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POSLOVNA ETIKA U SISTEMU ORGANIZACIONE KOMUNIKACIJE KAO
TEMELJ SAVREMENOG NACINA POSLOVANJA

SAZETAK: Predmet istrazivanja ovog rada je poslovna komunikacija u funkciji bolje organi-
zacije kompanija kroz pravilniju preraspodelu i razgrani¢enje funkcija i zadataka, preduzimanje odgova-
rajucih akcija, provera efikasnosti akcija, standardizacija reSenja i daljeg razvoja procesa radi formiranja
organizacija u ¢ijoj osnovi su kontinualna unapredenja.

Struénjaci ocenjuju da su se u poslednjih nekoliko godina dogodile nezamislive promene u mar-
ketingu i menadZmentu na svetskom nivou. Izmedu kompanija dolazi do naglog povecanja konkurencije
na domacim i internacionalnim trziStima. Spajanje i kupovine kompanija postale su gotovo obic¢na stvar, a
u isto vreme kompanije su se resile poslova koji nisu njihova osnovna delatnost, koncentrisuc¢i se na iza-
zove buduénosti. Orijentacija na internacionalna trzista i globalizacija poslovnih aktivnosti namecu potre-
bu za Sirim i osmi$ljenim uklju¢ivanjem kompanija u internacionalne tokove. Multikulturalni aspekt
internacionalnog okruzenja zahteva precizno definisanje i implementaciju odgovaraju¢ih menadzment i
marketing strategija. Takode, internacionalno poslovanje se suocava sa velikim izazovima, uslovljenim
obavljanjem poslovne aktivnosti u kulturalno razli¢itim podrucjima tako da kultura, kao indirektni faktor
poslovanja, svakog dana dobija sve vi$e na znacaju.

U ovom radu bice prikazan nacin kako uspostaviti dobru komunikaciju u kompaniji i koliko je
ona znacajna za uspesno poslovanje. Prvi utisak o jednoj firmi ili osobi ima veoma veliki znacaj u daljoj
poslovnoj saradnji kao i na¢inu poslovanja. Ta poslovna etika i kontakt stvara imidz firme, bez obzira na
to da li se uspostavlja putem telefona, pismenim putem ili li¢cnim kontaktom.

KLJUCNE RECI: komunikacija, poslovna etika, savremeno poslovanje, primarne veze.

1. Uvod

Danasnji uslovi poslovanja karakteriSu se izuzetnom dinami¢no$¢u, promenljivoS¢u, ne-
stabilno$¢u. Trziste je postalo jako konkurentno, stvaraju se razlicite strateSke alijanse 1 koope-
racije koje zaoStravaju trziSnu utakmicu i ruSe barijere nacionalnih granica. Sa druge strane,
kupci su postali zahtevni, stalno o¢ekuju¢i nove proizvode i usluge koji u potpunosti odgovaraju
njihovim potrebama, od boje, oblika, funkcije, pakovanja, servisa, itd. U velikoj paleti ponude,
tesko je izdvojiti se 1 ostvariti ve¢i uspeh. Mala preduzeca, ogranicenog obima poslovanja i fi-
nansijskih sredstava, nalaze se u tezoj situaciji. Opstati 1 uspeti na trziStu moze se samo odre-
denim kvalitetom, a on se ostvaruje stalnim poboljSanjima i unapredivanjem svih aspekata poslo-
vanja, odnosa sa stejkholderima, proizvoda i usluga, procesa i metoda rada, kadrova i mena-
dzmenta. Ceste promene, ma koliko minorne bile, postale su deo svakodnevnice i obaveza svih
preduzeca koja zele da opstanu na trzistu. Ova surova borba nametnula je uslov preduze¢ima da
se potreba za stalnim promenama shvati na drugaciji nacin, da se podigne na visi nivo razma-
tranja i da postane jedan od primarnih zadataka taktickog menadZmenta.

Savremene okolnosti poslovanja, koje karakteriSe globalizacija, intenzivna konkurencija,
turbulentno okruzenje i1 zahtevno trziSte, nametnule su preduze¢ima obavezu za stalnim inovi-
ranjem, pracenjem tendencija, tehnoloskim i1 kadrovskim usavrSavanjem, uvodenjem razlicitih
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promena u procese, proizvode, usluge 1 unapredivanjem poslovanja. Promena je postala uslov
opstanka svih trziSnih ucesnika. Te promene u okruzenju dovele su do promena u organizaciji, u
strukturi, u nac¢inu poslovanja. Od nekada krute, centralizovane, hijerarhijski strogo odredene
organizacione strukture, sa jednosmernom komunikacijom i vertikalnim lancem komande, nastao
je inovativni model, koji propagira plitku, ili ravnu, organizacionu strukturu i podrazumeva dvo-
smernu komunikaciju i participaciju svih zaposlenih u donosenju relevantnih odluka. Zaposleni
su od jednostavnih izvrSioca zadataka postali nosioci ideja, inicijatori promena i stub razvoja
svakog preduzeca. Preduzimljivo, proaktivno, kreativno ponasanje postalo je prednost i srz uspe-
ha svakog preduzeca. Takve okolnosti dovele su do potrebe uspostavljanja sveobuhvatnog 1
celovitog pristupa upravljanja promenama, kao jedinstvenog alata koji pomaze preduzecu da
kreira za sopstvenu buducnost i za nju preduzme odgovornost. Proces promena 1 inoviranja je
kontinuiran i neprekidan proces, koji se nikad ne zavrSava, tako da je 1 potreba za usavrSavanjem
nacina upravljanja promenom stalna.

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada jeste prikazivanje uticaja izmene strategije poslovne etike
kao element uspesSnog poslovanja nove organizacije ili izmene strategije ve¢ postojece organi-
zacije.

Sa eticke tacke gledista postupci u naucnoistrazivatkom radu mogu se oceniti kao dobri
ili losi. Nauka je utvrdila kriterijume po kojima se o tome moze suditi. Ti kriterijumi ispoljavaju
se u obliku normi ili pravila koja predstavljaju modele i oblike ponasanja preduzeca. Sva
preduzeca treba da su svesna da ih uvidaju, osecaju, uvazavaju i da ih se pridrzavaju. Medutim, u
samoj naucnoj praksi eticke norme se uvek ne uvazavaju u dovoljnoj meri. Iz tog razloga na
prakticnom nivou, tj. u okruzenju, definisani su standardi, regulative i kodeksi koji se koriste za
procenu ponasanja subjekta. Eticke norme vaze za sva preduzea bez obzira na pripadnost
razli¢itim delatnostima i na njihovo geografsko, etnografsko, nacionalno ili neko drugo obelezje.
Moralna saznanja i moralna uverenja u okviru nekog preduzeca uticu na njegovo sveobuhvatno
moralno ponaSanje i delovanje u okviru sveukupnog poslovanja.

1.2. Svrha i ciljevi istraZivanja

Svrha i cilj sprovedenog istrazivanja jeste utvrditi teoretske osnove etike poslovanja i
poslovne komunikacije u savremenom okruzenju. Opisivanjem nacina primene savremene ko-
munikacije u skladu sa etickim kodeksima i propisanim standardima, pojasni¢e se detalji i
prikazati nacin funkcionisanja poslovne komunikacije. Kao cilj namece se pojasnjenje svih po-
menutih pojmova koji ¢e dalje imati svrhu i cilj da se nadograduju, pro$iruju i pruzaju osnovu
drugim istraziva¢ima iz ove oblasti.

1.3. Naucne metode

Slede¢e naucne metode koriS¢ene su u sklopu pisanja ovoga rada: induktivna i dedu-
ktivna metoda, metoda analize i sinteze, statisticka metoda i istorijska metoda.
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2. Poslovna etika i komunikacija — osnovni pojmovi

Komuniciranje je oblik sporazumevanja izmedu zivih bi¢a, dakle, prenos poruka izmedu
komunikacijskih partnera. Proces komuniciranja, prema knjizi Demokratsko komuniciranje
Franca Vrega (1991), pretpostavlja komunikacijsko delovanje (najmanje dva) partnera u komu-
nikaciji koji pokuSavaju u svojoj komunikativnoj interakciji posti¢i (spo)razumevanje. Komuni-
kacija predstavlja odredeno stanje gde se vrsi razmena i slanje informacija sebi ili drugima, naj-
¢esS¢e putem jezika. Prema Mirovicu i Stanojlovi¢u (2006) najvaznija su dva aspekta komuni-
kacije: komunikacija je proces saopsStavanja i prenosa informacija, kako bismo ih uc¢inili zajedni-
¢kim 1 uticali na druge, komunikacija je preduslov za uspeSno funkcionisanje pojedinca u uzim i
$irim dru$tvenim zajednicama (porodici,$koli, radnoj sredini...)'

U vezi s ovakvim shvatanjem procesa komunikacije, dolazimo do klju¢nih elemenata tog
procesa, kao §to su posiljalac, poruka i primalac poruke.’

Posiljalac (komunikator ili izvor) je osoba koja Zeli neSto da saopsti 1 pokusSava da se
(spo)razume. Dakle, to je osoba koja Salje poruku drugoj strani. Poruka je informacija ili viSe
informacija, ¢injenica ili misSljenje i moze biti verbalna i1 neverbalna. Dakle, poruka je re¢, slovo,
pokret, govor tela, pogled ili bilo koji drugi signal ¢iji se smisao moze protumaciti. Komunika-
cijska poruka utice na kognitivna (spoznajna) i afektivna (emotivna) stanja primatelja komunika-
cijske poruke. Primalac ili recipijent je ona osoba koja zZeli nesSto da sazna. Primalac poruke je
implicitno nazocan u ¢inu komunikacije od samog pocetka procesa enkodiranja poruke.

Retorika ili govorniStvo, opste je umece ili tehnika govorne komunikacije s prakticnom
svrthom uveravanja sagovornika. Takvo slikovito, uverljivo izrazavanje moze biti usmeno (javni
govori) 1 pismeno (razliciti politi¢ki 1 knjizevni spisi). Umece pripreme 1 izlaganja govora pred
publikom ima pet etapa: prikupljanje, rasporedivanje, sastavljanje, ucenje govora i kodiranje.

U usmenom komuniciranju kod organizacionih promena, veoma je bitno da govornik
vodi raCuna o reagovanju sagovornika, odnosno o zaposlenima. Reagovanje sagovornika moze
biti verbalno i neverbalno. Posebno je bitno neverbalno reagovanje, jer reagovanje sagovornika
pocinje od prvog kontakta i traje do kraja razgovora. Reagovanje sagovornika se manifestuje za
vreme celokupnog toka razgovora.

Moderno komuniciranje pretpostavlja dvosmernu interakciju putem koje osoba koja
prezentuje poruku mora ukljuciti sluSaoca (primaoca poruke) u svoju poruku (Mijatovi¢, Marié-
Anticevié, 2012).

3. Poslovna etika u sistemu organizacione komunikacije kao temelj savremenog nacina pos-
lovanja u Hotelu Grand Managment Durmitor

Crna Gora je relativno mali ekonomski sistem koji ima dosta ogranicene resurse i mo-
guénosti razvoja. Jedino gde se stvarno moze ostvariti konkurentska prednost je oblast turizma.

! Komunikacija je suStina moderne nauke. O osnovnim komunikoloSkim pojmovima vise videti u: Mandi¢, 2003:
18-33.

O razli¢itim definicijama komunikacije vise videti u: Tomi¢, 2003: 27-39.

? Veéina modela komunikacije obuhvata pet osnovnih elemenata, a to su posiljalac/izvor (enkoder), poruka, kanal i
primalac (dekoder). Peti element je povratna sprega od primaoca do posiljaoca (Pavlovi¢, 2003).
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Tome pogoduje i Cinjenica da je to zemlja jedinstvene prirode, prepune savrSenih kontrasta.
Geografski 1 teritorijalno je zaista mali prostor, ali fascinantan pre svega zbog gostoprimstva i
dobre komunikacije. Skoro da ne postoji zemlja gde se u jednom danu mozZete okupati u moru 1
skijati na planini.

HM Durmitor — Zabljak u svom posedu ima dva hotela, jedan restoran, centralni maga-
cin, samoposlugu u centru grada i poljoprivredno dobro. Sve $to preduzece poseduje nalazilo se
u vlasnistvu preduzeca Ski Centar Durmitor u koje je uveden stecaj zbog nagomilanih dugova i
nerentabilnog poslovanja (Durmitor: Njegove lepote i prirodno bogatstvo, 1935). Durmitorski kraj
ima ogromne turisticke potencijale. Retko se gde u svetu na tako malom prostoru moze nac¢i toli-
ko privlacnih mesta za turiste koji godi$nji odmor Zele da provedu u prirodi. Poslednjih godina
interesovanje 1 domacih 1 stranih gostiju za taj deo sve vise raste.

Na tenderu je HM Durmitor kupio dva hotela (Zabljak i Jezera), restoran na Stuocu
(Mom¢ilov grad). Odmah nakon preuzimanja ovih objekata, preduzece je zapocelo sa radom
zbog toga $to je to ve¢ bio april mesec i morali su se pripremiti za predstojecu letnju sezonu.

Prirodni resursi ipak nisu iskori§¢eni na nacin kakav bi mogao biti. Kada ovo kazemo,
mislimo pre svega na kvalitetan sistem organizacione komunikacije u hotelskom poslovanju kao
temelj savremenog poslovanja (Lazi¢ i Suboti¢, 2003). Preduzec¢e Hotela Grand Menagment —
Zabljak pokusava da se izbori sa surovom trzi§nom privredom i svetskom ekonomskom krizom,
te je jedan od nacina uspesnosti pridrzavanje i implementiranje pravila poslovne etike u organi-
zacionoj strukturi hotela.

Koncept etickog kvaliteta predstavlja novu filozofiju poslovanja koja omogucuje dugo-
rocan opstanak i1 razvoj na trziStu. Upravo kriterijum poslovne etike u sistemu organizacione
komunikacije je bazna osnova da se razlikuju uspesna preduzeca od neuspesnih. Pojam etickog
kvaliteta treba prihvatiti sa aspekta gosta, jer je gost za hotelsko preduzece uvek na prvom mestu.
PotroSa¢ mora da bude polaziste i ishodiSte svake idejne organizacione komunikacije 1 svake
poslovne operacije hotelskog preduzeca.

Eticki kvalitet je jednostavno izlaZenje u susret zahtevima potroSaca. Gosti hotela dobro
znaju §ta Zele, koji kvalitet ocekuju, a ako nisu zadovoljni, traze drugu opciju sve dok ne pronadu
ono Sto im odgovara ili im je potrebno. Srdacan docek, gostoprimstvo, besprekorna usluga i
paznja posvecena zahtevima potroSaca, sinonimi su za kvalitet jednog hotela i siguran recept da
¢e se gosti vracati.

Primena eticke odgovornosti u organizacionoj komunikaciji predstavlja savremeni nacin
poslovanja i ono mora imati obavezan pravni i moralni kodeks, regulisan od strane ponaSanja i
odgovornosti svih nosilaca interesa, tj. postizanje balansa izmedu korporativnog, pojedinacnog i
drustvenog interesa, kao i odnos prema zaposlenima. Da bi se to postiglo i da bi svi u preduzeéu
bili uigrani, organizaciono komunikativni i sinhronizovani sistem, mora postojati podrska
rukovodec¢ih struktura, timski rad i komunikacija svih zaposlenih kao i interni i eksterni forumi
kao neka vrsta povratnog efekta (Mari¢, 2006). Sa druge strane, korporativna drustvena odgo-
vornost predstvalja posvecenost preduzeéa da doprinese odrzivosti privrednog razvoja saradujuci
sa zaposlenima, njihovim porodicama, lokalnom zajednicom i drustvom uopsSte u cilju
poboljsanja kvaliteta njihovog zivota (Karnegi, 1994). Ono $to je klju¢ uspesnog poslovanja sva-
kog preduzeca jeste brisanje granica, formiranje tima u preduzecu koji je spreman da pruZzi sve za
njegovu dobrobit i prosperitet. Potrebno je ste¢i poverenje javnosti i pozicionirati se u svesti ko-
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risnika kao preduzece koje brine o svojim potrosa¢ima i radi sve za njihovo potpuno zado-
voljstvo 1 uzitak.

Strategija odnosa s javnoS¢u hotela usmerava se ka grupama sa slicnim zajedni¢kim
karakteristikama, a segmentacija javnosti najceS¢e se vrsi prema: geografskim, demografskim,
psihografskim i bihejvioristickim karakteristikama odakle gosti dolaze. Segmentacijom potenci-
jalnih klijenata u srodne grupe i analizom njihovih zajednickih karakteristika, znacajno se ola-
kSava proces stvaranja programa komunikacije za svaki pojedinacni segment.

3.1. Hotelska propaganda

Kako se za savremenu poslovnu komunkaciju vezuju i savremene tehnologije, hotelska
preduzeca, pa i novootvoreni ugostiteljski objekti u zavisnosti od nac¢ina plasmana i prijema po-
ruke, za efektivnu propagandu najcesce se koriste sledece grupe sredstava:

1. graficka sredstva bazirana su na primeni graficke tehnike (Stamparske, graficke ili crtacke
— crtez, slike ili kombinacije teksta i slike). U okviru ove grupe sredstava turisticke propagande
kao najznacajnija se pojavljuju u obliku: fotografija — razglednica, plakata, prospekta, turistickih
vodica, turistickih karata, turistickih publikacija (revije, monografije, putopisi), poStanskih ma-
raka 1 sl. Ova sredstva se koriste samostalno bez posredovanja Stampe 1 televizije kao 1 drugih
masovnih medija;

2. audio-vizuelna (oglasna) sredstva: radio, TV, oglasi, kompakt diskovi, internet (TV rek-
lame, spotovi, filmovi, internet prezentacije, CD rom itd.). Ova propagandna sredstva koriste us-
luge raznih vrsta medija za prenoSenje propagandnih poruka potencijalnim turistima. Ona mogu
istovremeno da deluju 1 kao vizuelno 1 kao auditivno sredstvo ili kombinovano. Njihova osnovna
karakteristika je u tome Sto se veoma elasti¢no prilagodavaju zahtevima savremenog trzista. Po-
sebno znacajnu ulogu u promotivno-propagandnim aktivnostima u poslednje vreme imaju inter-
net prezentacije, koje postaju nezaobilazni instrument poslovne politike u svim porama privrede,
a narocito u hotelskoj industriji;

3. prostorno-plasti¢na sredstva — na osnovu njih se kroz razne predmete izrazavaju propa-
gandni efekti ili se odredeni prostor ureduje u cilju propagandnog delovanja. Ovde se prvenstve-
no misli na razne makete pojedinih turisticki atraktivnih objekata i podrucja, predmeta na bazi
folklornih motiva, predmeta za svakodnevnu upotrebu itd. Ti predmeti se koriste kroz izlaganja
na odredenim mestima, gde ith moze videti Siroka publika (izlozbe, sajmovi, uredeni izlozi, pos-
lovni prostori turistickih agencija, recepcije hotela itd.), ili putem prodaje u vidu suvenira, am-
blema, turisti¢ko-propagandnih poklona i sl. Ova grupa sredstava danas ima daleko manji znacaj
u odnosu na graficka i audio-vizuelna sredstva;

4. li¢na sredstva obuhvataju raznovrsne li¢ne aktivnosti osoblja zaposlenog u propagandno-
informativnoj delatnosti, koje su sracunate da izazovu §to povoljniji utisak na potencijalne tu-
riste. Ovde se ne misli na li¢ni utisak turista koji su prethodno posetili destinaciju ili hotel, ve¢ na
osoblje koje radi na poslovima propagandno-informativne delatnosti i njthov odnos prema desti-
naciji izrazen kroz odrzavanje predavanja, prezentacija, press konferencija, brifinga i sl.

Svako od ovih sredstava propagande moze se koristiti samostalno ili u kombinaciji, s tim
Sto je najbitnije utvrditi segment traznje kojima je upuéena poruka, kako bi se odredilo sredstvo
promocije, vreme, ucestalost poruke, medij i iznos sredstava (budzet). Osnovni cilj svih ovih in-
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strumenata, ukljucujuéi i kanale prodaje, jeste da se kriva traznje pomeri u korist date turisticke
zemlje, turistiCke destinacije ili hotela. Svi oblici promocije moraju biti koordinirani kako bi se
obezbedila neophodna realizacija utvrdenih ciljeva preduzeca. Uloga promocije, kao instrumenta
marketing miksa, uvek treba da bude polazna osnova kod donoSenja odluka strategijskog karak-
tera. Za promociju kao znacajnu poslovnu aktivnost svaka razvijena turisticka zemlja izdvaja
znacCajna sredstva, jer bez ovog instrumenta poslovne politike nema ni rezultata (Srica, 2004).
Najrazvijene turisti¢ke zemlje za ovu namenu izdvajaju oko 3 % sredstava od ostvarenog deviz-
nog priliva. Shodno tome 1 hotelska preduzeca sopstvenom poslovnom politikom usmeravaju
znacCajna sredstva za ove namene. Svakako da u savremenim trziSnim uslovima poslovanja bez
ofanzivne promocije nema ni rezultata na turistickom trzistu, posebno medunarodnom. Neospor-
no, hotelska propaganda u Beogradu, odnosno izdvajanje sredstava za hotelsku propagandu beo-
gradskih hotela su vrlo skromna, sa izvesnim izuzecima, i to u kratkim vremenskim periodima.

Ekonomski interes nosilaca turisti¢ke propagande je osnova za odrzavanje njihovog kva-
litativnog 1 kvantitativnog uces¢a u vodenju politike 1 finansiranja turisticke propagande. Ulaga-
nja u turisticku propagandu treba posmatrati u kontekstu ukupnih investicija namenjenih
turistickom razvoju. U tom smislu, treba razlikovati minimalan procenat sredstava za turisticku
propagandu u odnosu na investicije za turisticki razvoj. Turisti¢ka propaganda mora biti kljucni
instrument turisticke politike. To znaci da proisti¢e 1 prati ukupno investiciono, organizaciono, i
kadrovsko-operativno kretanje. U protivnom, ne mogu se ocekivati zadovoljavajuc¢i efekti od
propagandnih aktivnosti. Visoko razvijene zemlje sa malim potencijalnim moguénostima razvo-
ja, imaju po pravilu izvanredno razvijenu i bogatu turisti¢ku propagandu. To je posledica ukup-
nog ekonomskog i1 kulturnog razvoja tih zemalja, odredene turisticke politike 1 stepena organizo-
vanosti. Po podacima Svetske turistiCke organizacije, u drZzave sa najve¢im ulaganjima u
turisti¢ku propagandu spadaju Australija,Velika Britanija, Spanija i Francuska. Ukupno gledano,
po ocenama eksperata WTO, ulaganja u turisticku propagandu su jos uvek nedovoljna, zbog cega
mnoge drzave ne mogu izdrzati sve oStriju borbu na turistickom trziStu radi animiranja turisticke
klijentele. S obzirom na ogranic¢enost drzavnih budzeta, neophodno je da privatni sektor u vecoj
meri nego ranije ulaze u turisticku propagandu.

Kao element politike turisticka propaganda mora da prethodi i prati investicionu izgrad-
nju i bude kreirana za prethodno proucena trzista. Programi propagandnih akcija treba da budu
posebno prilagodeni za potencijalna, a posebno za afirmisana trziSta, posebno za bliska, a poseb-
no za udaljena podrucja traznje. Kao element politike, propagandne aktivnosti moraju biti pros-
torno i funkcionalno usaglasene. To znaci da turisti¢ka politika jedne zemlje mora u potpunosti
da se uvaZzava na prostoru te zemlje, Sto treba da se manifestuje u propagandnim akcijama,
narocito kada je re¢ o uskladivanju pojedinih funkcionalnih komponenata u turistickoj operativi.

Organizovanje i planiranje propagandnih aktivnosti je sloZen i zahtevan posao, i pred-
stavlja veoma vaznu delatnost u vodenju efikasne turisticke politike. Organizovanje propagand-
nih aktivnosti novootvorenog ugostiteljskog objekta na nivou Beograda, na primer, kao kom-
pleksne destinacije, podrazumeva nekoliko faza:

1. Analiza trzista i izbor ciljnog auditorijuma;

2. Odredivanje ciljeva propagande;

3. Utvrdivanje troSkova turisticke propagande, tj. budZeta za realizaciju propagandnih
aktivnosti.
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3.1.1. Izbor sredstava i medija turisticke propagande

Uglavnom, investicije koje se ulazu u turisticku propagandu, zapravo predstavljaju novac
koji je ulozen u cilju razvoja turizma. Shodno tome, potrebno je razlikovati minimalan procenat
sredstava za turistiCku propagandu i investicije za turisticki razvoj. Odredivanje minimuma
sredstava namenjenih turistickoj propagandi moze se vr$iti na viSe nacina, ali u praksi su ustalje-
na dva metoda: metod poredenja sa konkurencijom i metod cilja i zadatka.

Metod poredenja sa konkurencijom podrazumeva definisanje troSkova propagande na os-
novu analognih tro§kova najve¢ih konkurenata na datom turistiCkom trzistu. Medutim, efektiv-
nost ove metode je diskutabilna, jer ona polazi od toga da konkurenti primenjuju uspesnu strate-
giju propagande. Ciljevi i sredstva turisticke propagande konkurenata veoma su razli¢iti, pa ka-
rakteristike propagandnog budzeta, npr. jednog turistickog mesta, nisu pogodan obrazac za pri-
menu u drugim mestima.

Metod cilja 1 zadatka je najpouzdaniji na¢in za odredivanje minimuma sredstava name-
njenih turistickoj propagandi. Zasniva se na tome §to je prvo potrebno odrediti specifine ciljeve
propagande u datom slucaju, zatim se definiSu zadaci koje treba obaviti da bi se pomenuti ciljevi
realizovali i na kraju je potrebno izvr$iti procenu troskova izvrSenja postavljenih zadataka. Pored
toga, za organizovanje efikasne poslovne politike turisticke propagande potrebno je utvrditi
sadrzaj propagandne poruke, odrediti period u kom ¢e se odvijati odredena propagandna aktiv-
nost. Takode, potrebno je kontrolisati efekte turisticke propagande kako bi se utvrdila njena efi-
kasnost i kako bi ona mogla da se koriguje 1 poboljsa, ako je to potrebno. Dakle, ekonomski in-
teres nosilaca turisticke propagande je osnova za odrzavanje njihovog kvalitativnog i kvantita-
tivnog uces¢a u vodenju politike 1 finansiranju turisti¢ke propagande. Propagandne akcije i teh-
nike trebalo bi dizajnirati na nacin da ciljni segmenti turisticke traznje prime adekvatne poruke i
uspostave pozitivan odnos prema odredenom turisticCkom mestu ili podrucju i tipovima ponude u
datoj prostornoj celini. To podrazumeva da turisticka propaganda mora biti prilagodena duhu i
mentalitetu klijentele i specificnostima trziSnog prostora prema kojem se usmerava. Pre svega,
misli se na jezik, dominantan medjij, tradiciju, obicaje... To je jedini nacin da propaganda rezul-
tuje pozitivnim ekonomskim efektima. Na organizovanje propagandnih aktivnosti i izbor adek-
vatnih tehnika/sredstava turistiCke propagande utice ve¢i broj faktora: karakteristike turista, in-
formativne potrebe ciljnih segmenata trzista, karakteristike odredenog tipa turisticke ponude, ob-
im 1 vrsta materijalnih i ljudskih resursa datog podrucja, komunikacione osobenosti svake propa-
gandne tehnike, pozicioniranost turisticCkog mesta/podrucja u odnosu na najvaznije konkurente.

Planiranje propagandnih aktivnosti u ovom konkretnom sluc¢aju je kompleksan posao koji
ukljucuje vise faza. Prva faza se sastoji u izboru ciljnih auditorijuma/publike kojoj se obra¢amo,
odnosno upucéujemo poruke. Posle identifikacije ciljne publike, neophodno je odrediti ciljeve 1
zadatke turisticke propagande. Ciljevi treba jasno da oznace ono §to se propagandom Zeli postici,
ukljucujuéi Zeljene reakcije i odgovore turisticke traznje, dok zadaci obuhvataju aktivnosti koje
treba obaviti da bi se ciljevi realizovali. Zadaci se najces¢e odnose na sledece aktivnosti:

e privudi aktuelne i buduce turiste u tu turisticku destinaciju — drzavu, regiju ili mesto;
e povecati turistiCku potrosnju;

e odrzati ili unaprediti imidz ili sliku turistickog mesta ili podru¢ja na trzistu;
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e obezbediti adekvatne informacije o turisti¢koj ponudi date receptivne oblasti;

e uskladiti interese i ciljeve propagandne atkivnosti svih predstavnika turisticke privrede
koji deluju na datom prostoru;

e korigovati netacne ili nekompletne informacije o ponudi odredenog podrucja.

Sledeca faza odnosi se na odredivanje budzeta za realizaciju propagandnih aktivnosti, da
bi se potom pristupilo izboru optimalnih tehnika ili sredstava turisticke propagande. S obzirom
na to da turisticka propaganda predstavlja snazan faktor razvoja turizma, ulaganja u turisticku
propagandu ne mogu se tretirati kao posebne investicije, ve¢ kao deo sredstava za turisticki raz-
voj. To je veoma znacajno i1 zbog toga se rentabilnost ulaganja u turisticku propagandu ne moze
posmatrati odvojeno od efekata razvoja turizma u celini.

Uspeh turisticke propagande meri se brojem turista i njihovih nocenja, kao i veli¢inom
ostvarene turisticke potrosnje. Medutim, promet turista ne zavisi isklju¢ivo od turisticke propa-
gande, ve¢ i od drugih ekonomskih, politi¢kih i1 kulturnih faktora. Iz ovoga proizilazi slozenost
problema preciznog utvrdivanja uticaja turisticke propagande na povecanje prometa. Takav uti-
caj se, svakako, ne moze negirati, ali je stepen rentabilnosti ulaganja u propagandu vrlo tesko
kvantitativno izraziti.

Neki efekti turisticke propagande skoro su nemerljivi, ali o€igledni, npr. stvaranje tradi-
cije, selekcija, ustaljivanje 1 lojalnost turisticke klijentele. Ovi efekti propagande su nemerljivi,
tesko ih je dovesti u kvantitativnu vezu sa ulaganjima, ali su od izuzetnog znacaja za turisticki
razvoj (Sri¢a, 2004). U organizaciji informativne sluzbe razlikuju se tri grupe poslova — faza,
koji se moraju kontinuirano obavljati, uz visok stepen medusobne uskladenosti i koordinacije, a
to su: prikupljanje, klasifikovanje i distribucija informacija. Informativni punktovi se, po pravilu,
lociraju na grani¢nim prelazima, na saobra¢ajnim raskr§¢ima, u ve¢im gradovima i u turistickim
mestima.

4. Zakljucak

Danas je svima jasno da su u poslovnoj praksi neeticko ponasanje ne moze ni dozvoliti ni
nagraditi. Nastaje novi koncept poslovnog ponaSanja, koji polazi od ostvarivanja opStih
drustvenih interesa, koji izmedu ostalog, obuhvataju kvalitetno radno okruZenje u kome poslovni
uspeh, konkurentnost i ostvarivanje profita ne zavise ni od ¢ega drugog osim od prava i duznosti
koje se primenjuju u odlucivanju.

Medutim, danas se sve viSe uvida koliko su maniri i dobra komunikacija u sistemu
organizacije vazni za poslovanje i dobar imidZ firme u savremenom poslovanju. Prvi kontakt sa
firmom bilo da je putem telefona, putem pisma ili u direktnom kontaktu, moze imati odlucujuci
uticaj na sklapanje posla i dalju saradnju.

Kako je u radu napomenuto, nove tehnologije uticu i na savremene oblike poslovne
komunikacije. Namecu se sredstva koja imaju dvoznacne funkcije: komunikaciju i propagandu.
U cilju ostvarivanja kvalitetnih poslovnih odnosa putem komunikacije, mogu se stvarati i osnove
marketinga koji prelazi sa usmenog i pisanog u online sferu, Sto predstavlja osnovu za online
markeitng i brendiranje proizvoda. Kod nas se malo pridaje znacaju ovakvom nac¢inu ophodenja,
mada se u poslednje vreme sve viSe ulaZze u njegovo poboljsanje. Potrebno je da se vise radi na
objasnjenju znacaja ovog segmenta poslovanja kao i na edukaciji zaposlenih.
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Bojana Ostojié, M. Sc.

BUSINESS ETHICS IN ORGANIZATIONAL COMMUNICATION SYSTEM AS THE
FOUNDATION OF MODERN BUSINESS

Summary

The aim of this paper is business communication in terms of better company organisation. This is
done through proper redistribution and separation of functions and tasks, taking appropriate actions,
testing the efficiency of actions, the standardization of solutions as well as further development due to the
organization forming, which is based on continuous improvements .

Experts consider that in the last few years there have been unimaginable changes in marketing
and managerial practice at a global level. Among companies, there has been a sudden increase in
competition in domestic and international markets. The buying and merging of companies have almost
become commonplace and at the same time, they have had to settle the transactions that were not their
primary activity concentrating on the future challenges. Because of the orientation towards the
international markets and the globalization of business activities, there is a need for a wider and well-
thought inclusion of companies in international flows. The multicultural aspect of the international
environment requires a precise definition and implementation of appropriate management and marketing
strategies. Also, international business faces significant challenges, conditional on the performance of
business activities in culturally diverse areas so that culture, as an indirect factor of business, becomes
more and more important every day. This paper shows the way to establish good communication in a
company and how important it is for a successful business. The first impression about a company or a
person has a very great importance for further business cooperation as well as for the way of doing
business. This business ethics and contact creates the image of a company regardless of whether it is
established via telephone, in writing or by personal contact.

Key words: communication, business ethics, contemporary business, primary links.
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