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Abstract: The rapid progress of information technologies has brought enormous changes to all segments of our
social and business life. In this context, communication is also faced with new challenges and various
possibilities of market communication. Changes in the global market clearly indicate that without adequate
communication it is difficult to ensure the survival of the company and a competitive position in an increasingly
demanding market. The development and maintenance of good market relations with the public contributes to
overall progress in the business sphere.
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Apstrakt: Brz napredak informacionih tehnologija donio je ogromne promjene u sve segmente naseg, kako
drustvenog, tako i poslovnog Zivota. U tom kontekstu i komunikacijski se suocava sa novim izazovima i raznim
mogucénostima trziSnog komuniciranja. Promjene na globalnom trZistu jasno ukazuju da je bez adekvatne
komunikacije tesko obezbijediti opstanak preduzeca i konkurentsku poziciju na sve zahtjevnijem trzistu. Razvoj i
odrZavanje dobrih trZisnih odnosa s javnoséu doprinosi ukupnom napretku u sferi poslovanja.

Kwyune peuu: Komunikacija, trZiste, preduzece, odnosi s javnoscu.

Uvod

Preduzece je u svom radu usmjereno na trziste. Rezultati poslovanja ostvareni na trzistu odreduju
njegovu trzisnu poziciju, kao i razvojne mogucnosti. Da bi preduzece opstalo na trzistu i bilo
konkurentno sve njegove aktivnosti moraju biti trziSno orijentisane. Upravljanje preduzedem u
savremenim uslovima poslovanja fokusirano je na poslovne funkcije, koje su strategijski definisane.
Opstanak, odnosno rast i razvoj preduzeca odredeni su meduzavisnos¢u odredenih poslovnih
funkcija, medu kojima pored kvaliteta, kljuénu ulogu imaju istrazivanje i razvoj, te komunikacijski
procesi unutar i izvan preduzeca.

Svako preduzece ima svoje unutrasnje karakteristike, pa tako i razlicite poslovne funkcije imaju
razli¢ita poslovna usmjerenja, koja se pojedinacno razlikuju od generalnog poslovnog cilja. Svaka
poslovna funkcija ima svoju osnovnu strategijsku orijentaciju i ona se moze u detaljima razlikovati od
gjeline.
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Specifi¢nosti trziSnog procesa komuniciranja

Trzisno komuniciranje je dio odnosa koji postoje u Sirem drustvenom okruZenju. Samim tim trzisno
komuniciranje je izloZeno snaznom uticaju komuniciranja na globalnom nivou. Krajem 20. vijeka,
razvojem nauke i tehnologije, dolazi do naglog razvoja jedne aktivnosti, a to je obrada informacija.
Koliko je ova aktivnost imala brz rast dokaz je da danas u razvijenim zemljama proizvodnja i obrada
informacija predstavljaju preovladujuci oblik privredne aktivnosti jer se informacije danas proizvode i
distribuiraju velikom brzinom.

U medunarodnom procesu komuniciranja dvije osnovne dimenzije, prostorna i vremenska doZivjele
su promijenu. Prostorna dimenzija komuniciranja, na globalnom nivou, prosirila se do maksimuma, a
vremenska svela na mogud¢i minimum. Vrijeme potrebno za prenos informacija svedeno je na
minimum kroz elektronske kanale komunikacije, koji su zasnovani na povezivanju informacione i
telekomunikacione tehnologije. Informacije su postale transnacionalizovanje i za njih viSe ne postoje
granice. Nova tehnoloska dostignuca rezultirala su velikom porastu broja i vrsta komunikacionih
kanala, Sto omogucava vecu brzinu komunikacionog procesa. Prvenstveno u smislu plasiranja,
odnosno dobijanja povratne trzisne informacije, koje se odrazava na razvoj i planiranje daljih
poslovnih aktivnosti.

Komunikacija predstavlja process prenosenja informacija od posiljaoca do primaoca, i obrnuto. Proces
komuniciranja sastoji se od tri medusobno povezana elementa: posiljalac, poruka i primalac. Prema
Kotler & Keller (2006), process komuniciranja sastoji se iz sledec¢ih elemenata: posiljalac, poruka,
medij, dekodiranje, odgovor, povratna sprega, smetnje. O ovom procesu komuniciranja se radi
ukoliko je rije¢ o dvosmjernoj komunikaciji.

PORUKA PORUKA PORUKA PORUKA PORUKA
Izvor | Kodiranje .| Kanal _| Dekodiranje | Primalac
(posiljalac) (Medij) al ol

Povratna sprega

Slika 1. Proces komuniciranja

Izvor: www.eknfak.ni.ac.rs

Posiljalac je strana koja Salje poruku. Kodiranje je process prenoSenja zamisli, informacije putem
simbola. Poruka je skup simbola putem kojih posiljalac Salje informaciju. Medij je kanal kojim se
prenosi informacija, poruka. Dekodiranje je process u kojem primalac tumaci znacenje simbola
poslatih od posiljaoca. Odgovor je reakcija primaoca nakon primljene i protumacene poruke. Povratna
sprega je odgovor primaoca na primljenu poruku, kojom se povratno komunicira sa posiljaocem.
Smetnje su neplanirane prepreke, odnosno pogresno protumacena poruka u toku procesa
komunikacije, gdje primalac primio drugaciju poruku od one $to je poslata.

Cilj komunikacije da primalac primi poruku i da reaguje na istu. Neophodno je da posiljalac definiSe
ciljnu grupu kojoj Salje poruku, adekvatno je kodira i prenese do primaoca preko efikasnog medija.
Poruka treba da izazove interesovanje kod primaoca i da posiljalac putem kanala povratne sprege
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dobije reakciju na poslatu poruku. Da bi poruka bila efikasna, proces kodiranja od strane posiljaoca
mora biti povezan sa procesom dekodiranja primaoca. Ovo znaci da je komuniciranje dvosmjeran
process. Primalac poruke, reagovanjem na poruku samim tim postaje i izvor informacije.

Kotler kao etape u razvoju uspjesnog komuniciranja identifikuje:

> identifikovanje ciljnog auditorijuma,
> odredivanje ciljeva komuniciranja,
> kreiranje poruke (Kotler, 2007).

Predstavljeni model komuniciranja primjenjuje se kako u domacem, tako i u medunarodnom procesu
komuniciranja, s tim Sto je tu process komuniciranja dosta sloZeniji zbog razlicitosti koje postoje
izmedu pojedinih zemalja i trziSta. Samim tim i nivo smetnji je poveéan u medunarodnom
komunikacijskom procesu. Preduzeca koja nastupaju na medunarodnom trzistu moraju ove ¢injenice
ozbiljno razmotriti. Zato preduzeca strategiju trziSnog komuniciranja trebaju formulisati u
medunarodnom marketingu.

Moderno drustvo je u potpunosti saglasno sa zakljuckom da ponasanje potrosaca nije vodeno
potrebama, ve¢ da potrosac upravlja njima. Nekada su komunikatori imali ulogu posrednika izmedu
kompanije i kupca, jer su prenosili stavove i potrebe kupaca. Danas marketing kroz svoju
komunikaciju treba da integriSe sve organizacione procese unutar preduzeca, da bi kompanija bila u
interakciji sa kupcima i na taj nacin mogla efikasnije da sagleda njihove upite (Projovi¢ & Popovi¢,
2013).

Ciljnu grupu u trziSnom komuniciranju ¢ine potencijalni kupci i trenutni korisnici, kao donosioci
odluka. Ciljanom slanju poruke od strane preduzeca, treba da prethodi analiza ciljne javnosti. Da bi
poruka bila adekvatno formulisana potrebno je odgovoriti na neka pitanja:

> Sta Zelimo saopétiti ciljnoj grupi

> kakav sadrzaj poruka treba da ima

> kako oblikovati Zeljenu poruku

> ko je izvor poruke koju treba prenijeti

Da bi process komuniciranja bio efikasan, poruka treba da se zasniva na slede¢im pretpostavkama:

> poruka mora da bude tako oblikovana i emitovana da izaziva paznju primalaca,

> poruka mora da koristi znakove koji odgovaraju iskustvu,

> poruka mora da pobudi neki oblik potrebe kod primaoca i da sugerise nacin zadovoljavanja te
potrebe,

> poruka mora da sugeriSe takav naéin zadovoljenja potrebe koji je prihvatljiv sa stanovista

socijalne grupe kojoj primalac pripada, ili to Zeli u trenutku kada je poruka emitovana (Vracar, 2010).

Uslovi privredivanja u globalnim razmjenama uti¢u na odabir integrisanog marketing komuniciranja.
Sa aspekta strategije komuniciranja dvije su komunikacione paradigme:

> linearna, ili tradicionalna
> integrisana, ili interaktivna

Linearna paradigma u fokus stavlja preduzece koje je pokretac procesa komuniciranja, s tim Sto se radi
o0 jednosmjernoj kominkaciji zbog pretpostavke o homogenosti trzista.
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Integrisana komunikaciona paradigm je integracija razli¢ith komunikacionih kanala s ciljem
plasiranja precizne i potpune poruke o preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama. Ovim nacinom
komuniciranja omogucuje se bolja konzistentnost samog komuniciranja i veci prodajni efekti. Potrosac¢
ili korisnik je samostalno ukljucen u interaktivnho komuniciranje, te selektuje, analizira i odgovara na
raspolozive informacije. To znaci da, danasnji potrosa¢ prema kome su usmjerene poruke, nije samo
potrosa¢ u procesu komuniciranja, ve¢ postaje i komunikator. Zato oni koje se bave trzisSnim
komunikacijama u preduze¢u moraju biti sve obrazovaniji u oblasti informacionih tehnologija, da bi
uspjeli uspostaviti bliske odnose sa ciljnim grupama i pribliziti se njihovim potrebama i zahtjevima.
Poruka mora biti vise od standardizovanog informativnog sadrzaja, mora biti nacin razmisljanja.

Oblici komuniciranja mogu se klasifikovati na osnovu razlicitih kriterijuma, i to: izvor poruke, same
poruke, kanala komuniciranja, primaoca poruke (Vracar, 2010). Izvor poruke mogu biti pojedinac,
grupa, ili odredena institucija. Ukoliko je kriterijum sama poruka, onda je to trziSno komuniciranje u
kulturi, politici itd. Kada je kriterijum kanal kojim se prenosi poruka, onda ako se prenosi govorom,
rije¢ je o direktnom komuniciranju ili ako je koriste elektronski ili Stampani mediji, onda govorimo o
komuniciranju putem elektronskih medija, Stampe i sl. Kada je kriterijum primalac poruke,
komunikacija moze biti pojedinacna ili masovna. Pojedinacno komuniciranje znaci da se radi o
precizno identifikovanom primaocu poruke, Sto znaci da je mali broj primalaca, a kao kanal
komuniciranja koristi se glas, odnosno govor. Ovaj oblik komuniciranja je skup ali je efikasan jer ima
mogucnost neposredne kontrole procesa komuniciranja. Masovno komuniciranje odnosi se na grupu
manje ili viSe identifikovanih komunikacionih karakteristika na osnovu cega je i poruka homogena.
Ovdje nema ogranic¢enosti sa stanoviSta prostora, vremena i broja ucdesnika. Poruka se prenosi
razli¢itim kanalima i daleko je veci broj primalaca. Tr8kovi su nizi ali je process komuniciranja duzi,
kontrola otezana i poruka opstija.

Imaju¢i u vidu kompleksnost komunikacije i znacajne mogucnosti pogresnog razumijevanja i
primjene nekog elementa radi minimiziranja rizika je neophodan temeljan i sistematski process
komunikacionog plana. Preduzeca pokusavaju komunicirati sa razli¢itim targetiranim korsnicima i
potrosacima putem promotivnog miksa (Ostoji¢ et al., 2021). Da bi se postigli postavljeni ciljevi koriste
se odredeni tipovi promocije koje ¢ine promotivni miks poduzeca Promotivni miks obuhvata nekoliko
elemenata: oglasavanje, direktni marketing, internet marketing.

Slika 2. Elementi promotivnog miksa

Izvor: Previ$i¢ & Dosen, 2007
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Preduzece mora imati jasnu viziju, dobro razvijenu strategiju u razvijanju, uspostavljanju i odrzavanju
odnosa sa svojim ciljnim javnostima, a sve u svrhu postizanja krajnjeg cilja. Imajuéi u vidu sve
navedene kriterijume, komunikacionim aktivnostima, sa aspekta trzisnih procesa, mora se pristupiti
odgovorno i ova aktivnost mora biti pozicionirana u upravljatckom vrhu preduzeca. Izgradnja i
razvijanje odnosa sa krajnjim korisnicima je proces koji zahtjeva detaljnu razradu, od samog
istrazivanja trzista zbog razrade plana komunikativnih aktivnosti u strategiju preduzeca, do kontrole
postignutih rezultata. Ukoliko je cilj postizanje dugorocnih efekata, odnose treba graditi i razvijati i sa
internim i eksternim okruZenjem preduzeca koriste¢i sve promotivne aktivnosti, odnosno kroz
integrisano komuniciranje. Prema Jovic¢icu (2011), pojavom i znacajnijom primenom internet
tehnologije u privredi i drustvu veoma je porastao promotivni potencijal privrednih subjekata. Online
trziSno komuniciranje, omogucava kompanijama da sa svojim potrosacima i potencijalnim kupcima
uspostave interaktivnu multimedijalnu komunikaciju, Sto doprinosi uspostavljanju bliskih,
dinamic¢nih i efikasnih poslovnih odnosa, veéem stepenu poverenja i razumevanja, a $to u krajnjoj
instanci vodi ka maksimalnoj satisfakciji potrosaca i dugoroc¢noj profitabilnosti kompanija.

Odnosi s javnos¢u su aktivnost ciji je cilj kontinuirano djelovanje u uspostavljanju, odrzavanju i
razvijanju razumijevanja izmedu preduzeca i njegovog okruzZenja. To je dugorocan proces ali u
danasnjem turbulentnom vremenu na promjene se mora reagovati brzo. “U novonastalom okruzenju
poslovanja u stvarnom vremenu, u kojem smjer javne rasprave vise ne odreduju masovni mediji,
veli¢ina viSe ne predstavlja odlucujucu prednost. Pobjeduju brzina i agilnost (Scott, 2011).”

Odnosi s javnoscu i korporativne komunikacije

Prema Ostoji¢ et al. (2021), odnosi s javnos¢u podrazumijevaju obostrano razumijevanje i inetraktinost
ucesnika. Preduzeca mora da shvati kako se dozivljava u Sirem svijetu, a zatim da naporno radi kako
bi bila sigurna, putem odnosa s javnoscu, da percepcije odgovaraju Zeljenoj slici. Ono Sto karakterise
odnose s javnoscu je da oni obuhvataju dosta Siri spektar ciljne javnosti koji nisu nuzno usmjereni
konkretno na prodaju. Osnov odnosa s javnoscu jeste komunikacija. Komunikacija ima veliku mo¢
pogotovo u savremenom svijetu poslovanja i nerazdvojiva je od rije¢i informacija (Pervida et al.,
2020). Preduzece je visestruko povezano sa svim segmentima drustva, pa preduzece zato mora da
vodi rac¢una o formiranju i odrzavanju medusobnog razumijevanja sa njima. Jacanjem uloge javnog
mnjenja sve je veca potreba javnosti da se upozna sa svim aktivnostima preduzeca, ali preduzece
pored izgradnje i jacanja ovih odnosa sa okruzenjem, mora paznju posvetiti i izgradnji pozitivnih
odnosa i u samom preduzecu.

Ono sto karakteriSe danasnje trzisne uslove jeste integracija svih komunikacionih aktivnosti preduzeca
u funkciji povecanja efikasnosti procesa trziSnog komuniciranja, a u tom procesu odnosi s javnosc¢u
zauzimaju znacajno mjesto. Da bi osiguralo trzisnu poziciju preduzece mora da komunicira sa
sadasnjim i potencijalnim kupcima. To znac¢i kontinuirano prilagodavanje potrebama, Zeljama i
mogucnostima potrosaca. U tom pravcu razvija se komunikacijski proces gdje kroz integrisane
komunikacije preduzeca potrosa¢ informiSe o proizvodu ili usluzi i na osnovu tih informacija
podstaknut je da reaguje u pravcu kupovine.

Tehnologija i digitalizacija medija je u najvecoj meri uslovila nacin gde i kako potrosaci procesuiraju
komunikacije, ¢ak i fenomen njihove odluke da li da ih uopSte procesuiraju. Razvoj savremenih
informacionih tehnologija, interaktivan pristup potroSaca i sve veca snaga i mo¢ masovnih medija
omogucavaju kompanijama permanentan razvoj novih pristupa, iskustava i atraktivnih sadrzaja
kojima se nastoji formirati niz potrosackih grupacija (Projovi¢. & Popovic, 2013).

Savremeni pristup komunikativnoj aktivnosti preduzeca podrazumijeva integrisanje svih oblika
komunikacije radi postizanja sinergije u komunikacionom procesu. Zato i odnosi s javnoscu, kao
komunikaciona aktivnost, treba da su integrisani u cjelokupan process trzisnog komuniciranja
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preduzeca. SuStina odnosa s javnos¢u je kreiranje medusobnog razumijevanja jer najveéi broj
nesporazuma nastaje zbog nedostatka medusobne komunikacije. Probuditi interes, pozitivno misljenje
i povjerenje ciljane javnosti je ono sto se Zeli postici kroz aktivnosti izgradnje odnosa s javnoscu.

Prema Dervida et al. (2020), odnosi s javnoséu predstavljaju jednu od najvaznijih funkcija modernog
poslovanja mada toga Cesto nismo svjesni. Veéinu svojih shvatanja o nekim pojmovima upravo
temeljimo na osnovu misljenja naseg okruzenja. Mnoge odluke donosimo i djelujemo upravo na
osnovu necijeg misljenja ili pod necijim uticajem. Zato je i cilj odnosa s javnoscu i svake akcije koju
preduzimaju, da o nama, naSem proizvodu i/ili usluzi, kreira pozitivnu percepciju u okruZenju.

Zakljucak

Cilj svake poslovne strategije treba da bude trZiSna odrZivost. DanasSnje okruzenje je prili¢no
nepredvidivo i pod uticajem stalnih i brzih promjena. Zato svaka poruka koja se plasira od strane
preduzeca mora biti planirana i uskladena sa ostalim aktivnostima preduzeca, a sto se najbolje postize
kroz integrisano komuniciranje. Komuniciranje je jedan od najvaznijih dijelova opstanka i uspjeha
preduzeca jer se informacije i poruke stalno prenose i razmijenjuju.

TrziSne promjene namecu potrebu usavrSavanja komunikacije preduzeca sa njenim javnostima.
Usaglasavanjem i zajednickim djelovanjem komunikativnih aktivnosti postizu se najbolji rezultati koji
imaju za cilj realizaciju strateskog plana. S tog aspekta potrebno je ovladati modernism tehnikama
komuniciranja i kontinuirano pratiti sve trendove koji se pojavljuju na trzistu integrisanih
komunikacija. Dosadasnja praksa je pokazala vaznost odnosa izmedu preduzeca i javnosti, izgradnji i
razvijanju ovih odnosa, te da su najefikasniji oni odnosi s javnosc¢u koji su dio menadzmenta i sluze za
kreiranje javnog mnjenja.
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