

°  obezbediti nastavak saradnje.

Obezbedivanjem, ta¢nije, zadrzavanjem zadovoljnih i lojalnih potrosaca,
dobija se jo§ jedan marketingki alat, ¢ija je mo¢ nemerljiva, posebno u
vremenu vladavine informacionih tehnologija. Naime, ne tako davne studije
potvrdile su da oko 12% onlajn korisnika o tome koliko je nezadovoljno
nekim proizvodom ili uslugom obavestava svoje ,prijatelje” na mrezi, §to
je u proseku $ezdesetak ljudi (Goodman, 2009), dok neka druga, nesto
starija istrazivanja (Ballou, 2004), potvrduju ¢injenicu da zadovoljni, stalni
klijenti, obezbeduju (kao verodostojni izvori) ¢ak i do 65% poslovanja nekog

preduzecal

Sve navedene faze ovog ciklusa interakcije su, svaka za sebe, od posebnog
znacaja i mogu se meriti kao zasebne varijable. Na performanse preduzeca
klju¢an uticaj imaju zadovoljstvo potrosaca i njihova lojalnost. Takode, na
potrosacko zadovoljstvo uticu i: percepcija kvaliteta usluge od strane samog
potrosaca, kvalitet medusobno uspostavljenih odnosa i vezanost potrosaca
za preduzele, pri ¢emu je dokazano da ovaj poslednji faktor pozitivno
povezuje kvalitet usluge i kvalitet uspostavljenog odnosa sa zadovoljstvom

potrosaca (Segoro, 2013).

Kako postupati u kriticnim situacijama?

Kriti¢ne situacije su one u kojima potrosa¢ moze da bude samo nezadovoljan,
ili moze zauvek da napusti organizaciju i da ode. Da se to ipak ne bi dogodilo,
valja biti smiren i strpljiv i ne treba shvatati licno ostar ton i grube reci koje

mogu biti upucene. Vazno je zapamtiti sledece:



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

°  Prilikom prijema klijenta, treba biti pozitivan i u verbalnom i u

neverbalnom smislu, osmehivati se i biti srdacan;

°  Priprema za hladnokrvno i profesionalno ophodenje je nuzna;

°  Razumevanje je najkriti¢nija faza ciklusa interakcije sa potro$acem,
zato treba pazljivo slusati, pitati i parafrazirati;

°  Slusanje je od posebnog znacaja — ne treba se braniti, ne treba odmah

re$avati problem, potrebno je razjasniti nejasnoce i aktivno slusati
°  Spremnost na izvinjenje je od velikog znacaja;
°  Potpuna paznja je neophodna;
°  Profesionalizam na najoptimalnijem nivou se ocekuje;
°  Nuzna je neutralnost, ali ne i defanzivnost;

°  Zahvaljivanje kao zavrsetak komunikacionog procesa je uobicajeno.

U dosadasnjim istrazivanjima, paznja se prevashodno obracala na negativan
uticaj problema na radnom mestu i uticaj poslovnih konflikata na porodi¢ni
zivot, medutim, Cesta je i obrnuta situacija: porodi¢ni problemi, nedostatak
oslobodenog i slobodnog vremena, male plate i sli¢ni problemi mogu uticati
ne samo na zadovoljstvo poslom i odnos prema radu, ve¢ i na zadovoljstvo
potrosaca (Grandey et al., 2011; Zhao & Matilla, 2013). Poslovno-porodi¢ni
konflikti frontlajn (frontline'®) sluzbenika mogu imati negativan uticaj na
zadovoljstvo potrosaca, a eventualna afektivna stanja mogu se odraziti na
odnos prema radu u formi nezadovoljstva poslom i radnim mestom, ali i
uticati na kvalitet usluge koja se nudi (Zhao & Matilla, 2013).

U ugostiteljskim organizacijama (npr. hotelima), svi zaposleni treba da
teze kreiranju prijateljskog i familijarnog okruzenja u kome ¢e se frontlajn
sluzbenici osecati daleko prijatnije i opustenije, ¢cime ¢e im se omoguciti
dostizanje najvisih standarda ponudene usluge. Takode, vazno je obratiti

paznjuina razli¢itost starosnih, socijalnih i ostalih kategorija ovih sluzbenika

18 Pojam Frontline officer (engl) oznacava sve one sluzbenike (u javnom
sektoru ili u oblasti poslovanja) koji su u direktnoj komunikaciji sa javno$¢u
(www.collinsdictionary.com). U domacoj turizmoloskoj literaturi i praksi (gde se
najvise i primenjuje pojam) odomacdio se izraz frontlajn sluzbenici ili frontlajneri,
kao najucestalija upotreba ovako transkribovane reé¢i, a odnosi se na sve one
zaposlene koji su u direktnoj komunikaciji sa klijentima (recepcioneri, zaposleni u
turistickim agencijama i sli¢no), pa ¢emo ga u obliku frontlajn sluzbenici koristiti u
daljem tekstu.
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i u skladu sa tim faktorima kreirati takvu nekonfliktnu klimu u kojoj ¢e

zaposleni na najbolji na¢in moc¢i da rade i ispunjavaju ocekivanja potrosaca.

Ipak, obezbedivanje najkvalitetnije moguce usluge nije nesto $to se moze
realizovati samo uz dobru volju zaposlenih u preduzecu, dakle, jedne strane.
Rec je o procesu koji je, posto je u njegovoj osnovi komunikoloska interakcija,
dvosmeran. Naime, kada se govori o vrhunskoj usluzi, uvek se misli na
preduzece koje treba da je isporudi, a retko se, ili skoro nikada, pominju
korektnost i stav potrosaca (Berry & Saiders, 2008). Neadekvatna
i neprimerena ponasanja od strane nekih potrosaca nisu retke
situacije 1 ukoliko ne predstavljaju krSenje zakonskih propisa,
mogu se prepoznati kao ponasanja liSena pristojnosti, dobre mere

i postovanja prava drugih ljudi, a stvaraju nejednakost i mogu

naneti $tetu kompaniji i, u nekim slucajevima, zaposlenima ali i drugim
komintentima. Pomenuti autori na istom mestu navode tri moguca

osnovna koncepta lo$eg ponasanja potrofaca (Berry & Saiders, 2008):

°  ozbiljne povrede/stete koje su prouzrokovali potro$aci;
° ucestalost problemati¢nog ponasanja potrosaca;

° lo$a namera (namerno izazivanje $tete, nepostovanje i osvetnicko

ponasanje).

Navedeni autori takode (2008) prepoznaju nekoliko najc¢es¢ih tipova
nekorektnih potrosaca i daju preporuke kako da menadzment preduzeca
reaguje u cilju prevazilazenja problema i realizacije vrhunske usluge. Tako je
moguce identifikovati:

°  Verbalne nasilnike - flagrantna agresivnost i nepostovanje u direktnoj,

telefonskoj ili internet komunikaciji.

PRIMER: ,Ko vam dade volan, kako to vozite, ja Zurim na sastanak,

hocete li da zbog Vas zakasnim?!”
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°  Blamere - dok se verbalni nasilnici ophode prema zaposlenima u
pomenutom maniru, blameri se ,,obrusavaju” na kvalitet proizvoda
ili usluge, poslovnu politiku i sve one koji su ,,uvek krivi> Oni, bez
obzira na situaciju, nikada i ni na koji na¢in ne smatraju sebe krivima

za posledice.

PRIMER: ,Prodajete najgore pice u gradu! Da sam znao kakve su, nikada

ne bih usao u vasu piceriju...!”

°  One koji krse pravila — ne postuju pravila i poslovnu politiku koja
se odnosi na sve druge potrosace, ne smatraju sebe jednakima sa
drugima. Ovaj tip potrosaca kreira svoja pravila i procedure i trazi

poseban nacin ophodenja i specijalan status.

L PRIMER: ,Znate li Vi ko sam ja...?” ]

°  Oportuniste — gledaju da iz svake situacije izvuku neku finansijsku
korist (npr., ne ostavljaju baksis, zato $to to ne moraju ili, u gorem
slu¢aju, stalno preteruju u nekim reklamacijama proizvoda ili usluga

kako bi se $to vise okoristili) i, eventualno, zarade.

PRIMER: ,Mislila sam da je Tajland prava destinacija za mene,
a kada sam malo razmislila, ipak je to preveliki put, a i
imam problema sa kukovima... MoZete li mi ipak prebaciti

rezervaciju na Vrnjacku banju i vratiti razliku u ceni?”

°  Stalno nezadovoljni - lice na oportuniste i one koji ne postuju pravila,
ali se njihova klju¢na nekorektnost ogleda u stalnom vracanju kupljene

robe i njenoj reklamaciji.

PRIMER: Poznat je primer kupca u Americi (SAD), koji je je tokom 2001.
godine stalno kupovao cipele u jednoj radnji, a vracao ih nakon
nosenja i pod tudim imenom u drugu radnju koja pripada istom

lancu, Zaleéi se pritom na neljubaznost osoblja i traZeci da pri
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narednoj kupovini dobije neki popust iz tog razloga. Ustanovljeno je,
naknadno, da je ovo trajalo nekih 6 godina i da je covek za to vreme
kupio 23 para cipela od kojih je 17 pari vratio i dobio povracaj novca
u vrednosti od oko 400$ (za nosene i vralene cipele!). Kada su ga
kontaktirali, bio je prilicno ljut. Receno mu je da preduzece ocigledno

ne moze da zadovolji njegove standarde, te da u buducnosti vise nece

modi da posluju s njim.

(Izvor: Berry & Saiders, 2008)

Nekorektne potrosace neophodno je drzati pod kontrolom i adekvatno
reagovati na njihovo ponasanje, $to za odgovor moze imati jo$ neprimerenije
i, ponekad, osvetni¢ko ponasanje. Menadzment preduze¢a mora preduprediti

te neugodne situacije i preduzeti sledece (Berry & Saiders, 2008):

° Tretirati potro$ace s postovanjem i imati poverenja u njihov sud.
Situacije u kojima je potrebno da se i nadredeni ukljuce u razre$avanje
problema ne moraju biti kontraproduktivne, ve¢ naprotiv, mogu da
ukazu na prihvatljive standarde ponasanja potrosacainacine tretiranja
onih koji se ponasaju drugacije od toga.

°  Ne kaznjavati korektne potro$ace strozijom poslovnom politikom i
standardima, ve¢ se i prema onima koji su u manjini - nekorektnima

— ponasati fer, ali strogo.

°  Pripremiti se za ovakve situacije na osnovu prethodnog iskustva i
prikupljenih informacija i od samih potro$aca, sugerisati zaposlenima
pozeljno ponasanje i uneti potrebne promene u ve¢ postojeca
pravila poslovne komunikacije. Zaposlenima koji su ,,prvi na udaru”
omoguciti edukaciju i obuke iz oblasti preveniranja incidentnih
situacija.

°  Ne nagradivati niti ohrabrivati nepristojna ponasanja, biti prema

potrosacima korektan, ali nepopustljiv.

Sve ovo ne sme se izgubiti iz vida, jer poricanje nekorektnog ponasanja

potrosaca moze znacajno da ugrozi normalno funkcionisanje preduzeca i

216



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

utice na eticke postulate poslovanja, ali i da stvori lo$u reputaciju u o¢ima

$ire potrosacke javnosti.

Vrhunska usluga - jedan moguci primer

U turizmu, kao i u drugim oblastima poslovanja je vrhunska usluga od
posebnog znacaja jer ona, kao preduslov vanserijskog iskustva sa jasno
prisutnom emocionalnom komponentom, dovodi do zadovoljstva potrosaca

koje predstavlja reper uspeha svakog turistickog preduzeca.

Moguce je meriti razli¢ite faktore odusevljenja potrosaca, pa je tako jedno
zanimljivo istrazivanje, realizovano tokom prva tri meseca 2013. godine u
jednom hotelu visoke kategorije na Floridi, imalo za cilj definisanje osnovnih
faktora koji doprinose odusevljenju potrosaca, kroz intervjue radene sa
hotelskim gostima (Torres et al., 2014). Od ispitanika (ukupno njih 228) se
ocekivalo da odgovore na samo Cetiri pitanja na osnovu kojih bi se zakljucilo
koje su to tri stvari koje su im najviSe, a koje najmanje, prijale tokom
boravka, u kojoj meri su zaista uzivali u boravku i da li bi ponovo odseli u
istom hotelu. Ustanovljeno je da postoje znacajne razlike koje su kulturoloski
uslovljene, pa su tako gosti iz Sjedinjenih Americkih Drzava (najveci broj
ispitanih gostiju, njih 140) smatrali da je za vrhunsku uslugu najvazniji dobar
smestaj 1 fleksibilnost i ljubaznost zaposlenih, profesionalizam i, naposletku,
razumevanje i zadovoljavanje njihovih potreba. Posebno su istakli znacaj

rada zaposlenih frontlajn sluzbenika i spremacica.

Gosti sa severa Evrope, u najve¢em broju Nemci, istakli su na prvom mestu
ljubaznost zaposlenih, dobar smestaj i fleksibilnost zaposlenih, pomo¢ prilikom
reSavanja problema i profesionalizam. Posebno su pohvalili rad zaposlenih

frontlajnera i restoranskog osoblja.

Gosti iz Juzne Amerike, uglavnom Brazilci, vise od ostalih ispitanika
vrednuju efikasnost, pa tako navode ljubaznost, profesionalizam i efikasnost u
obavljanju poslova. Posebno su bili odusevljeni hranom u restoranu hotela,

kao i onom koja je dostavljana u hotelske sobe.
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Kanadani navode uglavnom iste elemente, ali su vise od svih pohvalili
ljubaznost (Cak njih 78%), profesionalizam i pomoc zaposlenih prilikom

razre$avanja problemati¢nih situacija.

Dakle, iz navedenog primera i rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da
su Amerikancima najvazniji vrednosni aspekti iskustva u pruzanju usluga,
gostima iz severne Evrope je bilo vazno da im se pruza pomo¢ prilikom
redavanja prakti¢nih problema koji su se javljali tokom njihovog boravka
u hotelu. Latinoamerikanci su bili posebno odusevljeni ljubaznosc¢u i
profesionalizmom zaposlenih, ali je klju¢ni motiv njihovog moguceg
ponovnog boravka u ovom hotelu - hrana, koja ih je posebno impresionirala.

I Kanadanima je vazna ljubaznost, ali i ¢istoca.

Sposobnost razumevanja uzroka zalbi potrosaca presudna je, kako bi hoteli
mogli da poboljsaju kvalitet usluge, zadovoljstvo gostiju i prihode. Na
osnovu analize 27 864 recenzija hotela u Njujorku, ustanovljeno je da se
zalbe i nezadovoljstvo gostiju razlikuju i u zavisnosti od kategorije hotela, pa
su tako zalbe gostiju luksuznih hotela, uglavnom, povezane sa problemima
usluga, dok gostima u jeftinijim hotelima smetaju problemi vezani za sam
hotelski objekat (NHu, et al., 2019).

Ocigledno je da je svim ispitivanim gostima zajednicka potreba da ih

razumeju na pravi nacin i da zaposleni u hotelu budu ljubazni prema njima.

Svima koji su zaposleni ne samo u hotelima, ve¢ i u drugim turistickim
preduzec¢ima, vazno je zadovoljstvo potrosaca (ovde: gostiju), ali se mora
imati na umu razli¢itost kulturnih grupa i potreba da se u skladu sa tim
¢iniocem redizajniraju postojeca ponuda i strategije komuniciranja usluga,

u cilju postizanja vrhunskog kvaliteta.
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PRILOG

Izvod iz opstih uslova putovanja agencije ,,Filip Travel”

12.1

12.2

Putnik moze da otkaze ugovor tj. da odustane od putovanja,
o Cemu je duZan da pisanim putem izvesti organizatora
putovanja. Datum kada je organizator putovanja primio
dopis o otkazivanju od strane putnika, predstavlja osnov za
obracun naknade koja pripada organizatoru putovanja, i koja
je iskazana procentualno u odnosu na ukupnu cenu putovanja,
i to:

5% ako se putovanje otkaze do 45 dana pre pocetka putovanja,
10% ako se putovanje otkaze 44 do 30 dana pre poletka
putovanja,

20% ako se otkaze 29 do 20 dana pre pocetka putovanja,

40% ako se otkaze 19 do 15 dana pre pocetka putovanja,

80% ako se otkaze 14 do 10 dana pre pocetka putovanja,

90% ako se otkaze 9 do 6 dana pre pocletka putovania,

100% ako se otkaze 5 do 0 dana pre objavljenog polaska na

putovanje ili u toku samog putovanja.

Putnik je u obavezi da organizatoru putovanja nadoknadi
samo pricinjene troskove, ukoliko je do otkaza doslo zbog: a)
iznenadne bolesti putnika, bracnog druga, deteta, roditelja,
brata ili sestre putnika, usvojenika i usvojioca; b) smrti bracnog
druga, srodnika prvognaslednog reda, brata ili sestre, usvojenika
ili usvojioca; ¢) poziva za vojnu vezbu putnika; d) elementarne

nepogode ili vanrednog stanja (zvaniéno proglasene).

Za navedene slucajeve putnik je obavezan da dostavi organizatoru
putovanja dokaz kojim se ostvaruju prava iz zdravstvenog osiguranja
(potvrdu lekara opste medicine, umrlicu ili poziv za vojnu veZbu).

Ne mogu se smatrati opravdanim razlozima za otkazivanje ili prekid
putovanija slucajevi lokalnih teroristickih napada, eksplozija, zaraza,

epidemija i drugih bolesti, elementarnih nepogoda, nepogodnih
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klimatskih uslova i slicno, za koje nije proglaseno vanredno stanje od
strane nadleznih drZavnih organa.

U slucaju otkazivanja zbog bolesti, smrti ili drugih razloga koji
su pokriveni polisom putnog osiguranja, novac putniku vraca

kompanija osiguranja ciju polisu poseduje.

Putniku se, u slucajevima predvidenim ovim ,Opstim uslovima
putovanja”, novac vraca na isti nacin uplate koji je i sam koristio
(gotovinom ili uplatom na racun).

Kod otkazivanja ugovora, putniku se ne vraéa iznos plaen za
zakonske i druge obaveze i eventualno posredovanje u pribavljanju
ulaznih viza.

Putnik ima pravo da odredi drugo lice koje ¢e umesto njega putovati
(pod uslovom da to lice ispunjava uslove predvidene za odredeno
putovanje); u takvom slucaju putnik je u obavezi da organizatoru
putovanja nadoknadi stvarne troskove prouzrokovane zamenom

putnika.

(Prema: www.filiptravel.rs)
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»

»

»

»

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

Sta je vrhunska usluga?

Kako prepoznati odusevljenog potrosaca?

Koji su osnovni elementi ciklusa interakcije sa potrosacem?
U ¢emu se ogleda mogucnost inoviranja u poslovanju?
Koji su elementi znacajni prilikom prijema potrosaca?

Objasni odnos ekoloske psihologije i percepcije kvaliteta
usluga.

Koje vestine su neophodne za uspe$no razumevanje

potrosaca?
Koji su moguci nacini nekorektnog ponasanja potrosaca?

Sta je vazno prilikom pruzanja vrhunske usluge? Objasni na

primeru.
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XI

KREIRANJE USPESNE KOMUNIKACIJE SA
POTROSACIMA

Uloga kompetencije u komunikaciji sa potro$acima
Model korisnickog servisa

Sta Zele potrosaci

Efikasnost

Li¢ni kontakt

Ispunjavanje ocekivanja

Uctivost i kompetencija

Kontinuirano informisanje potrosaca

Stav prema potrosacima

Uspostavljanje dugorocnih odnosa

Osnovni principi uspesne komunikacije

Deset postulata vrhunske usluge
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XI KREIRANJE USPESNE KOMUNIKACIJE SA
POTROSACIMA

Ocekivani ishodi
Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
» U cemu je znacaj kompetencije u komunikaciji sa potrosa¢ima?
» Koja su tri osnovna tipa potrosackih iskustava?
»  Sta najcesce Zele potrosaci?
» U cemu je znacaj licnog kontakta sa potro$acima?
» Kakav treba da bude stav prema potrosacima?
»  Koji su osnovni principi uspesne komunikacije?

»  Kojih deset postulata vrhunske usluge se naj¢es¢e pominju u literaturi?

Uloga kompetencije u komunikaciji sa potrosacima

Nista ne ostavlja tako dobar utisak na potrosace kao kompetencija!

Grejem Roberts-Felps

Ova recenica, verovatno jedna od najlogi¢nijih i najtacnijih u oblasti koja
je ovde predmet naseg interesovanja i na najbolji nac¢in odslikava sustinu
uspostavljenog odnosa sa potro$acima i trebalo bi da bude moto i sine qua
non svih aktivnosti koje se preduzimaju u odnosima sa potrosac¢ima i prema

njima.
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Opste je poznato da se potrosac¢i uvek rado i sa zadovoljstvom vracaju
tamo gde su zaposleni ljubazni prema njima, gde marljivo rade kako bi
udovoljili potrosackim Zzeljama i gde je radna atmosfera prijatna i bez
tenzija. Potro$aci, u najvecem broju slucajeva, ta¢no znaju $ta je ono §to
hoce i gde Zele da potrose svoj novac. Zato je nedovoljno da usluga bude
dobra i da se preduzece zadovolji time $to opstaje na trziStu. Usluga treba da
bude drugacija i izuzetna, ta¢nije, nezaboravna! To, s druge strane, ima za

posledicu zadrzavanje i lojalnih potrosaca kao i dugoro¢nu profitabilnost.

Potrosacko iskustvo je subjektivni kognitivni (saznajni) i afektivni
(emocionalni) odgovor na konkretnu uslugu (Vernoef et al., 2009) i svakako
predstavlja nezaobilaznu komponentu u procesu poboljsanja usluge. Tako se,
kao elementi potrosackog iskustva, u literaturi navode: brzina realizovanja
usluge, posebne pogodnosti, elementi Zivotnog stila, kao i dostignut nivo i
kvalitet tehnologije koja se primenjuje u poslu. Znacajni su i noviji zakljuéci
(Helkkula, Kelleher, & Pihlstrom, 2012), koji sugerisu da su aktuelna
iskustva potro$aca uslovljena kako prethodnim, tako i onima koja se ocekuju

u buduénosti.

Potrosacka iskustva su, naravno, razli¢ita i pamte se ona posebno losa,
dok se dobra iskustva podrazumevaju. Cini se da je danas, usled velike
konkurencije na trzi$tu i postojanja sve veceg broja preduzeca sa nejasnom
poslovnom politikom, poreklom novca i definisanim poslovnim profilom,
situacija obrnuta. Sve vide potrosaca navodi primere dobrih iskustava koja
su postala presedani i o njima se rado govori, pa tako postaju najbolja
forma direktnog marketinga za ona preduzeca ¢iji se zaposleni ponasaju u
okviru najosnovnijih, nekada ranije podrazumevanih, poslovnih kodova.
Sveprisutna kompletna degradacija vrednosnog sistema u znacajnoj meri je
uticala i na domen poslovne komunikacije, pa zato vise i ne ¢udi ¢injenica
da se o ljubaznim prodavacicama, turistickim radnicima ili zaposlenima na
radnim pozicijama koje podrazumevaju direktnu komunikaciju, posebno u

oblasti usluga, govori kao o sve redim slucajevima.

Iskustvo kupaca smatra se holistickim interaktivhim procesom, koji je

olaksan kroz kognitivne i emocionalne tragove, koji su moderirani od strane
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kupaca i kontekstualnim karakteristikama, $to rezultira jedinstvenim i

prijatnim i neugodnim secanjima (Jain, Aagja, & Bagdare, 2017).

Istrazivanja iz oblasti marketinga i ponasanja potrosaca, vezana za
potrosacka iskustva, Cesto radena, uvek ukazuju na postojanje tri osnovne
vrste potrosackih iskustava (Roberts-Phelps, 2011):

° jzvanredna usluga u cijoj su osnovi ljubaznost i ,,domacinski“ odnos

(prisutna u svega 10-15% slucajeva);
° osa usluga i nepristojno ponasanje (u 10-15% slucajeva, takode), i

°  nezainteresovanost (prisutna u najvecem broju slucajeva, bez obzira

na to o kojoj oblasti poslovanja je rec).

Podaci su porazavajuci, posebno ukoliko se prihvati ¢injenica da je najvise
zaposlenih nezainteresovano za potrosace, za posao koji rade, kao i za samo
preduzece. Bazi¢na nekompetencija koja se ogleda u toj ¢injenici jeste, izmedu
ostalog, znacajna prepreka za implementaciju bilo kakvog drugacijeg i
savremenijeg poslovanja. Zaposleni svojim odnosom i ponasanjem znacajno

mogu da naruse imidz preduzeca, ali i da derogiraju njegovo poslovanje.

Model korisnickog servisa
Sta Zele potrosaci

Potrosaci, u komunikaciji sa zaposlenima u preduzec¢ima, najcesce zele samo
dve stvari a to je: da se njihov problem resi (reaguju u situacijama kada imaju
problem vezan za vreme isporuke, kupovinu ili sli¢no) i da se na neki nacin

osecaju posebno.

PRIMER: Proizvodnja ,, Mountain Bike“

Savremena  proizvodnja  prototipa  mauntajnbajkova  za

demonstraciju realizuje se kroz kompjuterski dizajn,  fabricko
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sklapanje u skladu sa zahtevima poznatog kupca (boja, oznake i drugi
zahtevi)idopremanje na kuénu adresu. Ovakvavrsta personalizovane
usluge omogucava kupcu da ucestvuje u kreiranju proizvoda, ali

omogucavaidalekoisplativijeibrZeposlovanje(Roberts-Phelps,2011).

Navedeni primer se u literaturi tretira kao obezbedivanje osecaja prijatnosti
i posebnosti potrosaca, kao i to da su uvazavani. Naravno da nije dovoljno
da problem bude resen, vazno je priustiti potro§acima mnogo vise od toga
(Roberts-Phelps, 2011):

o efikasnost;

° li¢ni kontakati sa potro$acima;

° ispunjavanje ocekivanja;

° uctivost i kompetencija;

°  kontinuirano informisanje potrosaca;
° staviveza sa potroSacima, i

° uspostavljanje dugoro¢nih odnosa.

Efikasnost

Brzina isporuke proizvoda (usluge) moze biti komparativha prednost
preduzeca, omoguciti postojanje zadovoljnijeg potrosaca, a Cesto je, cak,
moguce da preduzece zahteva viSe novca za istu uslugu koju isporucuje

kvalitetnije i brze od konkurencije.

To se ne odnosi samo na osnovni proizvod (uslugu), nego na sve postojece
oblike komunikacija organizacije sa klijentima - svaki kontakt, bilo da
je licem u lice, telefonskim ili elektronskim putem, duzinu telefonskog
razgovora, brzinu slanja odgovora na upite i ostale komunikacione
segmente. Preduzeca koja se bave obezbedivanjem zajmova i hipoteka, npr.,
mogu znacajno uvecati svoj profit time $to reaguju brzo i na pravi nacin.

Skracivanje vremena od prvog zahteva do prebacivanja sredstava na racun,
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od velike je vaznosti i za preduzece i za klijenta. Do pre nekoliko godina bilo
je nezamislivo da se to radi onako brzo kao danas (u roku od 24 sata), ali
je to sada postala uobicajena poslovna praksa. Time se potrosacu, izmedu
ostalog, ukazuje i na to koliko se ceni poverenje koje je ukazano bas tom

preduzecu i kolika je vaznost svakog pojedinog komintenta preduzeca.

PRIMER: Dinarski potrosacki kredit sa fiksnom kamatnom stopom

Ukoliko zelite da na brz i efikasan nacin resite pitanje kupovine

namestaja, bele tehnike, podnih obloga ili druge potrosne robe, na
raspolaganju vam je ,,Dinarski potrosacki” kredit UniCredit banke

sa fiksnom kamatnom stopom!

Ovaj kredit se odobrava bez depozita i uceséa, uz jednostavnu i brzu

proceduru.

U zavisnosti od svojih potreba i mogucnosti, klijenti se mogu
opredeliti za potrosacki kredit u iznosu od 16.000 do 800.000
dinara, sa prenosom zarade na racun u UniCredit banci, koji mogu

otpladivati u periodu od 26 meseci do 72 meseca.

Svim klijentima koji zadovoljavaju sve neophodne uslove, Banka Ce

veé nakon 24 sata iznos sa profakture prebaciti na racun prodavca.

(Izvor: www.unicreditbank.rs)

Li¢ni kontakti sa potrosacima

Uspostavljanje kvalitetnih li¢cnih kontakata prilicno je vazno potrosacima,
¢akikada je re¢ o sitnicama. Kao primer moze se navesti to da neki zaposleni
ne zaboravljaju imena potrosaca kao ni detalje iz privatnog zivota (radno
mesto i porodi¢nu situaciju, navike i slicne detalje). Vazan je i ton koji se u
tom kontaktu upotrebljava, treba koristiti reci koje su uctive i motivisuce i

izrazavaju afirmativnhu komunikaciju. Zato je vrlo znac¢ajno da se zaposleni,
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koji su na prvoj liniji komunikacije sa potrosa¢ima, stalno podsecaju na
¢injenicu da je svaka situacija prilika da se potrosacu pokaze kako nije samo

broj, ve¢ida se ose¢a kao najvaznija osoba i potrosac sa posebnim tretmanom.

PRIMER: Londonski barovi i pabovi

Menadzeri londonskih barova i pabova poslednjih godina
omogucavaju svojim zaposlenima da pohadaju obuke na kojima se
uce razlicitim tehnikama uspesne komunikacije sa gostima. Tako je
utvrdeno da je znacaj neverbalne komunikacije ogroman, pri cemu se
poseban akcenat stavljana kontakt o¢ima, gestove, dodirivanjelica, ali
inavreme koje je potrebno da se gost usluzi. Insistira se na prihvatanju
Cinjenice da, iako nesvesne, ove poruke treba u Sto vecoj meri

kontrolisati, koliko je mogude, jer je njihov efekat izuzetno znacajan.

(Izvor: www.barexchange.com//)

Ispunjavanje ocekivanja

Za mnoge kupce ,dobra“ usluga nije dovoljna da stvori takvo iskustvo koje
im nalaze da o tome govore i drugim ljudima. Potrosaci Zele izvanredno
iskustvo koje podrazumeva osecaj ushic¢enosti, $to dovodi do vece tolerancije
na buduce neuspehe, smanjuje svest o ceni i podstice licne preporuke
(Collier, et al., 2018).

Karakteristika uspesnog poslovanja je, dakle, i kvalitetno ispunjavanje
ocekivanja svojih potrosaca, ali i njihovo celovito i kontinuirano
prevazilazenje. Tako je moguce razlikovati (Roberts-Phelps, 2011):

v

°  odusevljenogklijenta - uvek se vraca ,,pojo$“isvima prica o vchunskom

kvalitetu usluge;

°  zadovoljnog klijenta — iskustva su u skladu sa oc¢ekivanjima, ne pamte

se dugo.
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°  nezadovolinog klijenta — dobijeno je mnogo manje od onoga $to se

ocekivalo.

U svetu je radeno dosta istrazivanja koja za predmet imaju analizu ocekivanja
potrosaca i u kojima su direktno ocenjivani atributi usluge koji uticu na to
zadovoljstvo. Tako je prikupljena znacajna baza podataka. Svi istrazivacki
pristupi uglavnom izjednacavaju stepen zadovoljstva potrosaca sa njihovim
oc¢ekivanjima (Zhou, Ye, Pearce, & Wu, 2014). Ukoliko su ocekivanja
potro$aca prevazidena, stepen njihovog zadovoljstva je vrlo visok, ukoliko su
ona na oc¢ekivanom nivou, prisutno je umereno zadovoljstvo, a neispunjena

ocekivanja dovode do nezadovoljstva potrosaca.

Tako je cilj svakog preduzeca i njegovog poslovanja da ima $to vise lojalnih
potrosaca, obecanja koja se ne ispunjavanju, kao i ocekivanja koja su bez
osnove, kod potrosaca nailaze na prilicno negativne reakcije. Poslovanje u
maniru zgrabi pare i beZi je, dugoro¢no gledano, u najmanju ruku neposlovno,

ali pre svega neisplativo i kontraproduktivno.

PRIMER: ,Ispunjena“oclekivanja turista

Umesto da uzivaju na moru, turistima iz Srbije desavale su se

nesrece da ostanu kod kuce ili naidu na zatvorena vrata ekskluzivnih
inostranih hotela iako su uplatili odmor na egzoticnoj destinaciji.
Gradani Srbije su vise puta bili Zrtve prevara turistickih agencija
zbog kojih su ostali bez novca i letovanja. Jedan od primera za to
je problem koji su putnici imali sa beogradskom agencijom ,Trinity
travel®. Srpska Viada je bila prinudena da posalje specijalni avion u
Egipat kako bi prevareni turisti bili vraceni u zemlju.

Sustina ove poslednje prevare, zbog koje je propatilo nekoliko stotina
turista iz Srbije, je da agencija ,Trinity travel® nije izmirila svoje
obaveze prema avio-kompaniji ,, Air Cairo“ na ime ugovorenog avio-
-prevoza, zbog ¢ega putnici nisu mogli da se vrate do Beograda. U
ovom slucaju reagovala je Vlada Srbije i poslala avion JAT-a za
Hurgadu. U meduvremenu se saznalo da je agencija ,Trinity travel“

bankrotirala a da je vlasnik agencije uhapsen.

(Izvor: www.slobodnaevropa.org)
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Uctivost i kompetencija

Statistike pokazuju da su potrosaci spremniji da pozitivno ocene ljubaznog
i nedovoljno edukovanog pocetnika, nego onog zaposlenog koji je iskusan i
strucan, ali nezainteresovan za komunikaciju sa njima. Uobicajena uctivost
i dobri maniri mnogo su vazniji nego $to nam se ponekada ¢ini. Ipak, i
ova Cinjenica je kulturoloski uslovljena; neki autori isticu da je narodima
sa severa Evrope, posebno Nemcima, ljubaznost manje vazna nego npr.
italijanskim ili britanskim potro$a¢ima (Roberts-Phelps, 2011), dok novija
istrazivanja (Torres et al., 2014) navode na zaklju¢ak da je nemackim
turistima, npr., ljubaznost veoma vazna. Dakle, i percepcija ljubaznosti i
uctivosti znatno se razlikuje, tako da u generalizacijama te vrste treba biti
vrlo oprezan. No, sasvim je izvesno da je za svako uspesno poslovanje prava
mera ljubaznosti nuzna i da je ona uslovljena ne samo kulturoloskim, nego i
psiholoskim i kontekstualnim faktorima. Kompetencija podrazumeva da se
posao radi na pravi nacin, tj. da onaj koji treba da zna - zna, ako radi - da to
radi dobro, i da prvo radi prave stvari, zapravo, da ne izostavlja nijednu od
faza u poslovanju sa potrosacima. Uctivost u kombinaciji sa kompetencijom

obezbeduje trajnost poslovanja i dugoro¢no dobre odnose sa potrosac¢ima.

Kontinuirano informisanje potrosaca

Jos$ je Dzon Najsbit (John Naisbitt), razmisljaju¢i o budu¢im informatickim
megatrendovima, dao opasku kako se davimo u informacijama, a umiremo
gladni znanja. Kontinuirano zasipanje javnosti potrebnim i nepotrebnim
informacijama je svakodnevica globalizovanog informatizovanog miljea, pa
je potrebno pomoc¢i potrosacu da se snade u obilju onoga $to se, iz trenutka
u trenutak, nudi. Potrosac ce se osecati posebno i uvideti da je za preduzece
znacajan, ukoliko bude redovno informisan i ukoliko mu se nude pre svega

one informacije koje su mu potrebne i koje ocekuje.

PRIMER: Svi smo, ne mali broj puta, bili u situaciji da cekamo majstora
koji je pozvan i koji treba da uradi neophodne popravke. Dogada

se da se majstor ne pojavi, ali da nas niko o tome prethodno nije
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obavestio. Protraceno je dragoceno vreme, a o psiholoskom stanju

onih koji Zeljno ocekuju da im se problem resi, ne treba ni govoriti.

U cilju postizanja jo$ neke od komparativnih prednosti na trzistu, u Americi
su prepoznali znacaj efikasne povratne informacije u komunikaciji sa
potrosacima pa neka preduzeca daju rok od najvise dvadesetak minuta,
tokom kojih neko od njihovih zaposlenih treba da dode na adresu potrosaca
koji je potrazio pomo¢. U Srbiji se, u obilju malih zanatskih preduzeca,
preduzetnici sve vi$e utrkuju kako da zadovolje potrosacke apetite i ispune
ocekivanja, pa se tako reklamiraju kao ,ekspres ku¢ni majstori“ ili kao
»Majstor Vas komsija“ I velika javna preduzeca svesna su mogucnosti da se
na najefikasniji nacin i kod najveceg dela potrosackog tela reklamiraju, pa su
uvela usluge pod nazivom ,,Prijatelj pred vratima®, koje omogucavaju hitne

kuéne popravke tokom 24 sata (http://www.ddor.rs/).

I kod nas su sve ¢e$ci primeri sluzbi kuéne dostave koje se trude da brze od
konkurencije (kao $to je to dobra poslovna praksa u svetu), pa ¢ak i za krace
vreme od obecanog, obave isporuku i time zadobiju poverenje potrosaca.
To svakako znaci da je potrebna dobra procena navika i stavova potrosaca,
i nakon toga uskladivanje Zeljenih procesa informisanja odredenih grupa

potrosaca.

Stav prema potrosacima

Neke stavove je tesko objasniti i razumeti, ali je ¢injenica da su u odnosu sa
potrosacima oni uvek dobro prepoznati, kao i da se u skladu sa njima odvija
i potrosacko ponasanje. Potrosaci treba da steknu utisak da im se zaposleni,
zaduzeni za komunikaciju sa njima, uvek obraduju i da u kontaktima sa njima
istinski uzivaju, ¢ak i kada to nije slucaj. Verbalne i neverbalne poruke koje
se upucuju ukazuju na stavove, posebno kada su kriti¢ne situacije u pitanju.
Optimizam koji provejava iz poruka, upucenih na razli¢ite nacine, treba da
bude prepoznatljiv u jasno iskazanom stavu, posebno u problemati¢nim

situacijama.
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Nikada nije preporucljivo na zahteve potrosaca odgovarati:

»Ja tu nista ne mogu!*
»Takva je politika kuce!* ili

° ,Obratili ste se na pogresnu adresu!“

Umesto toga, afirmativan stav, izrazen kroz iskazanu Zelju da se potrosacu
izade u susret i ispune njegova ocekivanja, moze u znacajnoj meri da utice
na odluku potrosaca da li da i dalje bude komintent preduzeca, kao i na

negovanje dobrih dugoro¢nih veza i odnosa.

U literaturi se sve viSe pominje sintagma ambijent usluge (servicescape) koja
je kreirana tako da se odnosi na sustinski ali i na komunikacioni poslovni
milje. Ova sintagma je posebno vazna onda kada potrosa¢ procenjuje uslugu
i pravi razliku izmedu standardne i hedonisticke usluge. U slucaju hedonisticke
usluge ambijent je tako kreiran da utice na afektivnu komponentu, pa tako
prostorni raspored, njegova funkcionalnost i uredenje, simboli i obelezja,

jesu znacajni indikatori ove vrste specificne usluge (Dong & Siu, 2013).

Uspostavljanje dugorocnih odnosa

Da bi se uspostavila kvalitetna saradnja, dakle dugoro¢ni odnosi, od velikog
znacaja je prepoznavanje, nagradivanje i neprekidno ohrabrivanje lojalnosti
potrosaca. Ono §to stalno treba da bude u fokusu zaposlenih u preduzeéu
jeste postavljanje pitanja vezanih za to $ta se moze uraditi bolje, koja se nova
usluga ili proizvod mogu ponuditi odredenom potrosacu, na koji na¢in ¢e on
o tome biti obavesten i kako ¢e mu se to plasirati. Neophodno je i pronalaziti
prave odgovore na postavljena pitanja i proveravati da li su postignuti pravi

efekti kod potrosaca, i u kojoj meri.

Stalna provera i analiza ocekivanja potrosaca, iz perspektive organizacije
jeste relevantan strateski nacin za opstanak u konkurentnim sektorima
(Filho & Anez, 2021).

235



Procesi komunikacije sa potro§ac¢ima

Cesto i uobicajena recenica ili svakodnevna fraza u direktnoj ili telefonskoj
komunikaciji moze da ima snazan efekat i proizvede Zeljeno ponasanje
potrosaca. Podrazumeva se neprekidno preispitivanje poslovanja, stavova i
inoviranje modela odnosa prema potrosacima, jer je jedini pravi parametar
uspe$ne komunikacije i stepena odgovora na ocekivanja ono $to Klijent
naposletku zaklju¢i. Zadovoljan potrosa¢ uvek e potrositi i vise novca od

planiranog, a to je uvek razlog za sve napred navedeno.

PRIMER: Wellness hotel ,Park® - jedan primer odrZavanja lojalnosti

U velnes centru hotela ,,Park® u Novom Sadu klijenti su uvek na
prvom mestu. Dugogodisnji lojalni clanovi kluba uZivaju brojne
privilegije, medu kojima je i mogucnost da postanu partneri
kluba. Partnerstvo se u ovom slucaju odnosi na mogucnost da
firma u kojoj je klijent zaposlen ili Ciji je viasnik, postane partner
velnes kluba i sklopi ugovor o kompenzaciji i saradnji. Jedan od
dugogodisnjih clanova kluba, na primer, viasnik je firme koja
se bavi uvozom i prodajom sanitetskog materijala (sredstava
za higijenu, toalet-papira, hemikalija za odrzavanje). Velnes
centar je prekinuo saradnju sa dotadasnjim dobavljacima i sa

firmom svog klijenta sklopio ugovor o saradnji i snabdevaniju.

Osnovni principi uspesne komunikacije

Ovaj deo udzbenika je rezime najznacajnijih ¢injenica i pravila komuniciranja
sa potro$ac¢ima i u njemu ce se sumirati sve ono $to je u prethodnim
poglavljima, kao najvaznije, istaknuto. Svi principi uspesne komunikacije, i
osnovni postulati vrhunske usluge koji slede, trebalo bi da se svakodnevno
praktikuju u organizacionom miljeu, pa predlazemo da ih zapamtite i da im

se, kao malom podsetniku, uvek vracate.
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Neki najznacajniji principi uspesne komunikacije su (Hartley & Bruckmann,
2007):

1. Uspesna komunikacija podrazumeva jasan cilj i adekvatno odabrane
strategije za postizanje tog cilja. Za efektivhu komunikaciju je vazno
da se prepozna i uvazi svrha komunikacije, sagledaju sve alternative

za postizanje komunikacionog cilja i odabere ona najbolja moguca.

2. Komunikacija je uvek vise od same poruke. Prilikom komuniciranja je
vazno razmisliti o: kontekstu; nacinu interpretacije poruke koji moze
biti drugaciji od ocekivanog, $to ne znaci da je pogresan; mogucoj
dvosmislenosti u razumevanju; jasnom i preciznom znacenju koje se

moze posti¢i samo razgovorom.

3. Komunikacija se uvek odvija u specificnom drustvenom i kulturnom
kontekstu. Moguca preporucena ponasanja u komunikaciji i korisne
tehnike (gledanje u oc¢i prilikom komunikacije licem u lice; asertivno
ponasanje; rukovanje i slicni komunikacioni artefakti) ne treba
uzimati zdravo za gotovo, ve¢ ih valja primenjivati u odnosu na

odredeni socijalni i kulturni milje.

4. Komunikacija i ponasanje moraju biti uskladeni. Neuskladenost
verbalne i neverbalne komunikacije, kao dvosmisleno ponasanje,
moze biti uzrok nesporazuma, te je zato savet da se ponasate onako
kako kazete da hocete.

5. Komunikacija uvek moze biti unapredena. Neki ljudi su, mozda, vestiji
i talentovaniji u komunikaciji, ali je neophodno da svako od nas stalno
analizira sopstveno ponasanje i ponasanje drugih ljudi, da zahteva od
drugih povratnu informaciju, vezba i proverava efekte novih tehnika,

kao i da procenjuje svoju komunikatibilnost.

6. Komunikacija je klju¢na odgovornost menadZmenta svake
organizacije. Kvalitet i kvantitet uspostavljenih komunikacionih mreza

u organizaciji, i onih van nje, najvazniji su zadatak svih menadzera.
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To se moze realizovati kroz organizovanje sistematskih obuka iz oblasti
komuniciranja, uspostavljanje kvalitetne mreze komuniciranja unutar

organizacije, kao i kroz proveru i ocenjivanje komunikacionog procesa.

7. Novi mediji mogu poboljsati komunikaciju. Ukoliko su ljudi dobro
obuceni i pripremljeni i pravilno ih upotrebljavaju, novi mediji, kojih
ima vise nego ikada pre u ljudskoj istoriji, mogu znacajno povecati
obim i osnaziti komunikacione procese, ¢ime se omogucava pozitivan

uticaj na poslovanje.

Deset postulata vrhunske usluge

Do sada je nebrojeno puta pominjana ¢injenica da je od krucijalne vaznosti
za uspes$no poslovanje da se uvek i u svakoj poslovnoj situaciji potrosacu
ponudi takva nezaboravna usluga ili vrhunski proizvod, da ¢ak ne pozeli ni
da proveri ili proba $ta je ono $to nudi konkurencija. Stavige, treba stvoriti
takvu atmosferu da potrosa¢ sam pozeli da se ¢e$ce vraca, trosi vise i da o
tome koliko je zadovoljan i koliko su njegova ocekivanja ispunjena, svima
prica i svoje odusevljenje podeli. Podsetimo se, dakle, postulata vrhunske
usluge (Roberts-Phelps, 2011):

1. Brzina - bez obzira na ono $ta potrosa¢ kaze, ne zaboravite da je i
njemu vreme, kao najreda roba na svetu, veoma vazno, kao i da brzina
realizovanja usluge predstavlja komparativnu poslovnu prednost

svakog preduzeca.

2. Pozitivna komunikacija — nastupati uvek profesionalno i korektno,
jasno, sazeto i dovoljno precizno i u pisanoj i u izgovorenoj
komunikaciji, uz stalno podsec¢anje na cinjenicu da treba pazjivo

davati obecanja, u uctivom i profesionalnom maniru.

3. Licni kontakt - svaki potroSa¢ se moze osecati jedinstveno,
drugacije i kao da je najvazniji, onda kada mu se obracaju prisno, uz
upotrebu (ta¢no zapamcenog) licnog imena i kada mu se nudi takva

personalizovana usluga kakvu ocekuje. Neka skorija istrazivanja
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ukazuju na to da kupci vise vole pruzaoce usluga koji preuzimaju
inicijativa u komunikaciji, pre nego $to oni sami uspostave kontakt.
Odredeni uticaj na unapredenje usluge pripisuje se i kvalitetu odnosa,
situacionoj ukljucenosti, kao i statusima i motivima kontakt osobe
(Shin et al., 2017).

Zadrzavanje potrosaca - iako se usled razli¢itih prirodnih i nekih
nepredvidenih okolnosti broj potros$ac¢a smanjuje, ipak najveci deo
njih (¢ak i do 68%) odlazi usled prepoznate nezainteresovanosti za
njih i njihove potrebe. Ne treba zaboraviti da je nezainteresovanost

najveci neprijatelj dugoro¢no dobrih odnosa sa potrosacimal!

Zalbe kao mogucnost — potro$aci koji se zale umeju da budu veoma
uporni, ¢esto neprijatni i da dosaduju, ali zalbe treba tretirati kao
mogucnost da se, uz vece zalaganje i inovativnost, postojeca usluga
usavrsi, i valja zapamtiti da najveci broj potrosaca upravo zbog brzine

kojom se resava njihov problem ostaju lojalni potrosaciiu buducnosti!

Trenutak istine - podrazumeva naizgled beznacajne detalje: utisak
koji proizvodi prvih i poslednjih par minuta komunikacije sa
potrosacem, prijem, telefonska komunikacija, parking, raspored i
fizicke karakteristike radnog prostora i sve ostalo $to se zaposlenima
Cesto Cini nebitnim, zapravo su jasne poruke na koje potrosaci
obracaju paznju ¢e$¢e nego na unapred naucen tekst, usiljen osmeh ili
neiskrenu ljubaznost osoblja. Ono $to je potrosacu potrebno je da se

problem koji ga muci resi i da se on i pored toga oseca prijatno.

PrevazilaZenje ocekivanja - prili¢no zahtevan, ali i izazovan zadatak
za svako preduzece; podrazumeva samo afirmativne odgovore na
postavljena potrosacka pitanja, isporuku usluge ili robe bar 10% brze i

jeftinije od obecanog, kao i istinsku fascinaciju potrosaca.

Osmeh je vazan, bar koliko i procedure — kvalitet uvek treba da bude
prioritet, pri cemu kvalitet korisnickog servisa mora biti vrhunski,
a sistem kontrole i nagradivanja, i u ovom delu poslovanja, uvek

prisutan. Rezultati nekih studije otkrivaju da etnicki izgled i osmeh
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10.

zaposlenih u znacajnoj meri uticu na percepciju kupaca o autenti¢nosti
i zadovoljstvu (Baker & Kim, 2018), a pozitivne emocije su prisutne
nezavisno od toga koliko je osmeh verodostojan (Lechner & Paul,
2019). Zahvaljuju¢i dobrom timskom radu i stvarnom usmerenju
ka svakodnevnim radnim aktivnostima, moguce je kontinuirano

napredovanje i ucenje, kao i implementiranje svezih ideja.

Kontinuirani napredak - vazno je iznenaditi potroace, pokazati
interesovanje i traziti njihovo misljenje (telefonske ankete, analize
trzista) o kvalitetu rada, potrebnim inovacijama u poslovanju,
kvalitetu korisnickog servisa i zadovoljstvu uslugom; nuzno je
proveravati statisticke podatke i stalno teziti ka sve boljim odnosima

sa potrosacima.

Usluga kao prioritet — standardizovana i kompetentna usluga uvek
je vrlo cenjena i kao takva u prednosti nad konkurencijom, stoga je
vazno potro$acima uvek dati ono $to Zele i na pristojan, prihvatljiv i

kompetentan nacin ukazati im poverenje.

Na kraju, ¢ini se da je sve receno odavno poznato i da se podrazumeva,

no nazalost, svakodnevna praksa Cesto nas pobija; mnogi zaposleni koji

su u direktnom kontaktu sa potros$a¢ima ne shvataju vaznost uspesne

komunikacije i isporuke vrhunske usluge. Treba zapamtiti da nije vazno $ta

radite, ve¢ pre svega kako to ¢inite: pozitivha komunikacija i osmeh uvek

imaju za odgovor osmeh!

PRILOG

Vrhunski kvalitet usluga kao primer promocije grada

U privlacenju stranih turista prirodnim lepotama Paliéa i
graditeljskoj zaostavstini, Subotica je dodala jos jedan adut -

zubarsku stolicu. Na svecanosti povodom kraja godine, Turisticka
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organizacija grada dodelila je Stomatoloskom centru ,NorDent*
priznanje kao preduzecu koje je najvise doprinelo dolasku stranih
turista. U godini koja se s vise od 107.000 nocenja u prvih deset
meseci smatra rekordnom, samo ,,NorDent* je doveo vise od hiljadu
gostiju koji su ostvarili vise od Sest hiljada nocenja. Svi ovi gosti su
iz Subotice otisli sa Sirokim osmehom, upravo zahvaljujuci uslugama
ovog stomatoloskog centra. Stomatoloski centar ,NorDent“ je do
sada doveo najveci broj stranih turista u Suboticu, a zaposleni u
»NorDentu“ narocito su polaskani sto se jedno ovakvo priznanje po
prvi put u Srbiji dodeljuje preduzetu Cija primarna delatnost nije
turizam, vec stomatologija. S druge strane, mogu se ponositi time $to
su ovom prilikom ustanovili jos jednu nagradu iz oblasti dentalnog
turizma, koja predstavlja jedan novi pravac kako samog turizma,
tako i primene savremenih tehnologija.

Iz preduzeéa kazu da se, i pored dobrih veza sa Turistickom
organizacijom Subotice, i sami zaposleni u Centru trude da svojim
posetiocima koji dolaze iz inostranstva pruZe nesto vise od puke
stomatoloske intervencije, kroz preporuke fakultativnih izleta,
zanimljivosti i interesantnih mesta koja mogu obic¢i dok su u poseti
Subotici. U proseku, klijenti ,NorDenta“ ostaju ovde izmedu sedam
i deset dana, pa ih stomatolozi Cesto i animiraju da posete odredene

atraktivne lokacije.

(Prema: www.nordent.rs)
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KLJUCNI POJMOVI

kompetencija u komunikaciji, potrosacko iskustvo, model korisni¢kog

servisa, principi uspe$ne komunikacije, postulati vrhunske usluge
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»

»

»

»

»

»

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

Objasniti znacaj kompetencije u komunikacijisa potrosa¢ima.
Koja su tri osnovna tipa potrosackih iskustava?

Sta najcesce Zele potrosaci?

U ¢emu je znacaj licnog kontakta sa potro$acima?

Kakav treba da bude stav prema potrosac¢ima?

Navesti osnovne principe uspesne komunikacije.

Navesti deset postulata vrhunske usluge najce$¢e navodenih

u literaturi.
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KOMUNIKACIJA SA POTROSACIMA U
DIGITALNOJ ERI

(Doc. dr Ivana Miskovi¢)
Pojam i znacaj digitalnih komunikacija u
savremenom poslovanju
Veb-stranica
Onlajn reputacija
Oblici digitalnih komunikacija
Imejl i elektronska adresa
Aplikacije za mobilne telefone
Skajp
Blog
Vlog
Komunikacija putem drustvenih mreza
Fejsbuk
Tviter
Pinterest

Jutjub
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XII KOMUNIKACIJA SA POTROSACIMA U
DIGITALNOJ ERI

Ocekivani ishodi
Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
»  Sta su digitalne komunikacije?
» Koje su osnovne karakteristike digitalnih komunikacija?
» Koje standarde je potrebno postovati u elektronskoj komunikaciji?
» Na koji nacin digitalne komunikacije olak§avaju poslovanje?

» Koji su najcesci oblici komunikacije sa potrosacima u digitalnom

okruzenju?
» Koje su osnovne prednosti komunikacije putem drustvenih mreza?

» U ¢emu je znacaj upotrebe mobilnih aplikacija?

Pojam i znacaj digitalnih komunikacija u savremenom poslovanju

Trenutak kada je po prvi put u istoriji civilizacije brzina prenosa informacija
postala veca od brzine fizickog kretanja, oznacio je ulazak ¢ovecanstva u
informaticku, odnosno digitalnu eru, u kojoj zivimo nekoliko poslednjih
decenija. Savremena tehnologija, koja svakim danom postaje sve naprednija,
neprestano pomera granice moguceg i iznova nas iznenaduje novim

mogucénostima uz pitanje koje se neminovno namece: Sta je sledece?

Smatra se da je revoluciju u ubrzanju procesa informisanja obelezio prvi

telegraf, otkriven 1837. godine, nakon cega je pokrenuta lavina izuma i
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ubrzanog razvoja komunikacionih tehnologija. Kulminacija je, bez sumnje,
postignuta konstruisanjem prvog racunara i naposletku, globalnom

komunikacionom mrezom, danas poznatom pod imenom - internet.

Okruzenje u kome poslujemo poslednjih dvadesetak godina koristi
tehnologiju na koju se danas u potpunosti oslanjamo i poznata je pod
imenom Informacione tehnologije (akronim IT od engleskog izraza
Information Technology). Komunikacija putem informacionih tehnologija
obelezava se kao ICT (Information and Communications Technology). Za
razliku od nekadasnje upotrebe telegrafa, telefaksa, postanskog pisma i fiksne
telefonije, danas pretezno komuniciramo imejlom (e-mail), putem lajvcet
(live-chat) platformi i mobilnim telefonima, koriste¢i SMS (Short Message
Service), MMS (Multimedia Messaging Service) poruke i razlic¢ite aplikacije za
mobilne telefone. Zahvaljuju¢i niskim troSkovima i jednostavnoj upotrebi, u
savremenom poslovanju sve ¢esc¢e direktno komuniciramo i putem video-
-poziva i video-konferencija, koriste¢i Skajp (Skype), Vajber (Viber) i
Votsap (Whatsup) i sli¢ne servise, ali i drustvene mreze, kao $to su Fejsbuk
(Facebook), Tviter (Twiter) i LinkedIn. Pomenute komunikacione forme
svakodnevno prerastaju iz neformalnih u formalne oblike komuniciranja
i sve su prisutnije u razlic¢itim vidovima poslovanja. Da je savremena
tehnologija dovela do potpuno novog pristupa, odnosno upotrebe novih
kanala, standarda i pravila komunikacije, koja se i dalje konstantno menjaju
i napreduju, razumecemo ako se prisetimo Cinjenice da je do pre samo
desetak godina bilo nepristojno razgovarati mobilnim telefonom na javnim
mestima, dok je danas to potpuno uobicajena i prihvatljiva pojava (Bronzi¢,
2013). Iako mozda deluje neprimereno da poslovni partneri komuniciraju
putem Skajpa, Vajbera i Fejsbuka, u digitalnoj eri se to moze smatrati
sastavnim delom rutinskog poslovanja. Danas vise nije retkost da se velika
vecina usmenih i pisanih poslovnih poruka prenosi upravo putem platformi
za Cetovanje, ne samo u okviru interne komunikacije u preduzecu, ve¢ i u

komunikaciji sa klijentima i dobavlja¢ima.

Savremene komunikacione tehnologije otvorile su brojne, ranije nepojmljive
mogucnosti, kao sto je slobodan pristup medunarodnom trzistu, gotovo

neogranicenom broju potencijalnih primalaca elektronski plasiranih
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informacija. Povecanje kapaciteta, brzine protoka i razvoj internet
pretrazivaca, uticali su na povecanje broja potrosaca koji koriste internet kao
primarni izvor informisanja prilikom planiranja kupovine. Informacione
tehnologije su radikalno promenile efikasnost i efektivnost poslovanja i
dovele do nastanka novih nacina interakcije na relaciji prodavac-kupac
ili pruzalac-korisnik usluga (Buhalis, 2003). U visoko konkurentnom
poslovnom okruzenju neophodno je plasirati ponudu tamo gde su
potencijalni kupci, a to je, danas, u znacajnoj meri postao internet, kao

virtuelni prostor susreta ponude i potraznje.

Ukupan broj internet korisnika u svetu danas iznosi 4,72 milijarde, $to ¢ini
oko 60% svetske populacije, sa tendencijom rasta od 7,6% na godiSnjem
nivou (Datareportal, 2021). Cinjenica da se ovaj broj iz dana u dan povecava,
dovoljan je razlog za preusmeravanje primarnih kanala komunikacije sa

javno$cu, pre svega potro$ac¢ima, upravo na digitalne tokove.

PRIMER: Prema nedavno sprovedenom istraZivanju kompanije ,,Datalab”,
zaposleni Sirom naseg regiona su tokom epidemije kovida-19,

veoma brzo i bez poteskoca prihvatili nove nacine rada. Rezultati

ovog istrazivanja, koje je imalo za cilj da utvrdi da li zaposleni Zele
da rade od kuce i u buducnosti, su pokazali da cak 96% ispitanika
(zaposlenih osoba) smatra da im takav nacin rada odgovara, a troje
od njih Cetvoro je odgovorilo da bi Zelelo da nastavi sa radom na
daljinu i u buducnosti. Medutim, istakli su i da je za samu prirodu i
uspeh posla veoma vazno sretati se sa kolegama uzivo, barem jednom
ili dva puta nedeljno (Mertelj, 2020). Najvise izazova prilikom rada
od kuce, imali su zaposleni Ciji posao zahteva timski rad i direktan
kontakt sa klijentima, kao i kod radnika u proizvodnji, pa je za njih

Cesto bilo potrebno znacajnije prilagodavanje novim nacinima rada.




Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

Veb-stranica

Vise od 80% kupaca svoju kupovinu zapocinje na internetu, pa se moze
smatrati da su veb (web) stranice zamenile klasi¢ne uli¢ne izloge i
njihova uloga je ¢esto od presudnog znacaja u trenutku donosenja odluke
potencijalnog kupca ili korisnika usluge. Klasi¢no razgledanje izloga, listanje
kataloga i ¢asopisa, u digitalnoj eri zamenjeno je pocetnom stranicom Gugla

(Google) i drustvenim mrezama (Stojkovi¢, 2013).

Komunikacione aktivnosti koje preduzeca najces¢e obavljaju putem svog

veb-sajta su:

« kreiranje sadrzaja koji opisuju delatnost organizacije (prezentaciono-

-prodajni karakter sadrzaja);

« kreiranje posebne sekcije sa vestima, koje aktuelizuju veb-sajt (zahteva

redovno azuriranje);

« kreiranje posebne sekcije za medije (Virtual Press Centre, Online
Newsroom, Online Mediaroom), kada je potrebno objaviti saopstenja

za medije, foto-albume, video i audio-materijale i sli¢ne informacije;
o  kreiranje kompanijskog bloga (blog);
+ kreiranje foruma ili onlajn (on line) podrske klijentima putem lajvcet-

-platformi;

+ kreiranje onlajn magazina (elektronskog ¢asopisa, odnosno kataloga

proizvoda) (Varagi¢, 2014).

Onlajn reputacija

Sve aktivnosti i, uopste, svaki oblik prisustva neke organizacije na
internetu, u ma kom obliku, ¢ini njenu onlajn reputaciju. To je jedan
od najvaznijih pokazatelja uspesnosti poslovanja u savremenom,
virtualizovanom svetu i ujedno najvrednija nematerijalna imovina (Stojkovic,
2013). Onlajn reputacija je slika koju korisnici sticu o nekom preduzecu
na osnovu nacina na koji predstavlja sebe, svoje proizvode ili usluge ili

aktivnosti u elektronskom okruzenju (internet pretrazivaci, zvanican
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veb-sajt, drustvene mreze, forumi, blogovi). Faktor koji znacajno utic¢e na
dobru reputaciju jeste i azurnost u komunikaciji, odnosno reakcija na upite,
pohvale, a posebno, kritike od strane potrosaca, odnosno korisnika usluga.
Ucestalost azuriranja podataka, kvalitetan sadrzaj i jednostavnost koris¢enja

veb-sajta, od sustinskog su znacaja za odrzavanje dobre onlajn reputacije.

Veb-sajt i Fejsbuk strana danas su primarni kanal komunikacije preduzeca
i pravnih lica sa javnos¢u, pa onlajn-operateri imaju podjednako vaznu i
odgovornu ulogu kao sluzbenici u poslovnicama i prodavci na front desk

pozicijama.

Na onlajn reputaciju preduzeca, pa i pojedinaca, utice mnogo razli¢itih
faktora, a ¢ini je sve ono $to oni sami, ali i drugi, piSu i objavljuju o njima i
njihovim aktivnostima. Kontekst u kome ¢e se objavljeni sadrzaji pojavljivati
na internetu, direktno je uslovljen kvalitetom usluga i proizvoda i ¢ini
realnu sliku odnosno percepciju u o¢ima njegovih kupaca. Informacije koje
objavljuju osobe koje su imale neko licno korisnicko iskustvo, ¢itaocima su
daleko relevantnije od informacija koje objavljuju prodavci. Ove informacije
mogu se smatrati savremenim vidom li¢ne preporuke koja ima posebnu

tezinu u odnosu na propagandne sadrzaje.

Istrazivanje koje je sprovela americka kompanija ReviewPro, specijalizovana
za istrazivanje onlajn reputacije u hotelijerstvu, pokazuje da je 38% turista
spremno da plati viSe za smestaj u hotelu koji ima dobre ocene gostiju
i pozitivne komentare na Trip Advajzoru, Fejsbuku, Tviteru i ostalim

drustvenim mrezama (Reviewpro, 2013).

Ukoliko Svetska turisticka organizacija (WTO) usvoji predlog da se onlajn
reputacija hotela uvrsti kao dodatni parameter za kategorizaciju smestajnih
objekata, moze se dogoditi da najluksuzniji hoteli sa pet zvezdica, koji imaju
lo$ nastup na drustvenim mrezama ili negativne kritike gostiju na internetu,
izgube tu prestiznu kategoriju. Takode, turisticka organizacija Abu Dabija
(Abu Dhabi Tourism Authority) nastoji da ovaj grad postane prva destinacija
u svetu u kojoj ¢e se kao parameter za kategorizaciju ugostiteljskih objekata

koristiti i onlajn reputacija (Stojkovi¢, 2013).
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Kompanije koje brinu (ne samo) o svojoj onlajn reputaciji, nalaze se u
situaciji da mogu odrzavati viSe cene svojih proizvoda i usluga u odnosu na
konkurenciju, a da pritom ne gube kupce (primer kompanija ,Beneton® i

~Mercedes®).

Odrzavanje dobre onlajn reputacije izuzetno je tezak i odgovoran posao,
koji mora biti ozbiljno shvaéen i profesionalno voden. Koliki je znacaj ovog
segmenta poslovanja pokazuje i ¢injenica da se on u velikim kompanijama
smatra jednim od najvaznih segmenata poslovnog kapitala i zahteva
koordinaciju od strane specijalizovanih timova menadzera onlajn reputacije

(Online reputation management).

Oblici digitalnih komunikacija

Najcesc¢e koris¢eni oblici digitalnog komuniciranja u poslovanju su:
elektronska posta (imejl), Skajp servis, aplikacije za mobilne telefone i sve

popularnije drustvene mreze.

U kontekstu odnosa ucesnika u komunikaciji, poslovnu komunikaciju

mozemo podeliti u dve osnovne grupe:

1) B2Ckomunikacija (Business to Customer) predstavlja razmenu informacija
izmedu preduzeca i njihovih (aktivnih ili potencijalnih) potrosaca. U ovoj
vrsti komunikacije najcesce se koriste: imejl, lajvcet-platforme integrisane na

veb-stranicama i drustvene mreze.

2) B2B komunikacija (Business to Business) je oblik komuniciranja izmedu
dva ili vise preduzeca, odnosno komunikacija sa poslovnim partnerima,
konkurentima, dobavljac¢ima i kolegama. Ova vrsta komunikacije se, pored
elektronske poste, najcesce oslanja na servise za brzu razmenu kracih

tekstualnih poruka ili besplatne razgovore, kao sto je Skajp.

Treba napomenuti da je i C2C komunikacija (Customer to Customer) od
velikog znacaja za poslovanje, upravo zato $to korisnici koji imaju pozitivno

iskustvo, dele to iskustvo sa potencijalnim potrosacima i tako uticu na
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reputaciju preduzeca. Najbolji primer C2C komunikacije su internet forumi

i blogovi, ali i drustvene mreze.

Imejl i elektronska adresa

Imejl (e-mail), kao standard u poslovnoj komunikaciji, u velikoj meri je
zamenio klasi¢no postansko pismo, teleks ili telefaks poruku. Informacije

poslate imejlom smatraju se validnim kao i zvani¢na poslovna dokumentacija.

Ono $to je karakteristi¢cno za digitalnu, odnosno elektronsku komunikaciju
putem elektronske poste, jeste upotreba elektronske adrese. Bilo da je
u pitanju imejl adresa, Skajp adresa, adresa profila ili stranice na nekoj
drustvenoj mrezi, na osnovu elektronske adrese stic¢e se prvi utisak o osobi
sa kojom komuniciramo. Zbog toga preduzeca sve ¢e$¢e uvode standarde po
kojima su elektronske adrese svih sektora i svih zaposlenih u istoj kompaniji

jednoobrazne i logicne.

Na primer:

petar.petrovic@preduzece.rs
j.stankovic@preduzece.rs
prodaja@preduzece.rs
marketing@preduzece.rs

uprava@preduzece.rs.

Savet za studente

Imejl adrese koje ste kreirali za licnu upotrebu (komunikacija sa

prijateljima i rodbinom ili za potrebe naloga na drustvenim mreZama
sl.), a koje sadrze licne nadimke, imena kucnih ljubima i slicno (npr.
jovanicabombonica@gmail.com;  sandruske@yahoo.com) nikada

ne treba koristiti za formalnu komunikaciju, npr. sa profesorima,
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mentorima, poslodavcima, poslovnim partnerima, niti kao kontakt
koji upisujete u svoj CV! Ovakvi naziviimejl adresa aludiraju na nesto
Sto je deo intime i Sto treba da ostane deo privatne korespodencije,

te tome nema mesta u bilo kojoj vrsti poslovne komunikacije.

Isti savet se odnosi i na kreiranje naloga na drustvenim mreZama

koje planirate da (Cak i u buduénosti) koristite u poslovne svrhe.

Dodatni savet je da mejl adresa sadrZi licno ime i/ili prezime, kako bi

u pretrazi oni koji Zele da vam pisu, mogli sto lakse i brze da pronadu

vasu adresu medu ostalim kontaktima koje imaju u svojoj bazi.

Kod formalne poslovne komunikacije, imejl adrese se vezuju za veb-
-domen preduzeca (@preduzece.rs, @agencija.com) i izbegava se kori§cenje
besplatnih servisa kao $to su Dzimejl (Gmail), Hotmejl (Hotmail) ili Jahu
(Yahoo). Ovo svakako mnogo govori o ozbiljnosti i profesionalnom pristupu
velikog broja preduzeca kada je elektronska komunikacija u pitanju. Takode,
dobra strana ovakvog pristupa korporativnoj poslovnoj komunikaciji je i u
tome $to poslodavac ima kontrolu nad svim nalozima i prepiskom medu
zaposlenima, kao i njihovom korespondencijom sa klijentima (Bronzic,
2013).

Korporativnu pisanu poslovnu komunikaciju pozeljno je standardizovati i u
pogledu fonta i veli¢ine slova, uvesti kori$¢enje jednoobraznog elektronskog
potpisa, zaglavlja, pozdravnih poruka i definisanih formi izgleda poslovnog

pisma (imejla).
Aplikacije za mobilne telefone

Personalizovan pristup i direktna komunikacija koja obezbeduje osecaj
sigurnosti, po$tovanja i uvazavanja potrosaca jeste karakteristika preduzeéa
koja odgovorno i kvalitetno posluju. Mobilni telefoni i prenosivi ra¢unari,
koje gotovo svaka osoba poseduje, pruzaju velike moguénosti za unapredenje

poslovanja ali i za povecanje lojalnosti i zadovoljstva kupaca. Pojavom
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Ajfona (iPhone), 2007. godine, zapocela je potpuna transformacija mogucih
interakcija korisnika i mobilnih tehnologija (Arruda-Filho & Lennon, 2011).
Namene mobilnih uredaja variraju, od osnovnih funkcija (razgovor i slanje
SMS poruka) pa sve do kori$¢enja zabavnih sadrzaja, pretrazivanja, kupovine
i elektronskog placanja na internetu. Danas je broj mobilnih pretplatnika
u svetu dostigao 3,8 milijardi, dok cak 48,33% svetske populacije poseduje

~pametni” telefon (statista.com, 2021).

Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u savremenom
poslovanju omogucava zaposlenima da se fokusiraju na uslugu namenjenu
potrosacima i da manje vremena provode u administrativnim poslovima.
Danas se gotovo celokupna interna komunikacija odvija putem mobilnih
uredaja i postepeno izlazi van okvira samih preduzeca, a obrac¢anje kupcima,
korisnicima i $iroj javnosti se odvija putem specijalizovanih aplikacija,
drustvenih mreza, blogova i drugih interaktivnih platformi (Petenji
Arbutina & Miskovi¢, 2014). Pomoc¢u mobilnih aplikacija preduze¢a mogu
da kreiraju potpuno personalizovane sadrzaje namenjene kupcima, u skladu

sa zahtevima savremenog trzista (Watson, McCarthy, & Rowley, 2013).

PRIMER: Upotreba mobilnih aplikacija u turizmu

U savremenim hotelima nije uobicajeno da se recepcioneri gostima,

posebno onima koji tu borave prvi put, obraéaju imenom i retko su
upoznati sa njihovim navikama i potrebama. U pitanju svakako
nije nezainteresovanost ili neljubaznost, ve¢ samo nedostatak
informacija. Uz pomo¢ naprednih informacionih tehnologija, a
posebno aplikacija za mobilne telefone, u skorijoj buducnosti (u
nekim hotelima to je slucaj ve¢ sada) hotelijeri ce biti u mogucnosti
da pre dolaska gosta dobiju sve podatke o njima: specificne Zelje i
potrebe (omiljeno vino ili obrok), istoriju porudzbina i potrosnju
tokom prethodnih boravaka u hotelima, pa ¢ak i fotografiju. Pristup
profilu gosta na nekoj od drustvenih mreZa takode moZe biti od

velikog znacaja za kreiranje personalizovane usluge. Sve je ovo

moguce ukoliko je gost prethodno dao svoju saglasnost. Koriscenje



Procesi komunikacije sa potrosa¢ima

aplikacija namenjenih hotelima nudi gostu mogucnost da putem
mobilnog telefona poruci hranu u svojoj sobi (room service), zakaZe
masazu ili dobije bilo koju drugu vrstu usluge koja se nalazi u
hotelskoj ponudi, nakon cega podaci o porudzbinama ostaju u bazi

podataka i, uz izbor odgovarajuce opcije na aplikaciji, mogu biti

vidljivi hotelijerima i ugostiteljima koji koriste istu vrstu aplikacije.

(Petenji Arbutina & Miskovi¢, 2014)

Komunikacija mobilnim telefonima smatra se revolucionarnom jer
omogucava razmenu informacija u bilo koje vreme i na gotovo svakom mestu.
Kompanije koje rade u oblasti trgovine i bankarstva, npr., koriste softvere
za pracenje ponasanja i navika kupaca. Slicne metode ve¢ koriste i veliki
trgovinski lanci i robne kuce, koje na osnovu prikupljenih podataka kreiraju
personalizovane programe lojalnosti i sisteme nagradivanja. Dinamican
napredak u performansama i sadrzaju aplikacija najrazli¢itije namene
dokazuje da se upravo u njima moze prepoznati budu¢nost komunikacija u
svim oblastima poslovanja koje podrazumevaju interakciju sa potrosacima
(Petenji Arbutina & Miskovi¢, 2014).

Skajp

Skajp (Skype) je najpopularniji besplatan servis, odnosno program za audio- i
video-razgovore putem interneta. Skajp nudi viSe korisnih usluga koje ga ¢ine
idealnim alatom za poslovnu komunikaciju, uz zna¢ajnu ustedu finansijskih
sredstava. Ovaj servis omogucava istovremeno vodenje razgovora sa vise
osoba koje se nalaze na razli¢itim mestima, $to znaci da se veoma lako
mogu organizovati ,virtuelni“ sastanci sa fizicki udaljenim ¢lanovima tima
ili poslovnim partnerima. Maksimalan broj ucesnika na takvom sastanku
moze biti 25, uz uslov da svi oni imaju sopstvene Skajp naloge (Radoj¢i¢,
2014). Skajp servis takode omogucava i slanje elektronskih dokumenata,
fotografija, audio- i video-zapisa, pojedinim ili svim u¢esnicima u razgovoru.
Informacije koje se razmenjuju tokom poslovnih razgovora i sastanaka mogu
biti i automatski snimljene putem raznih jeftinih i lako dostupnih programa

za neogranicenu licnu i komercijalnu upotrebu.
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Blog

Blog predstavlja skup elektronskih publikacija, sa¢injen od periodi¢nih
¢lanaka na odredenu temu i moze imati formu samostalnog veb-sajta, ali
i biti sastavni deo postojece internet stranice preduzeca. Clanci se na blogu
pojavljuju kao hronoloski poredani zapisi, od onih najnovijih (koji se uvek
nalaze na vrhu stranice), do ranije objavljenih koji se, unosom novih,

spustaju nanize.

Za uspeh bloga presudni su njegov sadrzaj i dizajn. Pregledna struktura,
sazetost (tekstovi duzine do jedne stranice A4 formata), korisne informacije,
duhovitost i doslednost tematici, doprinose rastu broja ¢italaca, odnosno
broja onih koji prate blog. Kako je ve¢ napomenuto, ponuda se mora
plasirati tamo gde se potencijalni kupci nalaze, a savremeni kupci rado ¢itaju
zanimljive blogove i li¢na iskustva, koja predstavljaju svojevrsni vid li¢ne
preporuke (word of mouth). U modernom poslovanju, znacaj blogovanja i

blogova iz dana u dan je sve ve(i.

Viog

Vlog (video blog) je forma komunikacije autora sa publikom koja,
zapravo, predstavlja obracanje auditorijumu zasnovano na upotrebi
slike i tona (umesto teksta, kao sto je u slucaju bloga). Sustinska razlika
izmedu bloga i vloga je u tome $to vlog moze rezultirati daleko ve¢im
nivoom povezanosti publike sa vlogerom (autorom vloga). Vloger se
nalazi u prvom planu video snimka, pogleda, najcesce, usmerenog
direktno ka kameri, ¢ime se stvara utisak direktnog obrac¢anja osobi
koja gleda snimak. Pored toga, gledaoci vloga mogu percipirati izgled
vlogera i (u pozadini) radni ili Zivotni prostor, ili prostor po kome se
kre¢e dok govori u kameru, $to, svakako, ostavlja celovitiji utisak u

odnosu na ¢itanje teksta na blogu.
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Komunikacija putem drustvenih mreza

Potpuno novu dimenziju upotrebe interneta u poslovnoj komunikaciji
donele su drustvene mreze. Podela utisaka, misli, fotografija, video-
-sadrzaja, statusa, lokacija i saveta zanimljiva je i zabavna, a to su ujedno i
najces¢i razlozi upotrebe Fejsbuka, Tvitera, Pinteresta, Instagrama i ostalih

drustvenih mreza.

Drustvena mreza je oblik komuniciranja i povezivanja ljudi bez direktnog
kontakta. Ono $to drustvene mreze razlikuje od drugih veb-stranica jeste
uzroc¢no-posledi¢na veza sadrzaja internet prezentacije i njenih korisnika.
Tacnije, korisnici ucestvuju u formiranju i prosirenju obima i sadrzaja
drustvene mreze, pa su oni njena sustina i razlog opstanka, a ne pasivni
posmatraci, kao kod klasi¢nih veb-stranica. Tako, pored informativne i
zabavne crte, veb-servisi ovog tipa imaju i snazne psiholosko-emotivne
karakteristike (Anti¢, Zeli¢, & Janci¢, 2012). Plasiranjem zanimljivih sadrzaja
i kontinuiranom direktnom komunikacijom sa postoje¢im i buduc¢im
klijentima, preduze¢a mogu znacajno da povecaju svoju atraktivnost i
prepoznatljivost, ojacaju brend i, $to je najvaznije, pridobiju nove klijente i

uvecaju prihode.
Osnovne prednosti komunikacije putem drustvenih mreza su:

1) Segmentacija ciljnih grupa - lako i uz daleko niZe troskove, nego $to je
slu¢aj kod drugih kanala promocije, moze se dopreti do odredene ciljne grupe
i plasirati poruka namenjena samo ¢lanovima, ¢ime se ostvaruje znacajna
usteda u vremenu i sredstvima usmerenim na komunikaciju sa javno$cu.
Ovo je velika prednost u odnosu na klasi¢ne medije, pre svega televizijske
stanice i dnevnu Stampu, ije su ciljne grupe presiroke, a reklamni prostori

preskupi i ¢esto neefikasni.

2) Merljivost rezultata — lako i brzo vrednovanje ostvarenih rezultata.
Statistika broja i aktivnosti posetilaca odredene prezentacije na drustvenim
mrezama, preduze¢ima pruza pregrst korisnih i upotrebljivih informacija.

Npr., televizijske stanice nakon emitovane reklame ne dostavljaju izvestaje
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o tome koliki je auditorijum video tu reklamu, ko su ti ljudi i da li su oni
pripadnici Zeljene ciljne grupe (Stojkovi¢, 2013), dok je ovde ta informacija

automatski dostupna.

3) Niski troskovi - kori$cenje drustvenih mreza potpuno je besplatno,
mada postoji mogucnost dodatne, placene promocije, koja je i dalje znatno

pristupacnija od $tampanih medija i televizije.

4) Komunikacija u realnom vremenu - komunikacijom putem lajvcet-
-platformi, koje postoje na svakoj drustvenoj mrezi, preduzeca imaju
mogucénost razmene informacija istom brzinom kao u direktnom razgovoru,
nezavisno od fizickog rastojanja i bez dodatnih troskova. Takode, ovakva
komunikacija moze se voditi u bilo koje doba dana i no¢i (u trenutku kada je
informacija klijentu potrebna, bez ¢ekanja na odgovor), i ostavlja pisani trag,

§to je u poslovanju od nemerljivog znacaja.

5) Korisna doza neformalnosti — u komunikaciji sa klijentima na drustvenim
mrezama potrebna je odredena mera formalnosti i zvani¢nog tona, ali ne
treba zanemariti ni ¢injenicu da potrosaci zele da budu u komunikaciji sa
osobama koje razumeju njihove emocije i potrebe. Iako mnoga preduzeca
imaju stroga protokolarna pravila, treba imati na umu ¢injenicu da su
drustvene mreze prilicno neformalno okruzenje, koje prevashodno
sluzi zabavi i neobaveznoj, lezernoj komunikaciji. Potrebno je zadrzati
profesionalan stav, voditi ra¢una o jeziku, pravopisu i na¢inu obracanja, a na

komentare odgovarati iskreno, precizno i u §to kracem roku.

PRIMER: Preduzeéa na drustvenim mrezama

»Delta“ i kompanije u njenom sastavu imaju ukupno 64 profila i

naloga na drustvenim mreZama. ,Drustvene mreZe vidimo kao
priliku da cujemo misljenje potrosaca, klijenata, poslovnih partnera
i bududih radnika. Ali, sve se to radi u skladu sa ’Strategijom
komunikacije na drustvenim mrezama’ koju smo usvojili 2013.

godine. Najveci deo aktivnosti na drustvenim mreZama realizuju
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nasi zaposleni - navode menadzeri u ,,Delti®. Olivera Joki¢ iz ,,Don
kafe“ navodi da je pojava drustvenih mreza u velikoj meri uticala na
marketinske aktivnosti ove firme: ,Ukoliko sprovedete istraZivanje,
shvaticete da je tesko pronaci kompanije koje nisu na drustvenim
mrezama. Na taj nacin se obracamo potrosacima, informisemo ih o
novitetima, ali moZemo i direktno od njih da cujemo sta Zele, pa da u
skladu sa tim profilisemo i svoje poslovne poteze. U VIP-u navode da
na Fejsbuku imaju oko 420.000, a na Tviteru vise od 8.500 pratilaca.
»Mi imamo poseban tim koji je zaduZen za prisustvo kompanije u
digitalnom okruZenju i komunikaciju sa korisnicima. Ali, imamo

i spoljnu agenciju za digitalne komunikacije® - rekli su u VIP-u.

(Despotovi¢, 2014)

Fejsbuk

Kada su drustvene mreze pocele su da osvajaju digitalni prostor,
Fejsbuk se uglavnom koristio u privatne svrhe, za licno predstavljanje
i neformalnu komunikaciju medu prijateljima. Prvi pokusaj poslovnog
nastupa na sve popularnijoj drustvenoj mrezi sveo se na teznju da se
prikupi $to veéi broj ,lajkova“!®. Ubrzo se pokazalo da broj prijatelja

neke stranice na Fejsbuku nije direktno srazmeran broju klijenata tog

poslovnog subjekta, odnosno da se povecanjem broja prijatelja na Fejsbuku
ne povecava i broj kupaca ili korisnika usluga tog preduzeca. Svima je vrlo
brzo postalo jasno da je za dobru promociju na Fejsbuku neophodno imati
kvalitetne i zanimljive sadrzaje, upotpunjene tekstovima i fotografijama
korisnika koji su zadovoljni i osecaju potrebu da svoje iskustvo podele sa
prijateljima, kolegama i rodacima (Stojkovi¢, 2013). Prilikom kreiranja
profila kompanije na Fejsbuku, ne treba zaboraviti da postoji izuzetno velika

razlika u kori$¢enju ove mreze u poslovne i u privatne svrhe.

19 Lajk/lajkovi (od engl. fo like) je izraz koji se odomacio u nasem jeziku a odnosi se
na brz nacdin za izrazavanje dopadanja, slaganja, odobravanja nekog sadrzaja
na fejsbuku, biranjem opcije like. Sajt izvestava o broju lajkova koje su ostavili
korisnici, vezani za neki sadrzaj.
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Veliki broj preduzeca i pravnih lica pravi pocetnicke greske u sopstvenoj
prezentaciji i komunikaciji na drustvenim mrezama, kao $to su uplitanje u
razgovoreprivatneilipoliticke prirode. Primerzatoje objavljivanje porodi¢nih
fotografija ili snimaka sa privatnih zabava i putovanja na zvani¢cnom profilu
preduzeca, ili “lajkovanje’ i deljenje fotografija kuc¢nih ljubimaca, politickih
li¢nosti, muzicara ili drugih sadrzaja koji nemaju nikakve veze sa predmetom
poslovanja. Po pravilniku Fejsbuka, na ovoj mrezi nije dozvoljeno kori$¢enje
profila i grupa u poslovne svrhe, pa tako jedino pravo mesto koje se moze
koristiti za nastup na ovoj drustvenoj mrezi jeste Fejsbuk strana (Facebook
Page). Promovisanje poslovnih ponuda na Fejsbuk stranama potpuno je u
skladu sa pravilima i one nemaju ogranic¢en broj fanova’. Kreator i korisnik
strane na Fejsbuku nema pristup privatnim podacima i profilima, a fanovi
sve objavljene sadrzaje mogu da ’lajkuju, komentarisu, dele, pa ¢ak i da
oznace sebe na fotografijama. Komunikacija putem Fejsbuka idealna je za
odrzavanje kontakata i prikupljanje povratnih informacija od potrosaca, a
istovremeno predstavlja i izuzetno efikasan marketingki kanal, ¢ija je velika
prednost mogucnost odabira odnosno targetiranja odredene ciljne grupe.
Sto je ,gadanje u metu“ preciznije, viSe vremena i novca ¢e se ustedeti, jer

poruka stize tamo gde treba u ta¢no odredeno vreme.

Savet za studente

Ukoliko se odlucite da svoje poslovne aktivnosti objavijujete

na nekoj od drustvenih mreza, namenski kreirajte stranicu
za to. Sve objave koje budete postavijali, lako mozete deliti
putem svog privatnog profila, kako bi ih vasi prijatelji videli.
Nikada nemojte koristiti svoje privatne profile u poslovne svrhe.
Kupci i poslovni partneri ne treba da znaju kako ste se proveli
na godisnjem odmoru, gde ste Setali sa svojim psom i Sta ste
sino¢ vecerali, a posebno nema potrebe da gledaju fotografije

¢lanova vasih porodica i prijatelja prilikom vecernjeg izlaska!

20 Fan (od engl. to have fun - zabavljati se) - re¢ izvedena iz ovog glagola i nastaje
prvo u oblasti muzike i zabave, a kasnije ulazi u kolokvijalni govor i oznacava
postovaoce, sledbenike, one koji se dive nekome ili postuju i cene neciji rad.
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Tviter

Tviter (Twitter) je drustvena mreza koja pripada grupi servisa za mikro-
-blogovanje. Za razliku od bloga, na Tviteru se mogu objaviti kratki
tekstualni unosi po uzoru na prvobitne SMS poruke koje su imale do 160
karaktera. Osnovna ideja Tvitera, prema rec¢ima njegovih osnivaca, Evana
Vilijamsa i Dzeka Dorsija (Evan Williams, Jack Dorsey), jeste da omoguci
korisnicima da podele sa drugim ljudima svoje znacajne Zivotne trenutke,
$to daje osecaj povezanosti i bliskosti sa ostalim korisnicima, bez obzira
na geografsku udaljenost (Stojkovi¢, 2013). Iako na Tviteru ne postoje
stranice (kao kod Fejsbuka), moguce je kreirati profil koji ¢e nositi naziv
kompanije ili bilo kog pravnog lica. Kako Tviter vazi za mrezu putem koje se
neformalno komunicira, ovde ima najmanje prostora za strogu korporativnu
komunikaciju. Ova drustvena mreza je idealna u situacijama kada je
potrebno preneti neku vaznu i hitnu informaciju (npr.: ,Odobravamo 30%
popusta samo za kupovine izvrSene u toku danasnjeg dana“ ili: ,,Postovani
gosti, bazen danas nece biti u funkciji zbog havarije®). Neposrednost je na
Tviteru pozeljna, informacije moraju biti kratke i jasne, ali je pre svega vazno

odrzavati kontinuitet i prisutnost.

Instagram

Instagram je drustvena mreza koju je vlasnik Fejsbuka, Mark Zakerberg,
preuzeo 2012. godine za ¢ak milijardu americkih dolara. U svojoj osnovi,
ova mreza sluzi za objavljivanje i uredivanje fotografija. Uz svaku objavljenu
fotografiju ili kratak video-klip, moguce je postaviti i kra¢i komentar
koji publiku detaljnije obavestava o odredenoj objavi ili nudi najvaznije

informacije o proizvodu/usluzi koja se reklamira.

Ova drustvena mreza je trenutno napopularnija medu mladima (71%
korisnika Instagrama su mladi od 35 godina), 50,3% korisnika su Zene, a

49,7% muskarci.

Zanimljivo je da se, ¢ak, 60% korisnika ove mreze svakodnevno prijavljuje na

mrezu i aktivno je koristi (smartweb.rs, 2019). Kada je u pitanju koris¢enje
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Instagrama u poslovne svrhe, treba istaci i to da reklamiranje i prodaja ovim
kanalom u poslednjih nekoliko godina postize sve bolje rezultate, posebno
kada su u pitanju proizvodi i usluge koje koriste zene (odeca, obuca, uredenje

doma, kozmetika i sl.).

Pinterest

Pinterest (Pinterest) je drustvena mreza bazirana na objavljivanju fotografija.
To je mreza ,oglasnih tabli“ (boards) koje, zapravo, predstavljaju privatne
elektronske foto-albume. Korisnici sami kreiraju i imenuju table na
kojima ,,pinuju® (kace) i komentari$u fotografije po sopstvenom izboru.
Interaktivnost ove drustvene mreZe ogleda se u pracenju sadrzaja drugih

korisnika, prosledivanju (repin), deljenju, komentarisanju.

Poslovni profil na Pinterestu moze sadrzati fotografiju ili logo kompanije,
kao i sve informacije koje bi klijenti, pre svega, trebalo da vide. Dakle,
ukoliko se kompanija bavi proizvodnjom, Pinterest je idealno mesto za
razmenu fotografija njenih proizvoda, kao i nacina njihove upotrebe. Broj
pratilaca, kao i sadrzaj komentara koji ¢e nakon objave uslediti, mogu biti od

izuzetnog znacaja za vrednovanje i unapredenje poslovanja.

Jutjub

Ukoliko kompanija Zeli da objavi audio-vizuelni sadrzaj u formi kraceg ili
duzeg elektronskog zapisa (video-klipa), Jutjub (You Tube) je idealno mesto
za to. Istrazivanja su pokazala da su najgledaniji sadrzaji oni koji ne traju
duze od pet minuta. Prilikom imenovanja video-sadrzaja neophodno je
voditi racuna o klju¢nim recima, jer su upravo one odlucujuce za uspesnost

pretrage.
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PRIMER: Trip Advajzor (Trip Advisor)

Veb-sajt na kome, prilikom odabira destinacije ili hotela, vecina
turista konsultuje iskustva drugih, svakako je Trip Advajzor
(Savetnik za putovanja), jedan od najpopularnijih sajtova na svetu
u oblasti turizma i ugostiteljstva. Ovaj servis ima sve elemente
tematske drustvene mreZe i namenjen je prevashodno onima koji
se nalaze u procesu odlucivanja, odnosno odabira destinacije
za odmor. Turisticke destinacije, hoteli, apartmani, restorani i
atrakcije, rangirani su po broju zvezdica koje se dodeljuju na osnovu
pozitivnih ili negativnih komentara onih koji su ih vec posetili. Velika
relevantnost kategorizacije na Trip Advajzoru ogleda se u tome
Sto se ovaj servis ne naplacuje i nije kreiran u propagandne svrhe.
Istrazivanja pokazuju da cak 87% turista koristi Trip Advajzor i

slicne servise pre nego sto donese odluku o putovanju, a 95% njih

istice da su recenzije drugih ljudi uticale na konacan izbor hotela!

(Stojkovi¢, 2013)

Primena savremenih tehnologija ¢ini da organizacije nastoje da se izbore
sa porastom digitalnog sadrzaja i da moraju biti u stanju da pronadu
nacine upravljanja odabranim komunikacionim strategijama, kako se ne bi
pokvarili poslovni odnosi sa potrosa¢ima, partnerima i kolegama. Stice se
utisak da meduljudske veze imaju manje smisla i manje znacaja, pa je zato
vazno brzo se prilagoditi novim metodama, novim moguc¢nostima i novom
stilu komuniciranja. Tradicionalne informacije moraju biti u sadejstvu sa
novim medijima, a upravljanje i pristupanje ovako velikoj koli¢ini digitalnog
sadrzaja vazno je sinhronizovati sa klijentima, ¢ime se, takode, omogucava
kreiranje i uspostavljanja li¢nih, smislenih odnosa. Ako se to razume na

pravi nacin, kompanija moze znacajno da uveca vrednost svog poslovanja. U
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suprotnom, kompanija moze da zavrsi fragmentisanim pristupom internim
i eksternim komunikacijama i da za to snosi finansijske posledice u duzem

vremenskom periodu (www.personalmag.rs).
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KLJUCNI POJMOVI

digitalne komunikacije, onlajn reputacija, skajp, blog, vlog, drustvene mreze,

mobilne aplikacije

PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

° » Sta su digitalne komunikacije?

» Koje su osnovne karakteristike digitalnih komunikacija?

» Koje standarde je potrebno postovati u elektronskoj

komunikaciji?

» Na koji nacin digitalne komunikacije olaksavaju
poslovanje?

» Koji su najcesci oblici komunikacije sa potrosacima u

digitalnom okruZenju?

» Koje su osnovne prednosti komunikacije putem drustvenih
mreza?

» Navedite primere uspe$ne upotrebe mobilnih aplikacija u

oblasti kojom se bavite.
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XIII EVALUACIJA PROCESA KOMUNICIRANJA SA
POTROSACIMA

Komuniciranje kao dimenzija kvaliteta poslovanja
Sta treba znati pre pocetka procesa evaluacije

Evaluacija procesa komuniciranja sa potro$a¢ima

Zaklju¢na razmatranja
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XII EVALUACIJA PROCESA KOMUNICIRANJA SA
POTROSACIMA

Ocekivani ishodi
Ovo poglavlje pruzi¢e odgovore na sledeca pitanja:
» Koje su dimenzije SERVQUAL modela?
» Zasto je vazna evaluacija procesa komuniciranja sa potro$ac¢ima?
» Staje cilj ponavljanja poruke potro$acima?
» Sta treba proveriti pre pocetka procesa evaluacije?

» Koje su, po Dzamicu, vazine kategorije za komunikaciju sa

potrosacima?

» Koji su nivoi merenja i procene odnosa s javnoséu organizacije, po

Lindenmanu? Navedite i objasnite.

» Koje su najces¢e upotrebljavane metode u evaluaciji uspesnosti

komunikacionog procesa?

Komuniciranje kao dimenzija kvaliteta poslovanja

Svedoci smo eksponencijalnog rasta stanovniStva, povecanja broja
privrednih subjekata, sve razudenije i kompleksnije organizacione strukture
i prosirivanja obima poslovanja velikog broja preduzeca $irom sveta. Pitanje
kvaliteta poslovnih procesa u razli¢itim oblastima postaje sve sloZenije, a
uspe$no komuniciranje - zahvaljuju¢i kom privredni subjekti nastoje da

uspostave odnose poverenja i razumevanja (medusobno, ali i sa svojim
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ciljnim grupama), kao i da obezbede potrebne informacije o okruzenju, koje
¢e koristiti u procesu strate$kog planiranja u cilju zadovoljstva potrosaca —
jeste jedan od elemenata za obezbedivanje kvaliteta. Zadovoljstvo potrosaca
ogleda se i prepoznaje prevashodno kroz kvalitet realizovane usluge, a nije,

kako se ranije smatralo, povezano iskljucivo sa vrednosnim sistemom.

Jos 1988. godine Parasuraman je sa svojim saradnicima (Parasuraman et
al.,1988) generisao model SERVQUAL, kojim se mere dimenzije zadovoljstva
uslugom, i koji je i danas u savremenoj nauci jedan od najc¢es¢e koris¢enih
modela za merenje kvaliteta usluga. Tako, autori navode postojanje pet

razli¢itih dimenzija kvaliteta:

°  Pouzdanost — odnosi se na kvalitetno i pravovremeno obezbedivanje
usluge koju potrosac ocekuje i na nezavisnost u reavanju problema u

radu korisnickog servisa;

°  Odgovornost — odnosi se na spremnost i dobru volju da se izade u

susret potrosacu i da se obezbedi brza usluga;

°  Bezbednost - dimenzija koja se odnosi na znanje i ljubaznost

zaposlenih, kao i njihovu sposobnost da potrosac¢ima uliju poverenje;

°  Empatija - razumevanje potreba svakog potros$aca ponaosob, briga za
njih i njihove interese;

°  Fizicke karakteristike (opipljivost) — odnosi se na fizicke aspekte, kao
$to su opremljenost, vizuelni identitet materijala koji su vezani za
uslugu, i pristojan i profesionalan izgled zaposlenih (Parasuraman et
al,, 1994).

Tako kulturoloske razlike u ovom modelu nisu uzimane u obzir (Seo, 2012),
izvesno je da se razlike i slicnosti mogu jasno uociti, ali to nije predmet naseg

interesovanja na ovom mestu.

Iz navedenog Parasuramanovog modela nije tesko zakljuciti da su od pet
dimenzija, bar tri one koje su u osnovi komunikoloske prirode, tako da nije
daleko od istine tvrdnja da je uspesna komunikacija u osnovi svake kvalitetne

usluge. Ako tu ideju razvijemo dalje, onda mozemo zakljuciti da je jedan
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od klju¢nih preduslova uspe$nog poslovanja upravo komunikacija (kvalitet
- zadovoljni i lojalni potrosaci — profit). Dakle, komunikacija je zaseban
socijalni proces (Labudovi¢, 2006) koji je integralni deo svakog uspe$nog

poslovanja.

Jedna studija iz oblasti turizma, radena u Sjedinjenim Americkim
Drzavama 2012. godine, ove stavove je potvrdila i pokazala da potrosaci u
najvecem broju slucajeva obracaju paznju na neke segmente komunikacije
sa zaposlenima, kao §to su druzeljubivost osoblja, prilagodavanje servisa,
sposobnost hotelskih radnika da odgovore na potrebe potrosaca, blagovremeno
reagovanje zaposlenih na zahteve i sposobnost efikasnog i brzog resavanja
problema potro$aca. Prema slicnim studijama realizovanim u Kini, gosti
hotela posmatranih u tom istrazivanju viSe su zainteresovani za segmente
koji su vezani za smestaj — kao $to su cistoca sobe, stepen udobnosti kreveta

i efikasnost spremacica (Seo, 2012).

Sta treba znati pre pocetka procesa evaluacije

Za svaku uspe$nu poslovnu aktivnost istrazivanje je od nemerljivog znacaja.
Istrazivanje uspe$nosti komunikacionog procesa ima poseban znacaj, jer
je re¢ o najtananijem i najvidljivijem segmentu odnosa sa potrosacima.
Ciljevi procesa komuniciranja su, da se podsetimo, da predstavi i informise,
ubedi, motivie ili da ostvari medusobno razumevanje izmedu organizacije
i potrosaca (ili zainteresovane javnosti, u najsirem smislu). U procesu
upravljanja komunikacijom sa potro$acima, veoma je vazno da se na taj
nacin prikupe informacije o zadovoljstvu potrosaca, ispunjenosti njihovih
zahteva i kvalitetu realizovane usluge. Svaki uspesan komunikator mora da

poseduje osnovna znanja o:

°  sustini procesa komuniciranja;

° nacinu na koji ljudi primaju poruke, dekodiraju i shvataju primljene
informacije i/ili u skladu sa tim menjaju svoje postojece sudove;

° izboru najpodesnijih simbola, medija i kanala komuniciranja;

o ocekivanom fidbeku.
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Poruka koja se upucuje treba da bude adekvatna, da ima jasnu svrhu, da
je laka za pamcenje i razumevanje i dovoljno uverljiva za onoga kome je
namenjena (primalac). Najvazniji cilj svake komunikacije jeste da poruka
bude primljena i shvac¢ena u skladu sa motivima i namerama onoga koji
komunikaciju zapocinje (posiljalac), kao i da proizvede odredenu reakciju i

podstakne na neku mogucu dalju aktivnost.

Prilikom odabira najpodesnijih komunikacionih simbola, treba obratiti
paznju na to da se jezik upotrebljava valjano, zatim, izbegavati Zargone, fraze,
dvosmislenosti, diskriminatorni govor i ostalo $to moze dovesti od ometanja
komunikacije. Komunikolozi smatraju da je ponavljanje poruke nuzno, kako

bi se neutralisala eventualna buka. Ponavljanje je vazno iz sledecih razloga:

° efekat istovremenog prijema poruke od strane svih kojima je poruka
namenjena tesko je postici;

°  poruke se zaboravljaju, a ukoliko je izvor dovoljno kredibilan lakse se
pamte;

°  Cestim ponavljanjem poruke postiZe se njeno usvajanje i omogucava

delovanje.

U smislu svega ranije navedenog, vazno je ovde se pozabaviti evaluacijom
procesa komuniciranja sa potrosa¢ima, kao i mogu¢om aplikativnos$cu na taj

nacin dobijenih zakljucaka.

Evaluacija procesa komuniciranja sa potrosacima

U savremenom drustvu je stepen razvoja komunikacijskih sredstava i
tehnologija na vrlo visokom nivou, pa je povremeno, u skladu sa virovitim
promenama i u poslovnom miljeu, potrebno proceniti efekte procesa

komuniciranja.

Evaluacija, kao sistemsko ocenjivanje programa (ovde: komuniciranja) i
dobijenih rezultata, jeste i sredstvo pomocu koga je moguce da organizacije

iskazu svoju punu odgovornost prema potrosacima, ali i prema sebi.
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Evaluacija efekata rezultata zapocinje jo$ u fazi planiranja, kada se problem
razlaze na merljive ciljeve, a zatim se nakon implementacije programa mere

ostvareni rezultati u svakoj od planiranih etapa.
Pre pocetka evaluacije potrebno je posvetiti paznju slede¢im pitanjima:

°  Dalije proces komuniciranja adekvatno isplaniran?

° Da li su primaoci poruke shvatili poruku u skladu sa namerama
posiljaoca?

°  Kako je primena postoje¢e komunikacione strategije mogla da bude
jo$ uspesnija?

°  Dali suistrazene sve ciljne javnosti?

°  Dalije ostvaren Zeljeni cilj organizacije?

° Koje su nepredvidene okolnosti uticale na uspe$nost procesa
komuniciranja?

°  Dali su realizovane aktivnosti premasile planirani budzet?

° Koje je korake potrebno preduzeti da bi se poboljsala uspesnost

komunikacionog procesa u budu¢nosti?

Zaposleni u preduze¢ima koja odgovorno obavljaju svoje poslovne aktivnosti
i u komunikaciji sa potrosa¢ima, treba da razmisle i o slede¢im kategorijama
(DZamié¢, 1994):

°  Vizibilnost preduzeca - broj ljudi kojem su preduzece i njegova
poslovna delatnost poznati; na osnovu toga moguce je zakljuciti koji
tip komunikacijskih koraka u budu¢nosti treba planirati;

° ImidZ - neophodno je povremeno ispitivanje slike u javnosti koju
potro$aci imaju o preduzecu, kako bi se preduze¢e moglo pripremiti
na eventualne promene i unapredenja;

°  Potrebe potrosaca — kontinuirani proces i obaveza svakog drustveno
odgovornog preduzeca koje povecava nivo konkurentnosti jeste i

briga o stalno rastu¢im, novim i drugacijim potrebama potrosaca.
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Istrazivanja radena jo$ devedesetih godina XX veka ukazuju na potrebu
merenja i procene odnosa s javno$¢u organizacije (Lindenmann, 1990), pa

je tako moguce razlikovati sledece nivoe:

1. Prvinivo - predstavlja kombinaciju distribucija poruke i publiciteta u

medijima;

2. Drugi nivo - merenje svesti kod ciljne javnosti (potrosaca, publike),

razumevanje i pamcenje poruke;

3. Trecinivo - promena stavova, misljenja i ponasanja.

Najvazniji rezultat koji proizvede komunikacija ili uticaj koji na potrosace
izvr$i poruka, svakako bi trebalo da bude evidentan na ovom tre¢em nivou,
u vidu promene misljenja, stavova i ponasanja onih ka kojima je akcija

organizacije bila usmerena, ili bar jednog njihovog dela.

Ekspertu za komunikacije dovoljno je malo umes$nosti i metodoloske
obucenosti pa da kombinacijom najfrekventnijih metoda evaluira uspesnost
komunikacionog procesa. Bez pretenzija da se na ovom mestu detaljno
bavimo metodologijom istrazivanja u komunikaciji sa ciljnom javnoscu,

navodimo samo neke od mogucih istrazivackih metoda na ovom polju:

°  merenje izlozenosti poruci (medijski utisci, broj poseta na internetu,

oglasna protivvrednost i dr.);
°  merenje svesti potrosaca;
° merenje stavova potrosaca;
°  merenje postupaka potrosaca;
° analiza i pregled konkretnih komunikativnih ¢inova;
° analize percepcije;
°  posecenost na skupovima i dogadajima;
° analiza sadrzaja;

° ankete o interesovanjima potro$aca, itd.
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Sustinasvih navedenih metodaitehnikaje uistrazivanju, kojeje,da ponovimo,
od nemerljivog znacaja za svako, pa ¢ak i ono najmanje preduzece. Ako se
podsetimo jednog od lajtmotiva ovog udzbenika - da je osnovni cilj svakog
trzisno orijentisanog poslovnog subjekta zadrzavanje zadovoljnih potrosaca,
onda je jasno da je samo evaluacijom i istrazivanjem moguce ustanoviti $ta
je ono §to je potrosacima zaista potrebno i da li je organizacija u moguénosti
da im to na jasan i nedvosmislen nacin ponudi. Bez evaluacije komunikacije,
pojavice se praznina u procesu komunikacije kao dvosmernom dijalogu
organizacije sa potros$ac¢ima. Jedno od najvaznijih pitanja za upravljanje
ovim procesom jeste procena efikasnosti upucenih poruka i primenjenih

komunikacionih strategija na svest potrosaca.

Zakljucna razmatranja

Upravljanje procesima komunikacija moze biti uspesno samo ukoliko je
bazirano na potpunom razumevanju svih faktora koji uti¢u na ponasanje
potrosaca. Da bi se ponasanje lakse razumelo, neophodno je uvaziti nac¢in na
koji se potrosaci ponasaju, na¢in na koji prepoznaju svoje specificne potrebe
za kupovinom, glavne motive, ali i kako tragaju za potrebnim informacijama
i procenjuju ih. Kada je u pitanju komuniciranje sa potrosac¢ima, sustina je u
tome da taj proces mora da bude dvosmeran, personalizovan i da ima jasnu
svrhu. Takode, slanje poruka i nac¢in na koji se to ¢ini moraju biti dovoljno
podsticajni i prikladni, a vreme upucivanja poruke i motivi moraju biti

uskladeni sa preferencijama potrosaca (Struweg, 2014).

Jedan od najvecih izazova savremenom poslovanju $irom sveta je potreba za
promenama na globalizovanom trzistu. Promena je, neosporno, imperativ u
proizvodnji i potro$nji, logistici i distribuciji, i, §to je najvaznije, u marketingu
i komunikacijama. Za poslovne organizacije danas je postalo nedopustivo
da i dalje koriste strategije komunikacije i pristupe koji su razvijeni i
kori$¢eni u poslednjem milenijumu globalizacije. Pojava e-trgovine, instant
komunikacija, i, posebno, novih drustvenih medija, u¢inili su da stare ideje
postanu prevazidene i suviSne (Struweg, 2014). Neki savremeni autori

poslednjih godina sugeriSu da je najbolji nacin da se obezbede novi vidovi
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komunikacije u formi integrisanih procesa i sistema komuniciranja. Ukratko,
sve komunikacije unutariizvan organizacije treba da se posmatraju holisticki,
tako da su integrisane komunikacije vid komuniciranja sa javnos¢u koji
daje organizaciji konkurentsku prednost. Re¢ je o strateskom menadzment
procesu kontrole koji uti¢e na sve komunikacije i podstice svrsishodnu i na
podacima zasnovanu interakciju sa eksternom javnoscu, u cilju stvaranja i
negovanja dugoroc¢nih, profitabilnih odnosa (Niemann-Struweg & Grobler,
2011, str. 1).

Stepen razumevanja ponasanja potro$aca povecava se ukljucivanjem
razlicitih varijabli u ve¢ postojece modela ponasanja, koji se stalno
usavrsavaju i omogucavaju shvatanje nacina funkcionisanja traznje u praksi
(Cooper et al., 2008). Iako je do sada uraden veliki broj istrazivanja na temu
razli¢itih vidova komuniciranja i njihove primene u poslovanju, evidentna je
potreba za kontinuiranim preispitivanjem odnosa sa potrosa¢ima, njihovog
ponasanja sa aspekta pojavljivanja novih i sloZenijih potreba kao i za
razumevanjem procesa donosenja odluka u procesu kupovine. Na taj nacin
se omogucava uspesniji, lagodniji i na pouzdanim rezultatima zasnovan
proces upravljanja komuniciranjem, koji dovodi do lojalnog i dugoro¢no

zadovoljnog potrosaca.
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PITANJA ZA PROVERU ZNANJA:

»

»

»

Navedi i objasni dimenzije SERVQUAL modela.

Zasto je vazna evaluacija procesa komuniciranja sa

potrosacima?
Sta je cilj ponavljanja poruke potrosatima?
Sta treba proveriti pre pocetka procesa evaluacije?

Koje su, po Dzamicu, vazne kategorije za komunikaciju sa

potrosac¢ima?

Lindenman navodi nekoliko nivoa merenja i procene odnosa

s javnoscu organizacije. Navedite ih i objasnite.

Koje su mnajcesce upotrebljavane metode u evaluaciji

uspesnosti komunikacionog procesa?
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INDEKS POJMOVA

Briga za potro8ace 175-177, 193-195, 270, 273
Ocekivanja potrosaca 94, 175, 180-181, 188-189, 201, 214, 232-
233,240
Vrednost potrosaca 183-185, 200
Zastita privatnosti potro$aca 136, 187-188

Ciklus interakcije sa potrosacem 58, 180, 202-220
Pomo¢ 203, 209-211, 217-218
Prijem 203-206, 213
Razumevanje 203, 207-209, 213, 217-218
ZadrZavanje 190-193, 203, 211-212, 228, 240, 275

CRM 38-39, 166
Elementi CRM-a 39

Drustvena odgovornost 150-155, 158-161
Drustveno odgovorno poslovanje 155-158
Korporativna drustvena odgovornost u poslovanju 166-169
Korporativna filantropija 161-163

Etika 130-131
Eticka nacela u komunikaciji sa potrosac¢ima 130
Eticka nacela u turizmu 141-145
Eticke dileme 133-134
Eticke strategije organizacije 139-141
Eticki kodeksi 135, 138-139, 144-145, 163, 167
Poslovna etika 131-133
Profesionalna etika 135-137

Intervjuisanje 74-85
Elementi intervjua 75-77
Funkcije intervjua 81
Intervjuer 75-77

Struktura intervjua 80
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Tipovi intervjua 77-80
Vrste neadekvatnih odgovora u intervjuu 82-84
Vrste pitanja u intervjuu 82
Hotelijerstvo 193, 251, 255-256
Komunikacija 16-34
Digitalna 247-249, 252-257
Elektronska 69, 248, 250, 253-254
Komunikacija putem drustvenih mreza 69, 166, 169, 211, 248-253,
258-265
Neverbalna 20, 23, 25-26, 28-32, 61, 64, 75-77, 94, 102, 213, 235,
238
Pisana 28-29, 33, 55, 67-69, 239, 254
Pojam komunikacije 16-18
Procesi komunikacije sa potrosacima 32, 39-41
Usmena 28-29, 33, 60-67
Verbalna 23-29, 75-77, 94, 204, 235, 238
Komunikacije sa potrosa¢ima
Principi uspesne komunikacije sa potrosac¢ima
Strategije komuniciranja sa potrosac¢ima
Konflikti 88-104
Conflict resolution 91-92
Konflikti u komunikaciji sa potrosacima 94-96
Konflikti u poslovnoj praksi 96-104
Krizne komunikacije 108-109
Greske tokom kriznih komunikacija 113-114
Krizne komunikacije u praksi poslovanja 123-125
Strategije kriznih komunikacija 115-122
Lojalnost 43-46
Izgradnja i merenje lojalnosti 184-187
Programi lojalnosti potrosaca 43-46, 108, 134, 160
Onlajn reputacija 250-252
Turisticka industrija 103, 142, 168-169, 193
Turisticke agencije 99, 134-135, 167, 210, 213, 219-220, 233
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Turizam 100, 122-124, 141-145, 166-169, 193-194, 205, 217-218

Vrhunska usluga 200-202, 210-211, 214, 217-218, 239-241

Zadovoljstvo potrosaca 94, 165, 179-181, 184-185, 190-191, 194, 201-
202, 212-213, 233, 270-271
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RECENZIJE

Izvodi iz recenzija za udzbenik iz predmeta ,,Upravljanje procesima
komunikacije sa potrosa¢ima“

».. Komunikacija sa potro$a¢ima predstavlja preduslov uspesnog
savremenog poslovanja. U nasoj zemlji postoji veoma malo knjiga koje bi
i teorijski i prakticno obucavale za uspe$nu komunikaciju i ¢iji doprinos bi
se ogledao i u poslovnim i u privatnim aspektima zivota. Koncepcija knjige
je savremeno postavljena, jasna i razumljiva, sa primerima koji obogacuju
sadrzaj i u direktnoj su vezi sa teorijskim podlogama. Postavke poslovne
komunikacije, obradene u knjizi, predstavljene su interesantno, uz mnogo
kvalitetnih primera iz prakse, i primenjive su ne samo u turizmu ve¢ i u

odnosima sa potrosac¢ima u svim segmentima poslovanja.”

Prof. dr Leposava Grubi¢-Nesi¢,
Fakultet tehnic¢kih nauka, Novi Sad

,»...Komunikacija sa ljudima klju¢ni je elemenat uspeha, ali ne mereno
samo novcem i pozicijom na trzistu nego i obostranim zadovoljstvom koje
svaka uspesna, skladna komunikacija pruza svim stranama u komuniciranju.
Komunicirati sa prijateljima mozdaje lake ijednostavnije jer prijatelje znamo
i oni lakse prastaju eventualnu grubost ili nerazumevanje. Ali, komunicirati
sa ,drugom stranom’, koja ocekuje ostvarenje svojih ocekivanja na nacin, na
mestu i u momentu kada to ona hoce, nije tako jednostavno. Nepoznanica
ima mnogo, a od njihovog reSavanja zavisi ne samo polozaj organizacije,
uspeh i imidz, nego i li¢na satisfakcija. U komunikaciji sa potrosa¢ima
koristimo tada razlicite alate, na razlicite nacine i u promisljenoj kombinaciji,

oc¢ekujuci obostrano zadovoljstvo i poZeljno ponovni susret.
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Knjiga koja je pred vama pruza vam dubok, dobro trasiran put, sa dovoljno
prepreka koje morate savladati, prihvatiti. Poruke ove knjige su za sve - za
sve koji od komunikacije sa ,drugom” stranom oc¢ekuju ostvarenje i svojih
ocekivanja. Cita se lako, ali pruza mnogo toga $to treba upamtiti i prihvatiti.
Razumljiva je.

Koncepcija knjige je dobra. Ima Sirinu, ali i dovoljnu dubinu. Nacdin
prikazivanja je upravo onakav kakav se od danasnjih udzbenika i ocekuje
- iznosi ocekivanja, teorije, primere, pitanja. Tekst je dovoljno primenjiv u
bilo kojoj situaciji komunikacije sa potrosa¢ima, ali i u turizmu, $to je bilo
neophodno da bi bio udzbenik na Fakultetu za sport i turizam ili nekom

drugom fakultetu.”

Prof. dr Dragica Tomka,

Fakultet za sport i turizam - tims, Novi Sad
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