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SRATEGIJE SOCIJALNOG MARKETINGA U POVECANJU SVESTI O
SOCIJALNOJ ZASTITI

Rezime:

Globalni procesi ekonomskih i drustvenih promena i rast broj siromasnih i socijalno ugrozenih
pojedinaca i porodica su intenzivirali potragu mnogih zemalja za odgovaraju¢im na¢inima poboljSanja
socijalne zastite. Nove potrebe koje zahtevaju nove vidove, usluge i isporucioce socijalne zastite su
relevantne 1 za Republiku Srbiju. Visok nivo druStvene svesti o potrebama i problemima sa kojima se
suocavaju socijalno ugrozena lica je snaga jednog drustva koja odrazava ponaSanje koje vodi
jednakosti 1 njihovoj socijalnoj inkluziji. Analiza relevantne literature je ukazala da su tehnike uticaja
na ljudsko ponasanje mnogobrojne, i da se znaajni potencijali ovog uticaja pronalaze u socijalnom
marketingu. Nalazi dosadaSnjih istrazivanja su ukazali da su istrazivanja znacaja i1 uloge socijalnog
marketinga u razvoju socijalne zaStite 1 u povecanju svesti o socijalnoj zastiti skromna, uprkos
njegovim mogucénostima. S toga se pretpostavilo da strategije socijalnog marketinga mogu biti osnovu
za razvoj socijalne zastite u Republici Srbiji. Za testiranje postavljenih hipoteza sprovedeno je
istrazivanje na uzorku organizacija drzavnog 1 nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite u Republici
Srbiji. Istrazivanje je potvrdilo postavljene hipoteze. Osim toga ponudeni su model strategija socijalnog
marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti i model plana kampanje socijalnog marketinga u
povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji. Model strategija socijalnog marketinga je tip
integrisanog modela koji je prozet holistickim 1 strategijskim pristupom. Zasnovan je na preventivnim i
reaktivnim strategijama, a usmeren ka marginalizovanim grupama. Model plana kampanje socijalnog
marketinga je orijentisan na interese drustva u celini i zasnovan na oglasavanju kao optimalnom alatu
za podizanje svesti o socijalnoj zastiti. Sve strategije socijalnog marketinga treba da imaju proaktivni
karakter. Tek tada se moze ocekivati da nivo kolektivne svesti u Republici Srbiji demonstrira zdravo
drustvo u pogledu tretmana nejednakosti i diskriminacije. Na tom putu je neophodno angazovati sve
snage, jer pojedinacne intervencije ne mogu doneti dugoro¢ne koristi.

Kljucne reci: socijalni marketing, socijalna zastita, svest, strategije, marketinska komunikacija

Naucna oblast: tehnicke nauke UZa naucna oblast: organizacione nauke



SOCIAL MARKETING STRATEGIES IN RAISING SOCIAL PROTECTION AWARENESS
Summary:

Global processes of economic and social changes and the growing number of poor and vulnerable
individuals and families have intensified the search of many countries for appropriate ways to improve
social protection. New needs that require new types and services of social protection, as well as new
service providers are also relevant for the Republic of Serbia. A high level of social awareness of the
needs and problems faced by vulnerable people is a strength of society that reflects behavior that leads
to equality and social inclusion of a vulnerable people. The analysis of the relevant literature indicated
that the techniques of influencing human behavior are numerous, and that significant potentials of the
influence are found in social marketing. The findings of previous research have indicated that research
on the importance and role of social marketing in the development of social protection and in raising
awareness about social protection is modest, despite its possibilities. Therefore, it was assumed that
social marketing strategies could be the basis for the development of social protection in the Republic
of Serbia. To test the hypotheses, a survey was conducted on a sample of the organization of the
public sector and the organizations of the non-public sector in the field of social protection in the
Republic of Serbia. The research confirmed the set hypotheses. In addition, the model of social
marketing strategies to increase social protection awareness and the model of social marketing
campaign plan to increase social protection awareness in the Republic of Serbia were offered. The
social marketing strategy model is the integrated model that is imbued with a holistic and strategic
approach. It is based on preventive and reactive strategies, and is aimed at marginalized groups. The
social marketing campaign plan model is oriented to the interests of society as a whole and is based on
advertising as an optimal tool for raising social protection awareness. All of the social marketing
strategies should be proactive. Only then can it be expected that the level of collective consciousness in
the Republic of Serbia demonstrates a healthy society in terms of treatment of inequality and
discrimination. It is necessary to engage all forces on that path, because individual interventions cannot
bring long-term benefits.
Key words: social marketing, social protection, awarenes, strategies, marketing communication
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1. UVOD

Problem istrazivanja u doktorskoj disertaciji su strategije socijalnog marketinga kojima se
povecava svest o socijalnoj zastiti. Kako je socijalni marketing (eng. social marketing) fokusiran na
drustvene (socijalne) interese 1 dobrobit zajednice, tako primena ovog koncepta marketinga doprinosi
reSavanju socijalnih problema i ublazavanju neodgovarajucih oblika ljudskog ponaSanja (Kotler i sar.,
2009). Iako je njegov znacaj najveci u sferi zastite zdravlja i povecanja svesti javnosti o zastiti zdravlja
(Barry et al., 2014) njegovi potencijali se prepoznaju i u sferi socijalne zastite i povecanja svesti o
socijalnoj zastiti.

Pod socijalnom zastitom (eng. social protection) se podrazumeva skup mera pomocu kojih se
pruza pomo¢ ili podrSka onim pojedincima ili grupama kojima je ova vrsta zaStite potrebna. U
savremenim uslovima, sistem socijalne zaStite se nalazi pred izazovima porasta siromastva i broja
stanovnika kojima je neophodna socijalna pomo¢ i podrska, Sto se narocito odnosi na zemlje u tranziciji
(Khairullina et al., 2016; Preotesi, 2016), manje razvijene zemlje (Desai & Rudra, 2019) ili zemlje u
razvoju (Barrientos & Hulme, 2009). Iako se uces¢e ekstremno siromasnog stanovniStva u svetu
smanjio za viSe od 50% u poslednjih 25 godina, mnogi od onih koji se nalaze iznad globalne linije
siromastva su jako ranjivi 1 lako se mogu naci ispod nje. Zbog toga im je potrebna socijalna zasStita
(Desai & Rudra, 2019). 1z ovog razloga socijalna zastita postaje veoma vazno podrucje u politici
razvoja svakog druStva i svake zemlje, a posebno kada je usmerena na zaStitu siromaSnih ili
najsiromasnijih pojedinaca i drustvenih grupa (Barrientos & Hulme, 2016).

Procesi ekonomskih promena 1 prateCe promene u socijalnoj strukturi mnogih privreda, bez
obzira na njihov stepen razvijenosti, ucinili su da sve veci broj ljudi treba socijalnu zastitu 1 pomo¢
drzave (Khairullina et al., 2016). Takvo stanje i problemi socijalne zastite su nagovestili potrebu daljeg
povecanja nivoa i sadrzaja razlicitih oblika socijalne zastite, a posebno onih koji su usmereni ka
marginalizovanim grupama (Barrientos & Hulme, 2016). Nove potrebe koje zahtevaju nove vidove i
nove usluge socijalne zaStite posebno namenjene marginalizovanim grupama su relevantne i za
Republiku Srbiju. U skladu s tim, mnoge zemlje, pa i Srbija, donose nacionalne strategije u oblasti

socijalne zastite kako bi efikasnije sprovele politiku socijalne zastite. Razlog tome je i $to se socijalnom
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zaStitom pokrece socijalna kohezija (Burchi et al., 2020), podstiCe socijalni razvoj, promovise socijalna
pravda i podrzava odrzivi ekonomski razvoj (Midgley, 2020).

Traganje za nafinima povecanja svesti 1 time socijalne zastite je savremeni izazov s kojim se
susre¢cu mnoge drzave, vladine 1 nevladine institucije 1 organizacije, organizacije civilnog drustva
odnosno celokupna druStvena zajednica. Tehnike uticaja na ljudsko ponaSanje se pronalaze u sferi
obrazovanja, zakonskih reSenja, politickog lobiranja, mobilizacije ¢itave drustvene zajednice ili licnog
ubedivanja. Medutim, bogatstvo fleksibilnih i efikasnih tehnika i alata uticaja na ponaSanje se pronalazi
u socijalnom marketingu (Andreasen, 2006). Ovo potvrduju i stavovi Kotlera i saradnika, koji navode
da je jedno od podrucja socijalnog marketinga formiranje ili promena stavova javnog mnjenja o
odredenom problemu ili pojavi koji ¢e uticati na promenu njihovog ponasanja (Kotler i sar., 2009).
Pored navedenog, na promenu stavova i ponasanja javnosti uticu kampanje kojima se podsti¢e rast
senzibiliteta i nivoa svesti (Devereux & Sabates-Wheeler, 2004).

U vecini dosadasSnjih istrazivanja ispitivan je uticaj socijalnog marketinga na zastitu prirodne
okoline ili zastitu zdravlja (Domegan et al., 2016; Truong & Dang, 2017; Wood, 2016a). Osim toga, 1
sistematizacija pregleda literature je ukazala da su se istrazivaci uglavnom posvecivali ispitivanju uloge
socijalnog marketinga u sferi javnog zdravlja (Chin & Mansori, 2018; Grier & Bryant, 2005), sferi
zdravstvene zasStite 1 promociji zdrave ishrane, prevencije alkohola, te prevencije HIV-a 1 AIDS-a
(Truong & Dang, 2017) 1 drugim sferama u podrucju zdravstva (Luca & Suggs, 2013). Jedno od
interesantnih polja za istraZivanje je i zaStita mentalnog zdravlja (Sampogna et al., 2017). Sva
dosadasnja istrazivanja su potvrdila da ,,socijalni marketing moze uticati na zdravstveno ponasanje i
zdravstvene ishode u globalnom zdravstvu‘ (Firestone et al., 2017, str. 110). Medutim, istraZzivanje
znacaja socijalnog marketinga na razvoj socijalne zastite kao i na povecanje svesti o socijalnoj zastiti
su skromnija, ili se strategije unapredenja socijalne zaStite ne ispituju iz perspektive socijalnog
marketinga. Primera radi, istrazivanje u Rusiji je potvrdilo da jedno od podrucja poboljSanja socijalne
zastite Cini poboljSanje svesti javnosti o socijalnim programima i aktivnostima (Khairullina et al., 2016)
ali se u njemu ne ispituje uloga socijalnog marketinga i prednost njegovih strategija u ovom podrucju.

Kako nedrzavni sektor sve viSe participira u podrucju pruzanja socijalnih usluga tako se menja

uloga drzave u socijalnoj sferi (Matkovi¢, 2009; Nesi¢, Lazar, 2015; Yan et al., 2018). Uloga
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nedrzavnog sektora u zastupanju interesa gradana, a narocCito osetljivih drustvenih grupa u svakom
drustvu postaje kljucna. Istovremeno, civilni sektor je znacajan pruzalac usluga socijalne zaStite u
lokalnoj zajednici, jer je u prilici da brze uoci potrebe lokalne zajednice za odredenim socijalnim
uslugama, da prepozna nove potrebe, ali 1 potrebe za novim uslugama tj. onim uslugama koje nisu
predvidene zakonom koji ureduje oblast socijalne zastite. U vezi s navedenim, organizacije nedrzavnog
sektora uglavnom sprovode istrazivanja i vrSe analizu stanja i dometa u sferi socijalne zastite,
istrazivanja nivoa svesti o socijalnoj zastiti i pravima ugrozenih i ranjivih kategorija stanovnistva (UN,
2018). I naSa zemlja deli sudbinu drugih zemalja u ovom podrucju (Izvestaj Zastitnika gradana, 2015;
Srbija daruje 2018: izvestaj o dobrocCinstvu — glavni nalazi, 2019; 1 drugi) iako je nedrzavni sektor
nedovoljno zastupljen u sferi socijalnih usluga u Republici Srbiji. Kao ocekivani sled, nakon
pravima svih gradana, a posebno ranjivih kategorija stanovniStva odnosno marginalizovanih grupa. U
najvecem broju slucajeva, ove kampanje nisu zasnovane na pristupu socijalnog marketinga.

U skladu sa navedenim, za problem istrazivanja doktorske disertacije postavljene su strategije
socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti odnosno nacini na koje se, primenom
socijalnog marketinga, moze povecati svest o socijalnoj zastiti i time rast socijalne zastite sa posebnim

osvrtom na socijalnu zastitu u Republici Srbiji.

1.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet istrazivanja doktorske disertacije je istraZivanje strategija socijalnog marketinga u
povecanju svesti o socijalnoj zastiti sa fokusom na Republiku Srbiju. U skladu sa aktuelnim stanjem u
sferi socijalne zaStite u Republici Srbiji smatra se neophodnim stvaranje modela strategije socijalnog
marketinga koji bi pomogao poboljSanju svesti o socijalnoj zastiti i posledi¢no doprineo njenom
realnom povecanju. U ovako definisanom predmetu istrazivanja, kao ¢inioci, uocavaju se socijalni
marketing 1 socijalna zaStita odnosno svest o socijalnoj zastiti.

Socijalni marketing predstavlja podruc¢je marketinga koje koristi marketinSke tehnologije u

procesu analize, a potom i planiranja, primene, ocene i razvoja programa kojima se vrsi uticaj na
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dobrovoljnu promenu nezeljenog ponasSanja ciljne grupe (auditorijuma, publike) u zeljeno ponasanje
Sto bi bilo od koristi pojedincima, grupama i zajednici u celini (Kotler & Roberto, 1989; Kotler i sar.,
2008; Kotler i Li, 2008). Uocava se da u osnovi delovanja socijalnog marketinga, pored dobrovoljnosti,
lezi druStvena promena. Jedan od oblika drustvene promene je promena ponasanja. U skladu s tim,
strategije socijalnog marketinga su nacini na koje se aktivnostima socijalnog marketinga postize
dobrovoljna promena ponaSanja. Promena ponaSanja je proces Cija je prva faza ,,svest™ prema modelu
hijerarhije efekata (HOE - Hierarchy Of Effects Model). Promena svesti — njeno povecanje o
odredenom (socijalnom) problemu ili pitanju je put ka promeni nezeljenog ponasanja ciljne grupe u
pravcu zeljenog. Zbog toga se u doktorskoj disertaciji socijalni marketing odreduje kroz strategije
kojima se utiCe na povecanje svesti sa posebnim osvrtom na povecanje svesti o socijalnoj zastiti u
Republici Srbiji. Strategije socijalnog marketinga su posmatrane kroz model socijalnog marketinga
kojim se utie na povecanje svesti o socijalnoj zastiti, strategije holisticCkog marketinga i strategije
drustveno odgovornog poslovanja. Ove strategije predstavljaju osnovu za razvoj strategija socijalnog
marketinga kojima se podstiCe rast socijalne zastite. Holisticki pristup 1 drustvena odgovornost su dva
stuba intervencija socijalnog marketinga.

Univerzalna socijalna zastita je teSko dostizna, ali je optimalno sredstvo za postizanje odrzivog
razvoja (Shriwise et al., 2020) 1 zbog toga joj se tezi. Socijalna zasStita se odreduje 1 kao skup javnih i
privatnih inicijativa kojima se vrSe transferi dohotka ili potroSnje ka siroma$nima, kojima se Stite
ugrozene i marginalizovane kategorije od rizika po zivot, poboljSava njihov socijalni status i njihova
prava s ciljem smanjenja (ekonomske i socijalne) ugrozenosti siromasnih, ranjivih i marginalizovanih
grupa (Devereux & Sabates-Wheeler, 2004). U doktorskoj disertaciji se prihvata posmatranje socijalne
zastite koja u fokusu ima ranjive i marginalizovane grupe, a posebno $to u savremenim uslovima raste
potreba za socijalnom zastitom ovih grupa (Barrientos & Hulme, 2016; Desai & Rudra, 2019; Izvestaj
Zastitnika gradana, 2015).

U spektru intervencija socijalne zaStite prepoznaju se zaStitne, preventivne, promotivne i
transformativne mere socijalne zastite. ZaStitne mere su sve one mere koje za cilj imaju pruzanje
pomo¢i ranjivim grupama kada izostanu efekti preventivnih i promotivnih mera. Preventivnim merama

se tezi spre€iti siromastvo, ugrozavanje kvaliteta zivota i iskljucenost osetljivih i1 ranjivih grupa iz
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drustvene zajednice. Promotivnim merama se tezi povecanju stvarnih prihoda pojedinaca 1
domacinstava. Transformativnim merama se teze resiti socijalna nejednakost i iskljucenost, i uglavnom
podrazumevaju promene regulatornog okvira s ciljem zastite socijalno ranjivih grupa (Devereux &
Sabates-Wheeler, 2004). U doktorskoj disertaciji se prihvata posmatranje socijalne zastite u ¢ijem
fokusu su mere prevencije usmerene ka ranjivim i marginalizovanim grupama medu kojima su i mere
povecanja druStvene svesti o potrebi rasta socijalne zastite usmerene ka ovim grupama.

Visok nivo svesti o socijalnim problemima i potesko¢ama sa kojima se socijalno ugrozena lica
suoCavaju je preduslov koji jedno drustvo treba da ispuni da bi manifestovalo ponaSanje koje vodi
jednakosti, socijalnoj inkluziji 1 odrzivosti socijalno ugrozenih grupa. U Strategiji unapredenja
polozaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od 2020. do 2024. godine (str. 12) navodi
se da ,,...odnos prema ugrozenim i marginalizovanim grupama i njihovo efektivno drustveno
ukljucivanje pokazuju dostignuti nivo svesti i napretka samog drustva“ (,,Sluzbeni glasnik RS”, br.
30/18). U vezi sa navedenim, u svakom drustvu je pozeljno da se na visokom nivou percipira i
dozivljava potreba rasta socijalne zaStite odnosno da je visok nivo svesti 1 senzitivnosti svih pojedinaca
ili organizacija koje mogu da ponude odgovarajuce pakete pomoci i podrske kako bi se podstaklo
ukljucivanje ugrozenih kategorija stanovniSta u sistem socijalne zaStite. Ovo se odnosi i na opStu
javnost odnosno javno mnjenje. Visokom nivou druStvene svesti o socijalnoj zastiti u svim sferama
drustva tezi svaka zemlja, pa i Republika Srbija.

Kako socijalni marketing nudi potencijale u ovom podrucju, istrazivanje strategija socijalnog
marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti je obavljeno na uzorku organizacija nedrZavnog
sektora 1 predstavnika drzavnog sektora Republike Srbije u sferi socijalne zastite.

Opsti cilj istrazivanja u doktorskoj disertaciji je da doprinese povecanju svesti drustva o
vaznosti socijalne zaStite i svesti o ulozi socijalnog marketinga u tome. Osnovni cilj istrazivanja je
razvoj odnosno postavljanje modela strategije povecanja svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji
uvazavaju¢i ulogu socijalnog marketinga. Pored navedenih ciljeva, postavljeni su 1 slede¢i:
prezentovanje procesa 1 strategija socijalnog marketinga, primene socijalnog marketinga u sferi
socijalne zastite i u drugim sferama od drustvenog interesa, predlog mera i preporuka za poboljSanje

socijalne zastite putem socijalnog marketinga u Republici Srbiji.



Zadatak empirijskog istrazivanja je da se postavljene hipoteze provere na uzorku organizacija
nedrzavnog sektora i drzavnog sektora u Republici Srbiji. Primarni podaci su prikupljeni putem ankete.

Drustveni ciljevi istrazivanja u doktorskoj disertaciji se ogledaju u doprinosu promociji
koncepta socijalnog marketinga i njegove uloge u podru¢ju povecanja svesti o socijalnoj zastiti, kao 1
davanju smernica za dalja istrazivanja, u motivaciji nauc¢ne i druStvene zajednice, a ne samo struc¢ne
zajednice, da po¢nu da uvazavaju znacaj ovog koncepta i njegovih dubokih efekata na ponasanja u
socijalnoj sferi. Osim toga, drustveni ciljevi istrazivanja se ogledaju u aspektu ponude preporuka s
ciljem stimulisanja uceS¢a organizacija nedrZzavnog i drzavnog sektora u aktivnostima socijalnog
marketinga u sferi poboljSanja socijalne zastite u Republici Srbiji. Na ovaj nacin preporuke mogu biti

od koristi akterima drzavnog i nedrzavnog sektora u zemljama u okruzenju koje su sli¢nog ambijenta.

1.2. Hipoteze

Glavna hipoteza koja je testirana u doktorskoj disertaciji glasi:

HO: Strategije socijalnog marketinga predstavljaju osnovu za razvoj socijalne zastite u Republici Srbiji

Posebne hipoteze su:

H1: Model socijalnog marketinga utice na povecanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti u svim

sferama drustva

H2: Strategije holistickog marketinga predstaviljaju platformu za razvoj strategija socijalnog

marketinga i razvoj socijalne zastite u Republici Srbiji

H3: Strategije drustveno odgovornog poslovanja su osnova razvoja strategija socijalnog marketinga u

cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije



1.3. Metode istrazivanja

Teorijski 1 empirijski aspekt dosadaSnjih istraZzivanja je obavljen oslanjaju¢i se na logicko
epistemoloske metode kao i na metod analize sadrzaja koji je omogucio sticanje uvida u postojecu
relevantnu literaturu i prezentovane rezultate dosadaSnjih istraZivanja. Eksplorativno istraZivanje je
omogucilo da se stekne uvid u pojedine aspekte u vezi predmeta istrazivanja, a posebno uvid u
strategije socijalnog marketinga, njihovu meduzavisnost i interaktivnost sa komponentama i
strategijama holistickog marketinga i strategijskim pristupom marketingu. Takode, na ovaj nacin je
steCen uvid u aktuelne tokove socijalne zastite, posebno u Republici Srbiji, u ponaSanja koja se
ispoljavaju u ovom podrucju, u nivo osvesc¢enosti aktera, korisnika 1 zajednice u pogledu sagledavanja i
reSavanja problema socijalne zastite. Saznanja koja su stecena analizom literature u oblastima kao Sto
su upravljanje marketingom, menadzment i organizacija, strategijski marketing i menadZment,
sociologija, socijalna politika i psihologija su bila od velike pomoc¢i.

Deskriptivna metoda je pomogla da se opiSu i prezentuju dosadaSnja saznanja o socijalnom
marketingu 1 njegovoj ulozi u povecanju nivoa svesti o socijalnoj zastiti sa fokusom na Republiku
Srbiju. Metodom sinteze su sistematizovanja znanja o posmatranom problemu. Induktivna metoda je
omogucila da se kroz analizu primenjenih strategija socijalnog marketinga u razli¢itim podrucjima
njegove primene steknu saznanja o efektima koji se pomocu socijalnog marketinga mogu ostvariti u
podrucju povecanja nivoa svesti o socijalnoj zastiti sa fokusom na socijalnu zastitu Republike Srbije.
Ova metoda je pomogla u postavljanju teorijskog modela socijalnog marketinga kojim se uti¢e na
povecanje svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji.

Empirijsko istrazivanje putem ankete je sprovedeno medu akterima socijalne zastite drzavnog 1
nedrzavnog sektora. Jedan upitnik je pripremljen za organizacije nedrzavnog sektora uglavnom
udruzenja gradana i fondacije, a drugi za zaposlene (stru¢ne saradnike) u ustanovama socijalne zastite
Republike Srbije. I jedan i drugi upitnik se sastoje iz dva dela. U prvom delu su postavljena opsta
pitanja o ispitanicima (organizacijama). Drugi deo sadrzi pitanja o socijalnom marketingu,

kampanjama 1 projektima socijalnog marketinga i podruc¢jima njegove primene sa fokusom socijalnu



zastitu. Uzorak su ¢inili 200 predstavnika organizacija nedrzavnog sektora i 100 predstavnika
organizacija drzavnog sektora. Ispitanici su birani metodom slucajnog uzorka.
Rezultati istrazivanja su prezentovani tekstualno i to opisivanjem, te graficki, odnosno slikama i

tabelama.

1.4. Doprinos istrazivanja

Naucni doprinos doktorske disertacije se ogleda u opisu i sistematizaciji dosadaSnjih saznanja u
vezi predmeta istrazivanja, produbljivanju saznanja o ulozi i znacaju socijalnog marketinga i njegovih
strategija u povecanju svesti o socijalnoj zastiti sa fokusom na Republiku Srbiju. Na osnovu toga,
doktorska disertacija daje doprinos kroz razvoj teorijskog modela socijalnog marketinga koji inovira
nacine na koji socijalni marketing ostvaruje efekte u sferi promene ponasanja odnosno povecanja svesti
o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji.

Doprinos konkretnoj nauci se odnosi na doprinos socijalnom marketingu i njegovom podrucju
koje je nedovoljno iskoris¢eno u sferi socijalne zastite i svesti o socijalnoj zastiti.

Strucni doprinos doktorske disertacije se ogleda u moguénostima primene rezultata istrazivanja
kao i modela kako bi se doprinelo efikasnijem uticaju socijalnog marketinga na povecanje svesti o
socijalnoj zastiti u Republici Srbiji.

Drustveni doprinos se ogleda u drustvenom znacaju koji je uslovljen temom. Rec je o doprinosu
boljem razumevanju socijalnog marketinga, saznanju koliki je znacaj i koliki su potencijali socijalnog
marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti sa fokusom na Republiku Srbiju (a koji su
neiskoriS¢eni). Doprinos se ogleda i u motivaciji nau¢nika 1 strucnjaka da intenziviraju istrazivanja u
ovom podrucju i da detektuju koristi koje socijalni marketing ostvaruje u sferi socijalne zastite. Osim
toga, od disertacije se ocekuje da doprinese rastu spoznaje o potrebi veceg ukljucivanja svih subjekata
u drzavnom 1 nedrzavnom sektoru, i svih privrednih subjekata u promeni nezeljenog ponasanja u

zeljeno ponasanje u sferi socijalne zastite.



1.5. Struktura doktorske disertacije

Doktorska disertacija tematski sadrzi Sest delova, pored obaveznih elemenata. To su: Uvod,
Socijalna zastita, Socijalni marketing, Socijalni marketing — svest — socijalna zaStita, Intervencija
socijalnog marketinga u sferi socijalnih 1 ostalih pitanja od druStvenog interesa — povecanja svesti i
Empirijsko istrazivanje. Na kraju disertacije se nalaze zakljucak, spisak koriS¢ene literature i spisak
tabela i slika uz odgovarajuce pratece priloge.

U prvoj celini (uvodu) je predstavljen metodoloski okvir istrazivanja. Najpre je definisan i
opisan problem istrazivanja. Na osnovu problema istrazivanja definisan je predmet istrazivanja i
njegovi Cinioci, te njegovo prostorno, vremensko 1 disciplinarno odredenje. 1z postavljenog problema i
definisanog predmeta istrazivanja postavljeni su ciljevi istrazivanja. Potom su postavljene hipoteze od
kojih se poslo u istrazivanju. Nakon toga su navedene i opisane metode koje su koriS¢ene u
istrazivanju. Na osnovu svega navedenog odreden je doprinos istrazivanja. Kako sledi predstavljena je
struktura disertacije.

Drugi deo doktorske disertacije je posveéen socijalnoj zastiti. Socijalna zastita je posmatrana
kroz tri celine: opsti deo — socijalna politika i socijalna zastita, pregled socijalne zastite prema grupama
korisnika na globalnom nivou i socijalna zastita u Republici Srbiji.

U delu koji se odnosi na socijalnu politiku i socijalnu zastitu, najpre su odredene i definisane
socijalna politika 1 socijalna zaStita, potom su predstavljeni modeli socijalnih rezima, modeli socijalnih
rezima i socijalne zastite, tipovi drzave blagostanja, te modeli odnosa drzavnog i nedrzavnog sektora u
sferi socijalne zastite sa akcentom na opis i1 rast znacaja nedrzavnog sektora u ovoj sferi. Posebna
paznja je posvecena sagledavanju socijalnog preduzetniStva 1 socijalnih preduzeca, i njihove uloge u
poboljsanju socijalne zastite. Pregled socijalne zastite prema grupama korisnika na globalnom nivou je
pomogao da se identifikuju najugrozenije drustvene kategorije u sferi socijalne zastite u svetu. U delu u
kojem su prezentovani socijalna politika 1 socijalna zastita u Republici Srbiji, najpre je predstavljen
pravni okvir socijalne zaStite, potom su opisani socijalna zaStita i socijalna sigurnost, njihova
terminoloska i suStinska razgranicenja, te pruzaoci usluga socijalne zaStite sa naglaskom na ulogu

nedrzavnog sektora i znacaj njegove saradnje sa drzavnim sektorom. Poseban osvrt je dat na stanje
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centara sa socijalni rad iz ugla korisnika i zaposlenih. Prezentovanjem stanja socijalno ugrozenih
kategorija stanovniStva u Srbiji se tezilo identifikovanju najugrozenijih drustvenih grupa u Republici
Srbiji. Potom je predstavljena njihova pozicija u uslovima aktuelne pandemije korona virusom.
Posebna jedinica je posvecena odredenju, ulozi, znacaju 1 stanju socijalnog preduzetnistva i socijalnih
preduzeca u Srbiji.

Treci deo doktorske disertacije je posvecen socijalnom marketingu. Socijalni marketing je
posmatran kroz Sest celina: pojmovno odredenje, definisanje i razvoj socijalnog marketinga, proces
socijalnog marketinga, strategije socijalnog marketinga, strategije socijalnog marketinga posmatrane
kao nacin intervencije ili akcije, holisticki marketing kao platforma razvoja socijalnog marketinga,
strategijski pristup socijalnom marketingu.

Pored pojma i definisanja socijalnog marketinga, prezentovane su njegove sli¢nosti i razlike s
drugim marketing konceptima, a potom je prezentovan njegov razvojni aspekt uz kriti¢ki osvrt Filipa
Kotlera na faze njegovog razvoja. Opisana su podruc¢ja njegove primene, akteri koji primenjuju
socijalni marketing, te kriterijumi koji odreduju da li je neka druStvena intervencija intervencija
socijalnog marketinga.

Proces socijalnog marketinga se u literaturi predstavlja kroz proces planiranja aktivnosti
socijalnog marketinga kome su najvec¢i doprinos dali Filip Kotler i saradnici, te kroz proces razvoja
programa socijalnog marketinga koji se u sustini oslanja na proces planiranja socijalnog marketinga,
utemeljen od strane Kotlera i saradnika. Prezentovan je pozitivan uticaj teorije druStvenih predstava na
odluke u pojedinim fazama procesa planiranja socijalnog marketinga. Razlog tome je Sto je re¢ o
procesu koji tezi drustvenim promenama, pa bi trebalo da se i1 okruzenje, ciljne grupe i njihov izbor
viSe oslanjaju na drustvene faktore i stavove koje pojedinci imaju o odredenom problemu iz
perspektive njihovih predstava o istom. Prezentovani su i faktori (kriterijumi) koji sluze merenju
uspesnosti socijalnog marketinga.

Strategije socijalnog marketinga su prezentovane kao nacini na koje se sprovode aktivnosti
socijalnog marketinga. Posmatrane su iz ugla ciljnih grupa na koje se usmeravaju aktivnosti socijalnog

marketinga, pri ¢emu je posebna paznja posvefena apstrim strategiji. Primena ove strategije u
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intervencijama socijalnog marketinga je nedovoljna, za razliku od primene midstrim i daunstrim
strategije.

Strategije socijalnog marketinga posmatrane kao nacin intervencije ili akcije su predstavljene
kroz programe, projekte 1 kampanje. U literaturi se uglavnom poistovecuju termini intervencija,
kampanja 1 akcija. Kampanje mogu imati za cilj informisanje, edukaciju, obuku, 1 podizanje svesti.
Mogu biti usmerene na javno mnjenje ili odredene ciljne grupe. Posto je re¢ o sloZzenim akcijama koje
zahtevaju integrisan pristup, prezentovan je znacaj integrisanog pristupa kampanjama socijalnog
marketinga kao 1 integrisanog pristupa komunikacijama socijalnog marketinga 1 orijentacije kampanje
na korisnike (ciljnu publiku). Potom su prezentovani elementi odnosno oblici integrisanih
komunikacija u socijalnom marketingu.

Predstavljanjem holistickog marketing pristupa i njegovih komponenti - marketinga odnosa i
mreza, internog marketinga, integrisanog marketinga, drustveno odgovornog marketinga i druStveno
odgovornog poslovanja se tezilo prezentovanju njihove uloge i znacaja u razvoju strategija socijalnog
marketinga. Partnerstva i povezivanje, ¢lanstva u mrezama, saradnja s velikim brojem razlicitih aktera
posebno kada je re¢ o nedrzavnom sektoru se baziraju na marketingu odnosa i mreza. Znacaj
zaposlenih i osoblja, i njihove orijentacije na interese korisnika i ciljnih grupa u intervencijama
socijalnog marketinga su podrzani principima internog marketinga. Integrisane komunikacije i
programi socijalnog marketinga pocivaju na komponenti integrisani marketing. SusStina socijalnog
marketinga se pronalazi u druStveno odgovornom marketingu i druStveno odgovornom poslovanju.
Drustveno odgovorno poslovanje je u osnovi dobrocinstva sto je opisano u posebnoj tematskoj jedinici.

Strategijski pristup socijalnom marketingu 1 upravljanju njegovim aktivnostima je opravdan
¢injenicom da je rec o aktivnostima ¢iji se efekti ocekuju u dugom roku, aktivnostima koje se sprovode
dugorocno (kroz kratkorocne akcije) i koje zahtevaju poseban pristup upravljanju. Samo ovakav pristup
socijalnom marketingu, posebno u aspektu apstrim strategija ili aspektu socijalnog marketinga na
makro-nivou moze biti optimalan. Projektni pristup nije dovoljan. Strategijski menadzment je iznad

projektnog menadzmenta.
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U cetvrtom delu su predstavljeni socijalni marketing, svest, i socijalna zastita kao medusobno
povezane kategorije. Najpre je predstavljeno poimanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti, potom
socijalni marketing kao alternativna strategija povecanja nivoa svesti o socijalnoj zastiti.

U okviru poimanja drustvene svesti predstavljeno je, i potvrdeno rezultatima prethodnih
istrazivanja, da odnos jednog drustva prema marginalizovanim grupama predstavlja pokazatelj
dostignutog nivoa svesti tog drustva. Utvrdivanje nivoa svesti o socijalnoj zastiti je veoma slozen
zadatak jer su same ciljne grupe u sferi socijalne zastite razlicite. Osim toga, u isporuci usluga socijalne
zaStite uCestvuje veliki broj razli¢itih aktera. Javno mnjenje najceSce ne reflektuje realno stanje svesti o
socijalnoj zastiti iz razloga prikrivanja realnih negativnih konotacija (stavova) koje ima po pitanju
marginalizovanih grupa, posebno pripadnika romske nacionalne manjine, osoba sa invaliditetom i
slicno. Potom je dat osvrt na strategije povecanja svesti u sferi socijalne zastite pri ¢emu je socijalni
marketing optimalna strategija povecanja drustvene svesti. Kao usko povezan fenomen sa socijalnim
pitanjima, u njegovoj sustini je promena ponasanja i promena svesti kao njena prva faza, pa je njegova
uloga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti veoma znacajna, i nedovoljno iskoris¢ena, narocito u
Republici Srbiji.

U petom delu je predstavljena intervencija socijalnog marketinga u sferi socijalnih i ostalih
pitanja od drustvenog interesa — povecanja svesti.

Prezentovane su teorije, modeli i1 pristupi socijalnog marketinga u intervencijama socijalnog
marketinga u razli¢itim podruc¢jima, i to oni koji su najzastupljeniji. Prezentovani su novi pristupi
promenama ponaSanja pojedinca i grupe, pristupi predvidanju promena ponaSanja pojedinca i grupe,
pristupi oceni promena ponasanja, i pristup koji podrazumeva dinamicku komponentu promene
ponasanja.

Posebno su prezentovani modeli i koncepti poput integrisanog modela socijalnog marketinga
u sferi socijalnih i zdravstvenih pitanja, apstrim modela integrisanih marketing komunikacija u
socijalnom marketingu, piramidalnog modela izbora strategije socijalnog marketinga u sferi socijalnih
problema, modela razvoja plana socijalnog marketinga, modela — konceptualnog okvira socijalnog

marketinga za drustvenu dobrobit. Potom su navedena ogranicenja u primeni navedenih modela koja su
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uocena u dosadasnjim istrazivanjima. Teorijski okvir intervencije socijalnog marketinga je detaljno
predstavljen jer se njime unapred obezbeduje uspesnost intervencije.

Intervencije socijalnog marketinga u sferi socijalnih i drugih pitanja od drustvenog interesa su
bile okvir za prezentovanje: dometa socijalnog marketinga u razliitim sferama od druStvenog interesa,
dometa socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti, dometa ostvarenih po pitanju
utvrdivanja nivoa svesti o socijalnoj zastiti i pravima socijalno ugrozenih kategorija stanovniStva prema
rezultatima istrazivanja u Srbiji, i dometa u pogledu kampanja povecanja svesti o socijalnoj zastiti koje
su sprovedene u Srbiji.

U Sestom delu je predstavljeno empirijsko istrazivanje, kroz metodologiju istrazivanja,
rezultate istrazivanja i interpretaciju rezultata.

U okviru metodologije istrazivanja opisani su predmet i cilj istrazivanja, predstavljene su
hipoteze koje su podrZane saznanjima u relevantnoj literaturi i prezentovanim nalazima ranijih
istrazivanja u ovoj oblasti. Potom je prezentovan opis istraZivanja posebno za drzavni i nedrzavni
sektor.

Rezultati istrazivanja su posebno predstavljeni, tako da za svaki uzorak (nedrzavni i drzavni
sektor) sadrze opis i1 strukturu uzorka, rezultate istrazivanja - stavove ispitanika iz oba sektora o
socijalnom marketingu i njegovoj ulozi u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji,
interpretaciju rezultata istrazivanja, znaCaj pojedinacnih rezultata, i preporuke u cilju stimulisanja
uceSca organizacija iz oba sektora u aktivnostima socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj
zastiti u Republici Srbiji. Prezentovani su model strategija socijalnog marketinga u povecanju svesti o
socijalnoj zastiti 1 model plana kampanje socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti.

U zakljucku su prezentovane ¢injenice koje su omogucile potvrdu hipoteza kao i preporuke u
aspektu kampanja socijalnog marketinga koje mogu doprineti povecanju svesti o socijalnoj zastiti u
Republici Srbiji. Navedeni su ostvareni ciljevi i podrucja doprinosa doktorske disertacije. Ukazano je
na podrucja buducih istrazivanja i ogranicenja istrazivanja u doktorskoj disertaciji.

Na kraju su dati spisak literature, spisak priloga, biografija i bibliografija autora.
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2. SOCIJALNA ZASTITA

2.1. Socijalna politika i socijalna zaStita — pojam, definisanje i modeli

2.1.1. Pojam i definisanje socijalne politike i uloga socijalne ukljucenosti

Socijalna politika (eng. social policy, welfare politics) odrazava skup principa na kojima se
baziraju mere 1 aktivnosti u socijalnoj sferi. Jedna od najviSe citiranih definicija socijalne politike u
relevantnoj domacoj literaturi je da socijalna politika predstavlja svesnu i slobodnu prakti¢nu drustvenu
delatnost u ¢ijem su fokusu zivotni i radni uslovi ljudi i drustvenih grupa (Ljubisavljevi¢, 1991 prema
Lakic¢evi¢, 2013). Oslanjaju¢i se na navedenu definiciju, socijalna politika se odreduje i1 kao
,organizovana drustvena delatnost u ¢ijem sredistu su sadrzaji (materijalne 1 ne materijalne potrebe)
koji ¢ine sustinu zivota ¢oveka i uslovi (politi¢ki, ekonomski, kulturni) u kojima se ti sadrzaji realizuju
nastoje¢i da ih unapredi (pravnom normom, duhovnim i materijalnim sredstvima, informisanoséu)*
(Lakic¢evi¢, 1991 prema Kocovi¢, 2015, str. 145).

Socijalna politika je integrisani deo opSte politike jedne zemlje, ali je pre svega druStvena
delatnost koja je svesna i organizovana i ¢ija svrha prevazilazi fokus socijalnih potreba, idu¢i dalje ka
obezbedenju socijalne slobode i pravde. U ovom kontekstu, Milosavljevi¢ (1984) definiSe socijalnu
politiku kao korpus pojava savremenih drustava, kao organizovanu i svesnu drustvenu delatnost koja je
pod uticajem mnogobrojnih drustvenih ¢inilaca (ekonomskih, ideoloskih, politickih i drugih), kao skup
aktivnosti 1 mera koje su dogovorene i planirane a kojim se obezbeduje zadovoljavanje ljudskih
potreba, podstie njihov razvoj, obezbeduje socijalna sigurnost kako pojedinaca, tako i druStvenih
grupa 1 drustvene zajednice u celini. ,,Socijalna politika predstavlja sintezu saznajnih, moralnih,
pravnih, obicajnih 1 drugih normi koje su kredo organizovanja, planiranja i ponasanja u drustvu na
osnovama: drustveno priznatog rada, humanizma, socijalne pravde, solidarnosti 1 slobode* (Kocovi¢,
2015, str. 145).

Prema Milosavljevi¢ (1998), socijalna politika podstice stvaranje humanih odnosa medu

pojedincima 1 nastajanje novog kvaliteta ljudskog zajedniStva a, prema Kocovi¢ (2015, str. 145),
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socijalna politika je ,,instrument drustvenih promena u onoj meri u kojoj se transformiSe u
humanisticku praksu i postaje moralno ponasanje koje se ispoljava u pluralizmu vrednosti.“ Aspekt
humanosti u odredenju socijalne politike i njena dimenzija instrumenta drustvenih promena ukazuju na
dobrobit kao krajnji cilj socijalne politike 1 to kako dobrobit pojedinca, tako i odredenih segmenata
drustva 1 zajednice u celini. Osim toga, oslanjajuci se na aspekt humanosti, diskusija velikog broja
autora na temu tipa istrazivanja koje je najpodobnije u sektoru socijalnog rada i socijalnih usluga je za
rezultat dala konsenzus u pogledu akcionih istrazivanja. Prema Skineru, ona se smatraju najpodobnijim
tipom istraZzivanja u ovoj oblasti (Skinner, 2017). Ona se odreduju kao ,kvalitativni teorijsko-
metodoloski pristup koji se susStinski razlikuje od drugih istrazivackih strategija u pogledu svojih
ciljeva, svrhe i principa“ (Milosavljevi¢, 2013, str. 119). Upravo, kvalitativnost istrazivanja ukazuje na
znacaj humanistickog pristupa u proucavanju socijalnih fenomena (Halmi, 2005, str. 275). Osim toga,
akciona istrazivanja su jedna vrsta nau¢nog eksperimenta, ,,ali za razliku od prirodnih nauka predmet
istrazivanja ima karakter subjekta i ucesnika“ (Milosavljevi¢, 2013, str. 113). Ispitivani pojedinci su
izvor podataka, ali su i subjekti koji aktivno uéestvuju u druStvenim promenama, $to je od kljucne
vaznosti.

U uskoj vezi sa socijalnom politikom je politika socijalne ukljucenosti (inkluzije). Politika
socijalne ukljucenosti je determinisana socijalnim rezimom, kao institucionalnim sklopom koji definise
socijalnu pravdu i socijalne integracije ali i ureduje procese pomocu kojih tezi da ih ostvari, i
socijalnom politikom kojom se operacionalizuju ciljevi 1 sredstva za ostvarivanje ciljeva. Socijalna
politika opredeljuje ,,sadrzaj 1 nacine zadovoljavanja socijalnih potreba, socijalnih prava i socijalne
podrske gradanima, kroz poretke u kojima razli¢iti akteri (drzava, trziSte, tre¢i sektor i porodica)
preuzimaju razli¢ite uloge* (Babovi¢, 2010, str. 25). Iz navedenog se uocava da socijalni rezim i
socijalna politika ¢ine dva stuba socijalnog sistema. Osim toga, socijalna politika postoji i bez socijalne
drzave, ali ne 1 obrnuto. Razlog toga je Sto je socijalna politika uvek prisutna kada se preduzima
kolektivna politicka akcija s ciljem reSavanja socijalnih problema (Esping-Andersen, 1999 str. 34
prema Babovi¢, 2010, str. 35).

Socijalna politika 1 socijalna zastita imaju potencijal da ,,spreCe siromastvo, smanje nejednakost

1 poboljSaju nivo zdravlja i obrazovanja“ (UN, 2018, str. 5). Uprkos naporima u ovoj oblasti,
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siromastvo 1 dalje postoji, posebno medu decom, mladima, starijim osobama, osobama s invaliditetom,
etnickim manjinama i autohtonim narodima. Jo§ uvek je neophodno raditi na ostvarivanju prava na
socijalnu sigurnost svih ljudi (UN, 2018, str. iii) ,,¢ak i u zemljama u kojima je socijalna zastita
zagarantovana zakonom, nisu svi segmenti stanovniStva dosegnuti efikasno* (UN, 2018, str. 5).
Promovisanje socijalne ukljucenosti podrazumeva takvu socijalnu politiku koja predvida pracenje,
istrazivanje i analizu uzroka siromastva i isklju¢enosti, a ne samo njihovih simptoma (UN, 2018, str. 5).

Veliki broj zemalja u Evropi tek nakon Drugog svetskog rata sprovodi znacajne socijalne
reforme imajuéi u vidu da su do tada socijalni programi vecine evropskih zemalja predvidali osiguranje
po osnovu povreda na radu, starosti i bolesti, kao 1 nezaposlenosti (Kuhnle, 2000 prema Babovi¢,
2010). Evropske zemlje kao i zemlje Sirom sveta, kako trziSno orijentisane privrede tako i one koje su
ranije bile socijalisticki uredene (ili i dalje u njima ima ostataka socijalisticCkog/drzavnog rezima), imaju
razli¢it pristup socijalnoj politici, te tako i razli¢ite socijalne sisteme i rezime kao i razli¢ite modele

socijalne politike 1 socijalne zastite.

2.1.2. Pojam i definisanje socijalne zastite

Socijalna zaStita je druStvena delatnost koja svoje korene pronalazi u dobrovoljnim
aktivnostima darezljive pomoc¢i onima kojima je potrebna poput nemoc¢nih, siromasnih, ratnih veterana
1 drugih socijalno ugrozenih lica. Takva pomo¢ se dobija od pojedinaca i grupa kao Sto su porodica,
drustvo, drzava. Institucionalizacija socijalne zaStite je zapoceta pocetkom 17. veka u Engleskoj i to
kroz brigu o nemo¢nim i siromaS$nim. Pomo¢ je kombinovana sa socijalnom kontrolom i prinudnim
radom u ku¢ama, i zaStitnim radionicama za siromasne. Tako su socijalna zastita i socijalna sigurnost
postali vazni delovi socijalne politike 1 sredstvo socijalne kontrole posebno marginalizovanih
segmenata drustva (Gavrilovi¢, 2010).

Socijalna zaStita ,,obuhvata sve zakone, mere i prakse kojima se pojedinci Stite od glavnih
zivotnih rizika, kao $to su (duga) bolest ili povreda i s tim povezani finansijski rizici (povecani troskovi
leCenja 1 gubitak prihoda), invalidnost, gubitak posla, prirodne nepogode, rat, pobuna itd.) ili kojima se

ublazavaju Stetne posledice tih dogadaja“ (Mandi€ i sar., 2019, str. 11). Socijalna zastita usmerena na
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siromasne, ranjive odnosno marginalizovane grupe se odreduje kao skup javnih i privatnih inicijativa
kojima se vrSe transferi dohotka ili potro$nje ka siromaSnima, kojima se S$tite ugroZene i
marginalizovane kategorije od rizika po Zivot, poboljSava njihov socijalni status i njihova prava s
ciljem smanjenja (ekonomske 1 socijalne) ugrozenosti siromasnih, ranjivih i marginalizovanih grupa
(Devereux & Sabates-Wheeler, 2004).

Socijalne usluge omogucéavaju zadovoljavanje potreba korisnika kao Sto su deca, porodica,
starije osobe 1 osobe sa odredenim invaliditetom (Mandi¢ i sar., 2019, str. 12), pa je interes svakog
drustva da obim i kvalitet socijalnih usluga raste. Socijalnom zaStitom se doprinosi povecanju
dostupnosti socijalnih usluga i obezbedenju uslova u kojima se one nesmetano isporucuju kao i uslova
u kojima se nesmetano ostvaruju prava u ovoj oblasti. Zbog svega navedenog, socijalna zaStita je
veoma vazno podrucje u politici razvoja svakog drustva i svake zemlje a posebno politika (socijalne)
zaStite siromasnih i najsiromasnijih pojedinaca i drustvenih grupa (Barrientos & Hulme, 2016).

U savremenim uslovima sistem socijalne zaStite se nalazi pred izazovima porasta siromastva i
broja stanovnika kojima je neophodna socijalna pomo¢. lako se ucesS¢e ekstremno siromasnog
stanovniStva u svetu smanjuje, mnogi od onih koji se nalaze iznad globalne linije siromasStva su jako
ranjivi i lako se mogu naci ispod globalne linije siromastva (Desai & Rudra, 2019). Zbog toga im je

potrebna socijalna zastita.

2.1.3. Modeli socijalnih rezima i socijalne zastite

Modeli socijalnih rezima nisu unificirani. Razlike poticu usled razli¢itog tumacenja socijalnih
rizika 1 socijalne (druStvene) solidarnosti. Najvise relevantna studija o razli¢itim oblicima socijalne
drzave je studija Geste Esping - Andersena iz 1990. godine (prezentovana u knjizi ,,The Three Worlds
of Welfare Capitalism*). U ovoj studiji je izvrSena klasifikacija socijalnih rezima na osnovu razlika u:
1) nacinima regulisanja socijalnih rizika izmedu glavnih aktera (socijalna slojevitost, stratifikacija) 2)

nivou dekomodifikacije' 3) obliku solidarnosti (Babovié¢, 2010; Petring, 2012). Prema ovoj klasifikaciji

! Koncept dekomodifikacije (engl. decommodification) polazi od pretpostavke da u uslovima trziSnog kapitalizma sve §to se
razmenjuje na trziStu je roba, pa je i rad gradana roba. Socijalnim politikama i programima drzava interveniSe da bi ublazila
ovaj odnos uz garanciju odredenih socijalnih prava koja ne zavise od ulaganja rada. Dakle, nivo ili stepen dekomodifikacije
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postoje tri tipa socijalnih rezima i to: 1) liberalni rezim 2) konzervativno korporativni rezim 3)

socijaldemokratski rezim. Uporedni pregled karakteristika socijalnih rezima je dat u Tabeli 1.

Tabela 1. Pregled karakteristika socijalnih rezima

Liberalni Socijaldemokratski  Konzervativni
Porodice marginalna marginalna centralna
Uloga: Trzista centralna marginalna marginalna
Drzave marginalna centralna marginalna
Srodstvo
Dominantni individualni  univerzalni Korporatizam
oblik solidarnosti Etatizam
Socijalna Porodica
e G Domln.antm lo_. trziste drzava porodica
kus solidarnosti
Stepen dekomo- . . . . visok (za nosioca
. - minimalni maksimalni -
difikacije domacdinstva)
Modalni x Nemacka
o SAD Svedska s
primeri Italija

Izvor: Esping-Andersen 1999, str. 85 prema Babovi¢, 2010, str. 37.

U ostvarivanju socijalne zastite u liberalnom socijalnom rezimu uloga drzave je minimalna,
uloga trziSta se maksimizira dok su rizici individualni. Gradani se posmatraju kao trzi$ni akteri. Ne
prihvata se zamena trzi$nih odnosa socijalnim pravima (Sljuki¢, Sljuki¢, 2015). Socijalna zastita
gradana je opredeljena njihovim prihodima sa trziSta rada pa je nizak nivo dekomodifikacije. Drzava
obezbeduje poslednju sigurnosnu potporu. Porezi su osnova socijalnih davanja. Medutim, kako ne
postoje davanja koja se povezuju sa visinom uplac¢ivanih doprinosa, tako je visina socijalnih davanja
relativno ujednacena, a stope su jedinstvene (Petring, 2012). Nedostatak ovih rezima je da predvidaju
socijalnu podrsku samo za ,,loSe rizike* tako da ispunjenost uslova za socijalnu podrsku opredeljuju
nivo prihoda ili stanje potrebe (Esping Andersen, 1999, str. 74-77 prema Babovi¢, 2010). Medu
evropskim zemljama, liberalni socijalni rezim je zastupljen u Velikoj Britaniji i Irskoj. Van Evrope, u

svojim varijacijama, zastupljen je u SAD i Australiji.

pokazuje u kolikoj meri je omoguceno da se socijalna zastita ostvaruje kao socijalno pravo, odnosno da ne zavisi od statusa
pojedinca na trziSta rada.
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Socijalnodemokratski socijalni rezimi (ili socijaldemokratska socijalna drzava) su rezimi u
kojima su socijalna prava gradana zagarantovana, Siroka. Ona su univerzalna, a ne korporativisticka.
Brojne socijalne usluge podrazumevaju i brigu o Zenama, o mestu na trzi§tu rada i sliéno (Sljukié,
Sljukié, 2015). U obezbedivanju socijalne pomoéi i podrike drzava ima dominantnu ulogu dok je uloga
trziSta minimalna. Njihova karakteristika je jako visoka zaposlenost u javnom sektoru, visok nivo
zdravstvenih usluga, visok nivo zastite porodice, brige o deci i starima (Esping-Andersen, 1999, str. 80
prema Babovi¢, 2010). Osim toga, glavna obelezja ovog tipa socijalnog rezima i socijalne drzave se
mogu sistematizovati ovako: usluge su vazan deo socijalne politike; ujednacena su novcana davanja;
finansiranje se obavlja putem visokih poreza; visok je nivo dekomodifikacije; visok je nivo jednakosti
prihoda; nizak je nivo stratifikacije (Petring, 2012). Socijalnodemokratski socijalni rezimi su
karakteristi¢ni za skandinavske zemlje.

Konzervativno korporativni socijalni rezimi (konzervativna drzava ili hrisS¢ansko-demokratski
rezimi) su najzastupljeniji socijalni rezimi u kontinentalnoj Evropi. U ovim rezimima uloga trzista je
marginalna, uloga tre¢eg sektora i porodice maksimalna. ZasStita i socijalna briga kre¢u od porodice i
tek kada porodica ne uspeva da obezbedi socijalnu podrSku deluje drzava. Zbog toga je socijalna
politika prilagodena modelu porodice opisanom kao stabilna porodica s jednim (najces¢e muskim)
zaposlenim nosiocem (Esping-Andersen, 1999 prema Babovi¢, 2010). Naglasak je na pomo¢i glavi
porodice (u vidu prihoda) dok su socijalne usluge odnosno briga o deci i zaposlenje za Zene skromne
(Sljuki¢, Sljuki¢, 2015). Porodice van ovog modela pripadaju rezidualnom principu podrike. Ovaj
model se temelji na obaveznom socijalnom osiguranju i programima za one slojeve koji su izvan
standardnog statusa zaposlenosti (Esping-Andersen, 1999 prema Babovi¢, 2010). Socijalna davanja su
vi$a nego u liberalnom rezimu ali su i dalje nejednaka. Ovaj model poc¢iva na doprinosima kao izvoru
finansiranja. Pored toga, karakteriSu ga i slede¢e osobenosti: nov€ana davanja uglavnom zavise od
prethodnih prihoda; slabo su izraZene javne usluge; snazna je stratifikacija na osnovu grupa profesija,
prihoda, pola (Petring, 2012). Znacajno su zastupljeni u Nemackoj, Francuskoj 1 Italiji.

Tip rezima opredeljuje model socijalne zastite, pa razliiti modeli predvidaju razli¢itu ulogu

drzave, trzi$ta, civilnog drustva i porodice. Ovo znaci da svaki akter socijalne zastite u svakom modelu
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ima svoju vecu ili manju ulogu u zavisnosti od samog modela (Slika 1). Navedeno ¢ini da su izrazite

institucionalne razlike u socijalnim rezimima.

Slika 1. Institucionalni modeli obezbedivanja socijalne zastite

Velika Britanija Kontinentalna Evropa

Skandinavija

Izvor: Kuhnle, 2000, str. 8 prema Babovi¢, 2010, str 39.

Fokus na trziste 1 porodicu je evidentan u Velikoj Britaniji. U teoriji socijalne zaStite trziSte ima
ulogu da ponudi socijalne usluge kao odgovor na traznju za socijalnim osiguranjem ili su one usmerene
ka pojedincu 1/ili kolektivu odnosno obliku preduzeca koje nudi socijalne programe zaposlenima. Pored
trziSta, porodica je jedan od stubova socijalne zastite od koje se oCekuje briga za njene ¢lanove. Fokus
na trziste, porodicu 1 civilno drustvo je evidentan u zemljama kontinentalne Evrope. Civilno drustvo
reprezentuje skup neprofitnih socijalnih organizacija i asocijacija koje ucestvuju u formiranju i isporuci
socijalnih usluga. Fokus na drzavu je evidentan u skandinavskim zemljama. U isporuci socijalnih

usluga deluje drzava na nacionalnom i lokalnom nivou. Kako se vrednost koju isporucuju kroz
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socijalne usluge stvara optimalnom kombinacijom usluga koje svaki od navedenih aktera ima ili moze
da ponudi, tako se prema istim razlikuju tipovi socijalnih drzava.

Ukoliko se ucini osvrt na bivSe socijalisticke zemlje utoliko se uofava da vecina njih
(iskljucujuéi Sloveniju i Republiku Cesku) nije uspela da uspostavi nove osnove drustvene solidarnosti.
Karakteristi¢ni rezim za Sloveniju i Cesku je korporativisti¢ki socijalni reZim i kao takav predstavlja
,skandinavska ostrva“ u postsocijalistickoj Evropi (Babovi¢, 2010, str. 47). Prema Babovi¢ (2010), i
jedna i1 druga zemlja imaju povoljno ekonomsko stanje, veliku javnu upravu, najvisi nivo javne
potro$nje u regionu, visoko efikasne modele kojima se vrsi redistribucija ka ranjivim grupama.
Pogivaju na snazno korporativisti¢ki utemeljenoj socijalnoj drzavi (u Ceskoj se 80%, a u Sloveniji 70%
javne potrosnje finansira na osnovu doprinosa).

Prema Vukovi¢u (2017), model socijalne politike Republike Srbije je hibridnog karaktera, rec je
o nekonzistentnom ili nekongruentnom modelu. Ovaj model obuhvata ,,interakciju socijalistickog 1
kontinentalnog nasleda drzave blagostanja sa promenama inspirisanim neoliberalnim idejama, u
okolnostima koje karakteriSu nedosledne politicke 1 ekonomske reforme, slabe institucije 1 snazni
profesionalni i ekonomski lobiji* (Vukovié¢, 2017, str. 303). Liberalizacija u sektoru pruzalaca usluga
koja je jednim delom podstakla inicijalnu ,trziSnu orijentaciju” drzavnog sektora u ovoj sferi nisu

adekvatno odgovorili na potrebe najugrozenijih kategorija stanovnistva.

2.1.4. Tipovi drzave blagostanja

Termini ,,socijalna drzava“ i ,,drzava blagostanja“ se Cesto koriste kao sinonimi, $to je vodilo
nejasno¢i u njihovom odredenju. Nije svaka socijalna drzava i drZzava blagostanja. Sistemi socijalne
sigurnosti su vrlo jasno i precizno uredeni u socijalnoj drzavi; ona kontrolise socijalne procese. Osim
toga, socijalna drzava i drzava blagostanja se mogu razlikovati prema duznostima koje drzava ima u
vezi pravedne raspodele dohotka i prema zagarantovanim pravima na socijalnu zastitu. Danas se
uglavnom smanjuju razlike izmedu ova dva pojma u razvijenim zemljama, pa sve to uti¢e na obim,
veli¢inu i sadrzaj, te prirodu socijalnih davanja (Ravni¢, 1996 prema Nesi¢, Lazar, 2015). Socijalna

drzava pociva na odgovornosti drzave za obezbedenje garantovane (osnovne ili minimalne) socijalne
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sigurnosti svojim gradanima. U drzavama blagostanja je besplatan Sirok spektar usluga, odnosno
drzava ih finansijski pokriva. To su, primera radi, usluge obrazovanja, zdravstvena zastita, briga o deci,

starima, osobama sa invaliditetom i drugim, te socijalna pomo¢, javno penzijsko osiguranje, itd.

Posmatrani sa stanovista izvora finansiranja u socijalnoj sferi (socijalnih funkcija i socijalnih
usluga), varijanti pristupa gradana socijalnim uslugama, zatim vrste i visine socijalnih naknada, te
upravljanja sistemom socijalne zaStite, razlikovana su Cetiri tipa drzava blagostanja pre pridruzivanja
bivsih socijalistickih zemalja EU (Tejlor-Gubi, 2001 prema Babovi¢, 2010) i to: 1) nordijski 2)
kontinentalni 3) mediteranski 4) liberalni.

Nordijski tip ili sistem drzava blagostanja se karakteriSe visokom javnom potrosnjom koja je
uglavnom finansirana iz poreza (visok je nivo poreza kao i javnih usluga). Pristup gradana uslugama se
ostvaruje gradanskim statusom. Oblici socijalne zaStite su raznovrsni i efektivni. Drzava vrsi direktno
upravljanje ovom sferom. Zastupljen je u skandinavskim zemljama. Ka ovom sistemu sve vise se kre¢u
Holandija, Belgija i Austrija.

Kontinentalni tip se karakteriSe niZim nivoom socijalnih usluga i efektivnosti. Izvori
finansiranja nisu porezi ve¢ uglavnom socijalni doprinosi. Kao logi¢an sled, pristup gradana socijalnim
uslugama se ostvaruje na bazi socijalnih doprinosa, pa koliki je nivo doprinosa toliki je nivo usluga.
Upravljanje moZe biti usporeno a posebno kada su predstavnici zaposlenih znacajno ukljuceni u
institucije socijalne podrske kao i kada radnicki sindikati svoju ulogu poistovecuju sa ulogom branioca
blagostanja koje smatraju svojim postignuéem; primer Francuske (Babovi¢, 2010).

Mediteranski sistem predvida nizu potro$nju kao i nizu podrSku (nizi nivo 1 niza efektivnost).
Ovaj sistem koristi kombinaciju mehanizama finansiranja sa pristupima programima socijalne zastite.
Karakteristi¢an je za zemlje Juzne Evrope.

Liberalni sistem kao i mediteranski predvida nizu potroS$nju kao i nizu podrSsku. Medutim,
porezi su dominantan izvor finansiranja dok je pristup odreden potrebama gradana.

Razli¢iti teoreticari su uskladili svoje stavove o uslovima koje je neophodno da drzava
zadovolji da bi bila drzava blagostanja, te su predlozili minimalne preduslove za konstituisanja drzave

blagostanja: ,,mir zasnovan na socijalnom konsenzusu, privredni rast i razvoj, odsustvo finansijske i
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industrijske krize, saradnja ucesnika u procesima i prevazilazenje najgrubljih vidova eksploatacije, uz
stalni razvoj pravne i drustvene svesti o pomo¢i svim ¢lanovima druStva, posebno onima koji nisu
sposobni za rad“ (Staji¢, 2009 prema NesSi¢, Lazar, 2015, str. 79). Socijalna integracija kao
najuzviseniji cilj drzave blagostanja se ostvaruje visokom drustvenom solidarno$¢u koja je neophodna
da bi se svi slojevi druStva ukljucili u zajednicu. ,,Novi model drzave blagostanja bi morao biti
zasnovan na realnim potrebama gradana i odgovarati aktuelnim zahtevima gradana i drustva u celini*
(Nesi¢, Lazar, 2015, str. 81).

U savremenim uslovima drzava blagostanja se otezano odrzava, pa su pojedini autori vec
pocetkom ovog veka smatrali da se u skladu sa izazovima okruzenja, okreCemo drzavi mogucnosti
(enabling state) ,)koja treba da pruzi socijalnu zastitu obezbedujuc¢i drzavnu podrsku za individualnu
odgovornost™ (Gilbert, 2005, str. 6 prema Matkovi¢, 2009, str. 9). Tako su reforme u sektoru usluga

socijalne zastite postale realnost najveceg broja zemalja sveta.

2.1.5. Modeli odnosa drzavnog i nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite

Kako bi se dostigao kompromis izmedu univerzalnosti, kvaliteta i finansijske odrzivosti,
Evropska unija (EU) je donela principe na kojima se temelji politika usluga socijalne zastite: 1) usluge
treba da budu fokusirane na korisnike i da budu odgovor na njihove potrebe 2) usluge treba da budu
uspostavljene na meSovitom trziStu na kojem su prisutni svi akteri 3) usluge treba da budu
decentralizovane 4) usluge treba da budu efikasne 5) usluge treba da budu fleksibilne 6) usluge treba da
budu visoko kvalitetne 7) usluge treba da se uspostavljaju na principima transparentnosti i
odgovornosti 8) usluge treba da se unapreduju kroz ucenje na primerima dobre prakse (European
Union, 2006, str. 5 prema Matkovi¢, 2009, str. 10). Navedeno podrazumeva ne samo ukljucivanje
organizacija nedrzavnog sektora kao isporucioca socijalnih usluga ve¢ i nove izvore finansiranja.

Jedan broj organizacija nedrzavnog sektora je ukljuen u pruzanje usluga koje su uglavnom
finansirane iz drzavnih sredstava. Drugi broj njih ¢ine razliCita poslovna udruZenja, sindikati, te
sportska i profesionalna udruzenja i drugi oblici udruzenja koji imaju sopstvene ciljeve i interese. Treca

grupa su one organizacije koje se zalazu za drustvene promene i to im je osnovna funkcija. Kada se
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kaZe neprofitna organizacija uglavnom se misli na tre¢i tip organizacija, jer je re¢ o organizacijama ¢iji
osnivaci ili zaposleni nemaju finansijsku korist ili interes od njenom poslovanja. Prema Matkovi¢
(2009), nemali broj organizacija nedrzavnog sektora se nalazi u vise grupa odjednom, jer pokrivaju
razli¢ite segmente; one nude usluge, Stite interese ugrozenih grupa, lobiraju za Sire drustvene promene.
Iz razloga da se mogu naci u situaciji da ostvaruju razli¢ite uloge, organizacije nedrzavnog sektora
imaju razli¢it odnos prema drzavi.

Teorijski posmatrano, odnos drzavnog i nedrZzavnog sektora objaSnjavaju suplementarni,
komplementarni 1 konfrontiraju¢i modeli (Young, 2000 prema Matkovi¢, 2009). Prema
suplementarnom modelu, organizacije nedrzavnog sektora u ulozi suplementa drzavi zadovoljavaju
traznju za javnim dobrima i1 uslugama koju bi trebala drzava da zadovolji. Prema komplementarnom
modelu, izmedu drZzavnog i nedrZzavnog sektora postoji partnerstvo; drzava finansira usluge a
organizacije nedrzavnog sektora ih pruzaju. Po principu supsidijarnosti, u Nemackoj se kroz saradnju 1
sa neprofitnim 1 sa poslovnim sektorom obezbeduje komplementarnost u ostvarivanju ciljeva socijalne
politike. Organizacije neprofitnog sektora mogu C¢ak imati i glavnu ulogu u isporuci odredenih
socijalnih usluga. Institucionalizacija nedrzavnog sektora (neprofitnog sektora) podrazumeva njihov
kapacitet da obave isporuku usluga u ime vlade, i njihovu nezavisnost u tom poslu. Prema
konfrontiraju¢em modelu dolazi do izvesnog sukoba, jer organizacije nedrzavnog sektora vrSe pritisak
na vladu da izvrs$i promene u razli¢itim domenima, pri ¢emu drzava ima ulogu da ogranici delovanje i
smanji uticaj organizacija nedrzavnog sektora.

Osim toga $to je neophodno urediti ulogu organizacija nedrzavnog sektora koje su neprofitno
orijentisane u sferi socijalnih usluga, veoma je znacajno adekvatno upravljati aktivnostima koje su deo
partnerstva drzavnog 1 nedrzavnog sektora u situaciji kada organizacije nedrzavnog sektora znacajno
ucestvuju u finansiranju, razvoju i stvaranju javnih usluga (Cheng, 2019). Saradnja drzavnog i
nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite je i dalje podrucje za unapredenje kako bi se dostigao veci
kvalitet Zivota svih u zajednici a posebno onih pojedinaca, porodica ili grupa kojima je socijalna pomo¢
1 zaStita potrebnija u odnosu na druge.

Organizacije nedrzavnog sektora (u literaturi ¢esto nazivane nevladinim organizacijama) sve

viSe ucestvuju u reSavanju savremenih ekonomskih i socijalnih pitanja i problema, kao i pitanja i
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problema u vezi sa zaStitom okoline (Lempert, Nguyen, 2008 prema Yan et al., 2018). Njihova uloga
koordinatora u partnerstvu sa razli¢itim akterima (vlada, privatni sektor, istrazivacke institucije) im
omogucava efikasnije pokretanje, vodenje 1 zagovaranje drustvenih promena (Yan et al., 2018). U vezi
s navedenim, o¢ekuje se rast njihove uloge i1 pregovaracke snage u naprednijim ekonomijama.

2.1.6. Rast uloge nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite

Rast uloge nedrzavnog sektora u pruzanju socijalnih usluga je evidentan u svim razvijenim
zemljama, zemljama u tranziciji i zemljama u razvoju. Organizacije nedrzavnog sektora su znacajan
stub socijalne ravnoteze posebno u zemljama u tranziciji. Razlog tome je $to je u mnogim zemljama u
tranziciji porast siromastva brzi nego u viSe razvijenim zemljama. Osim toga, u mnogim zemljama u
tranziciji, koje su ¢lanice EU poput Rumunije, siromastvo belezi brzi rast u odnosu na prosek EU.
Razlike su najviSe izrazene kod ranjivih grupa — siromasnih i socijalno iskljucenih segmenata drustva,
Sto potvrduje 1 istrazivanje koje je obavljeno u Rumuniji (Preotesi, 2016). Zbog toga je vaZna
intervencija podrzavajucih socijalnih politika 1 ve¢a uloga socijalnih transfera osim penzija u smanjenju
siromastva (Preotesi, 2016).

Rusija je takode primer zemlje u kojoj raste siromastvo (Khairullina et al., 2016) iako se
kontinualno tezi njegovom smanjenju. Rast siromaStva je, takode, naroCito izrazen u segmentu
socijalno ranjivih kategorija (penzioneri, velike porodice, osobe sa invaliditetom i drugi) pa se
socijalnom zaStitom pokuSava podrzati siromasno stanovni$tvo ali i onaj sloj stanovniStva ¢iji je
prosecni porodi¢ni prihod po glavi stanovnika nizi od nivoa neophodnog za zadovoljenje osnovnih
fizioloskih potreba (Khairullina et al., 2016).

Pored zemalja u tranziciji, socijalna zaStita 1 uloga nedrzavnog sektora u isporuci usluga
socijalne zaStite u zemljama u razvoju dobijaju sve vecu paznju istrazivaa (Desai & Rudra, 2019;
Rudra, 2015). Zemlje koje su izvoznice hrane i poljoprivrednih proizvoda imaju bolju socijalnu zastitu
od zemalja koje nisu medu najve¢im izvoznicima ovih proizvoda sve dok se u sistem proizvodnje ne
ukljuce svetske kompanije. Ove zemlje su motivisane da vise zastite siromasne u ruralnim podruc¢jima
(Desai & Rudra, 2019). Medutim, pod stegom globalizacije i ulaskom kompanija iz razvijenih zemalja,

pozicija zaposlenih (iz ruralnih podruc¢ja) u sektoru poljoprivrede zemalja koje su izvoznice hrane i
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poljoprivrednih proizvoda se pogorSava. Izvoznici poljoprivrednih proizvoda kao proizvodaci
opravdano povecavaju stepen prerade i krecu se ka finalizaciji u lancu vrednosti, u ¢emu veliku ulogu
imaju velike svetske kompanije. U skladu s tim, Desai i Rudra (Desai & Rudra, 2019) navode da
ruralno stanovnistvo biva iskljueno iz poljoprivrede i postaje ranjivo. Istovremeno, ranjivost
siromasSnih koji rade u poljoprivredi je veca, jer se ona ne moze lako ublaziti samo tradicionalnim
oblicima socijalne zastite.

Kompleksna socijalna pitanja zahtevaju saradnju velikog broja razli¢itih sektora i
medusektorsko socijalno partnerstvo. Potencijal za partnerstvo organizacija nedrzavnog sektora je
veliki imaju¢i u vidu ¢injenicu da one imaju snaznu socijalno orijentisanu misiju u c¢ijoj biti je
zadovoljenje socijalnih potreba 1 drustvena dobrobit za razliku od drugih sektora (studija slucaja Juzni
Ontario, Yan et al., 2018). Medutim, saradnja izmedu razlicitih sektora u podruc¢ju socijalne zastite biva
ograni¢ena mnogim faktorima a posebno kada su u pitanju zemlje u tranziciji ili manje razvijene
zemlje. Medu tim faktorima su i1 nedovoljni kapaciteti organizacija nedrzavnog sektora, nedovoljan
nivo njihove odgovornosti u ovom podrucju, Cesta fluktuacija uceS¢a drzavnih sluzbenika 1
predstavnika organizacija nedrzavnog sektora, te zavisnost saradnje od li¢nih kontakata (studija slucaja
Ceske, Potluka et al., 2017). Navedeno ukazuje na razli¢itu ulogu organizacija nedrzavnog sektora u
razvijenijim 1 manje razvijenim zemljama. One su uglavnom nosioci drustvenog razvoja zemalja koje

su blagovremeno prepoznale znacaj ovog sektora za njihovo drustvo ali 1 ekonomiju.

2.1.7. Socijalno preduzetnis§tvo u sluzbi reSavanja socijalnih problema

Kreatori politika u zemljama sa nasledem korporativisticke drzave su predvideli aktivne mere
zaposljavanja 1 posredovano zaposljavanje kojim se istovremeno resavaju socijalni problemi (Defourny
& Nyssens, 2010). Ovo znaci da u uslovima kada drzava blagostanja ne uspeva da ostvari ciljeve
drustvene dobrobiti i blagostanja, pocinje da stimuliSe socijalno preduzetnistvo kako bi podigla nivo
brige o siromasnim slojevima drustva.

Defurni i Nisens pojmovno razgrani¢avaju socijalno preduzetnistvo i socijalnog preduzetnika

kroz njihov razvojni aspekt. Izraz ,,socijalni preduzetnik®, koris¢en u americkoj terminologiji od strane
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americkih fondacija i organizacija, oznacava pojedince koji pokrecu novi posao posvecen druStvenoj

misiji, pri ¢emu su inovativni i preduzimljivi; re¢ je o biznisu i profitno orijentisanim aktivnostima. U

evropskom podneblju se naglasava kolektivna priroda socijalnog preduzeca i njegov zadruzni oblik.

Socijalno preduzetnistvo se zasniva na socijalnim inovacijama socijalnih preduzetnika (stavovi izneti

krajem devedesetih godina 20. veka). Globalno posmatrano, koncept socijalnog preduzetnistva

obuhvata ,Sirok spektar inicijativa, od dobrovoljnog aktivizma do korporativne drustvene

odgovornosti“ (Defourny & Nyssens, 2008, str. 4).

Kada su u pitanju socijalna preduzeéa, Defurni i Nisens suceljavaju poimanje ovih preduzeca u
evropskoj 1 americkoj praksi. Socijalna preduzeca, prema evropskom shvatanju, su ona preduzeca koja
se nalaze izmedu trzista, gradana (civilnog drustva) 1 politike drzave. Ona posluju tako Sto kombinuju
prihode od aktivnosti (prodaje), naknade od korisnika i subvencije od drzavnog sektora koje proizilaze
iz njihove socijalno orijentisane misije, dobrotvorstva ili volonterskog karaktera. Socijalna preduzeca u
SAD se posmatraju kao neprofitne organizacije koje su trziSno orijentisane u meri u kojoj im nedostaju
subvencije drzavnog sektora i privatni grantovi od fondacija (Defourny & Nyssens, 2008, str. 5).

Ako se uzme u obzir da socijalno preduzetnistvo pociva na kombinaciji socijalnih i ekonomskih
ciljeva, razli¢itih izvora finansiranja i nivoa inovativnosti, socijalna preduzeca (organizacije) se dele na:
o tradicionalne nevladine organizacije koje su neprofitnog karaktera i ¢iji su ciljevi uglavnom

usmereni ka socijalnoj 1 zivotnoj sredini;

o neprofitne socijalno-preduzetnicke organizacije koje su neprofitnog karaktera, inovativno
orijentisane i znacajno usmerene na ostvarivanje socijalnih i ekoloskih ciljeva;

o hibridne socijalno-preduzetnicke organizacije koje su profitno orijentisane u meri u kojoj ostvaruju
prihode (integrisane u strategiju i u skladu s misijom) i ¢iji su ciljevi visoko orijentisani na zastitu
zivotne sredine;

o profitne socijalno-preduzetni¢ke organizacije koje teze ostvarenju odredenih prihoda ali i visokih
drustvenih, najpre ekoloskih, ciljeva (GEM, 2010a, str 48 prema Planjac, 2019, str. 490).

Prema Cveji¢ (2016, str. 50) da bi se razlikovalo socijalno preduzece od nevladinih
organizacija, neprofitnih organizacija ili zadruga koje mogu obavljati i ekonomsku delatnost jedini

nacin je da socijalna preduzeca budu prepoznata u zakonu pod tim terminom ili njegovim sinonimom
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(primera radi: u Italiji to su socijalne kooperative). U njihovoj sustini jeste socijalni aspekt odnosno
socijalna dobrobit. Prema Planjac (2019), socijalnim preduzetniStvom se stvaraju socijalne vrednosti,
izrazene kroz drustvenu dobrobit koja povratno omogucava finansijsku samoodrzivost. Ono pokriva
oblasti ekologije, zdravstva, obrazovanja, kulture. Njime se naroCito podrzava drusStvena zajednica 1
osetljive druStvene kategorije. Socijalno preduzetniStvo je uspesnije ukoliko je podrzano socijalnom
ekonomijom.

Urgentni socijalni problemi u svakoj drzavi odnosno drustvu predodreduju u kojoj sferi ¢e se
socijalno preduzetnistvo aktivirati. U drustvima u kojima su znacajno ugrozene marginalizovane grupe,
medu kojima 1 osobe sa invaliditetom, stvaraju se socijalna preduzeca za podrsku reSavanju problema

sa kojima se suocavaju.
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2.2. Pregled socijalne zaStite prema grupama korisnika na globalnom nivou

Prema Izvestaju o socijalnoj zastiti u svetu (World Social Protection Report 2017-19, 2017),
tek 45% globalnog stanovnistva je pokriveno sa najmanje jednim oblikom ili naknadom socijalne
zastite. Osim toga, 29% globalnog stanovnistva je obuhvaceno celovitim sistemom socijalne sigurnosti,
Sto obuhvata niz pogodnosti posavsi od decijih i1 porodi¢nih naknada do starosnih penzija. Ali ogromna
vecina je evidentno 1 dalje nezasticena. Nedostatak socijalne zastite je nejednak na globalnom nivou
(Slika 2), kako zbog toga Sto je socijalna zastita nejednako uredena i razvijena, tako 1 iz razloga Sto
siromastvo, diskriminacija i ranjivost nisu svugde isti. Drzava bi trebalo da garantuje bar minimum

socijalne zasStite za sve, $to bi bilo ukljuceno u sistem socijalne zastite.

Slika 2. Efektivna pokrivenost socijalnom zastitom, globalne i regionalne procene prema grupi (%)
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U studiji UN (,,The 2030 Agenda for Sustainable Development and its Sustainable
Development Goals®, SDGs) je ustanovljeno da je uticaj politika i programa socijalne zaStite nejednak
po zemljama, i da je razlog tome nejednak dizajn i nacin na koji se sprovode. Vecina njih je doprinela
poboljsanju materijalnog blagostanja onih ciljnih grupa koje su u nepovoljnom polozaju, ali su 1 dalje
grupe nejednako pokrivene socijalnom zastitom (UN, 2018).

Kada su u pitanju deca, kao socijalno ugrozena kategorija, navodi se da socijalna zastita u ovoj
fazi njihovog razvoja moze doprineti smanjenju kasnijeg siromastva - kada odrastu. Preveniranje
kasnijeg siromastva se ostvaruje kroz poboljSanje zdravlja i obrazovanja u ¢itavom procesu njihovog
odrastanja, §to zahteva dovoljno visoke transfere (UN, 2018). Medutim, prema Izvestaju o socijalnoj
zastiti u svetu (World Social Protection Report 2017-19, 2017), transferi za decu i porodice, iako
kljuéni u ostvarivanju prava deteta, nisu zadovoljavajuci. Tako deca kada odrastu, kao mladi ljudi, ipak
nece imati povoljnije prilike za stabilan razvoj, jer njihov razvoj nije podrzan u decijem uzrastu i
odrastanju putem socijalne zastite i podrSke. Osim toga, u ovom izvestaju se navodi da tek 35% dece u
svetu ima pristup socijalnoj zastiti, pri ¢emu su regionalne razlike prisutne i izrazene na Stetu africke 1
azijske dece, da su izdvajanja za decu niska (u proseku iznose 1,1% BDP i to kao naknade za decu 1
porodicu), da mnoge zemlje u cilju fiskalne konsolidacije smanjuju socijalnu zastitu za decu pri ¢emu
dosta dece ostaje isklju¢eno iz sistema socijalne zastite (World Social Protection Report 2017-19,
2017).

Pristup mladima kroz adekvatno obrazovanje i osposobljavanje, kao i stvaranje radnih mesta za
njihovo ukljucivanje u proces rada, su klju¢ni za njihovu socijalnu inkluziju. Do mladih osoba je
neophodno dopreti, i obracati im se na nac¢in koji obecava da ¢e adekvatno razumeti potrebu podrske i
pomo¢i od strane socijalnih institucija. U studiji UN (2018, str. 42-43) navodi se da je potreba za
adekvatnijim i boljim podacima o mladim ljudima kriticna kao Sto je neophodna i bolja evaluacija
programa za mlade. Osim toga nalazi ove studije ukazuju ,,da ¢e mozda biti potreban pomak u pristupu
socijalnoj zastiti*, jer se mladi generalno posmatraju kao grupa koja ima manje potrebe socijalne zastite
u odnosu na ostale socijalno ugrozene grupe Sto apsolutno ne treba tako posmatrati.

Evidentan je trend starenja svetskog stanovniStva. Ovakav trend postoji i kod evropskog

stanovniStva gde je 24% Evropljana bilo starije od 60 godina u 2017. godini, a procena je da e taj
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procenat biti 35% do 2050. godine (UNDESA, 2017 prema Todorovi¢, Vraevi¢, 2019). Podaci
ukazuju na potrebu pronalazenja strateSkih odgovora na ovaj izazov posSto sustinu socijalne zastite
starijih Zena 1 muskaraca ¢ine penzije. Prema IzveStaju o socijalnoj zastiti u svetu: 1) 68% osoba koje
su iznad starosne granice za penziju prima starosnu penziju 2) globalno posmatrano, naknade su
nedovoljne da bi se starije osobe odrzale iznad nivoa siromastva 3) rashodi za penzije 1 druge naknade
za starije osobe €ine u proseku 6,9% BDP uz znacajne razlike medu regionima 4) pritisci za Stednjom u
mnogim zemljama ugrozavaju socijalnu zastitu ove grupe (World Social Protection Report 2017-19,
2017). Istovremeno je poznato da uceSée starijih osoba raste na globalnom nivou. Ovo znaci da i
njihove potrebe rastu. Zbog toga je neophodno preispitati socijalnu zastitu starijih osoba, njihove
naknade - penzije i pristup zdravstvenim uslugama. Takode, prema istrazivanju UN (2018) veoma
vazan segment socijalne zastite treba da bude promocija ucesca starijih osoba i njihovo ukljucivanje u
drustvo. Na globalnom nivou se koriste razli¢iti pristupi poboljSanju njihove zastite u smislu
obezbedenja prihoda i1 dobrobiti, mada je svim zemljama neophodno finansiranje starijih iz
kombinacije doprinosa i poreza. Zemlje u razvoju su ostvarile napredak u ovom smislu uvodeci
finansiranje iz poreza. I pored svega, u vecini zemalja naknade za starija lica kroz penziju nisu
dovoljne. Ukoliko navedeno bude jedini nacin socijalne zastite, starija lica ¢e brzo pre¢i prag
siromastva. Osim toga, ovo moze delovati demotiviSu¢e na radno sposobno stanovniStvo da svojim
radom doprinose penzijskim sistemima (UN, 2018). Evidentan trend starenja svetskog stanovniStva,
rast ucesca starijih osoba na globalnom nivou, te rast njihovih potreba nalazu poboljSanje socijalne
zaStite starijih osoba mimo oslanjanja na penzije.

Socijalna zaStita za Zene 1 muSkarce koji su radno sposobni se odnosi na nadoknade za
porodiljsko, nadoknade u slucaju invaliditeta, nadoknade po osnovu zastite od povrede na radu i
podrske nezaposlenosti (World Social Protection Report 201719, 2017). Prema ovom izvestaju: 1)
pokrivenost radno sposobnih i aktivnih osoba socijalnom zastitom je ogranicena 2) tek 41% majki i
novorodencadi prima naknadu za porodiljsko 3) tek blizu 22% nezaposlenih je pokriveno naknadama
za nezaposlenost 4) efikasan pristup zastiti 1 naknadama po osnovu zastite od povreda na radu ima
manji deo globalne populacije koja je zaposlena 5) tek blizu 28% osoba sa teskim oblicima invaliditeta

u svetu prima naknadu, tzv. invalidninu 6) prosecno 3,2% BDP se trosi na javnu socijalnu zastitu, iako
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osobe koje su radno aktivne ¢ine veliki procenat globalnog stanovniStva 7) smanjuje se zastita za radno
sposobne muskarce i Zene u duhu fiskalne politike konsolidacije (Stednje) u mnogim zemljama Sto
mnoge osobe ostavlja nezasticenim 8) trend rasta nezaposlenosti (trajne ili povremene), prevalencije 1
neformalnog zapoSljavanja, te siromasStva na radu nalazu da se u sisteme socijalne zaStite zemalja
uvede minimum zastite (World Social Protection Report 2017-19, 2017). Evidentno je da radno
sposobni Zene 1 muskarci u globalnim razmerama nisu adekvatno pokriveni socijalnom zastitom.

Osobe sa invaliditetom uglavnom nailaze na fizi¢ke prepreke i drustvenu diskriminaciju koja se
zasniva na predrasudi da oni nemaju kapacitet za rad i da ne mogu da doprinesu drustvu. Ovo je
karakteristicno posebno za zemlje u razvoju ili manje razvijena podrucja. Razlike u podrsci 1 nacinu
finansiranja osoba sa invaliditetom su prisutne Sirom sveta. U zemljama sa niskim i srednjim prihodima
naknade (invalidnine) omogucavaju pokrivanje samo njihovih osnovnih potreba. Tako da je neophodno
prosiriti set usluga koje se nude osobama sa invaliditetom kao $to su: ponuda pomoéne opreme; pristup
uslugama obrazovanja i zdravstvenim uslugama; pomo¢ u vezi sa adaptacijom u okruzenju shodno
njihovim nedostacima; usluge nege i subvencionisanog prevoza; podrSka ukljuenju u trziSte rada.
Mere zabrane diskriminacije 1 prevazilazenja su kljuéne u unapredivanju socijalne inkluzije osoba sa
invaliditetom (UN, 2018, str. 71-72).

Autohtoni narodi 1 etnicke manjine su takode kategorija kod koje bi programi socijalne zastite
uticali na smanjenje nejednakosti posebno izmedu etnickih manjina i veéine. Osim toga istim bi se
doprinelo dobrobiti autohtonih osoba kao i pripadnika etnickih manjina. Generalno, socijalna pomo¢
koju primaju nije dovoljna za njihovo normalno funkcionisanje u zajednici. Osim toga, globalno
posmatrano, nedostaje procena obima usluga koje ove grupe trebaju. Gotovinski transferi u Latinskoj
Americi su doneli odredeni rezultat u smanjenju nejednakosti u pogledu etnickog siromastva i razlika u
obrazovanju tako $to su programi socijalne zaStite finansirani iz poreza. Medutim, i dalje ostaje
problem pristupa osobama koje Zive u udaljenim podrucjima, posebno pristup uslugama obrazovanja
(mnogobrojni korisnici, nedostatak kadrova). Kako bi se adekvatno odgovorilo na potrebe autohtonih
naroda i etnickih manjina neophodno je ukljuciti njihove predstavnike u planiranje i realizaciju

programa (UN, 2018, str. 101-102).

32



Univerzalan pristup socijalnoj zastiti ne postoji, postoji univerzalna potreba da se socijalnom
zaStitom pokrije ceo svet. Transferi u socijalnoj zastiti uglavnom nisu dovoljni da osiguraju dovoljne
prihode i da vidljivo smanje nejednakosti u dohotku izmedu socijalnih grupa. Osim toga postoji
problem pristupacnosti sistemima socijalne zastite. Globalni podaci u ovoj sferi nedostaju, posebno ako
se posmatraju po rasi, etnickoj pripadnosti, autohtonom ili migrantskom statusu. Ovo je podrucje za
unapredenje od strane kreatora politike kako bi se uopste mogla promovisati socijalna inkluzija i kako

bi se zapocelo sa ovim dugotrajnim procesom (UN, 2018, str. 101-102).
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2.3. Socijalna politika i socijalna zaStita u Republici Srbiji

2.3.1. Pravni okvir socijalne zastite u Republici Srbiji i njeno odredenje

Pravo na socijalnu zastitu u Republici Srbiji regulisano je ¢lanom 69. Ustava Republike Srbije
(,,Sluzbeni glasnik RS*, br. 98/2006) prema kojem ,,Gradani i porodice kojima je neophodna drustvena
pomo¢ radi savladavanja socijalnih 1 Zivotnih teSkoca i stvaranja uslova za zadovoljavanje osnovnih
zivotnih potreba, imaju pravo na socijalnu zastitu, ¢ije se pruzanje zasniva na nacelima socijalne
pravde, humanizma i poStovanja ljudskog dostojanstva. Prava zaposlenih i1 njihovih porodica na
socijalno obezbedenje i osiguranje ureduju se zakonom. Zaposleni ima pravo na naknadu zarade u
sluCaju privremene sprecenosti za rad, kao i pravo na naknadu u slu€aju privremene nezaposlenosti, u
skladu sa zakonom. Invalidima, ratnim veteranima i1 Zrtvama rata pruza se posebna zastita, u skladu sa
zakonom.”“ Navedeno ukazuje da se Ustavom garantuju prava gradana i porodice na socijalnu zastitu,
prava zaposlenih i njihovih porodica na socijalno osiguranje i prava posebnih grupa (invalida, ratnih
veterana 1 zrtava rata) na posebnu zastitu. Zakoni kojima se ureduje podrucje socijalne zaStite u
Republici Srbiji su Zakon o socijalnoj zastiti (,,Sluzbeni glasnik RS, br. 24/2011), Porodi¢ni zakon
(,,Sluzbeni glasnik RS*, br. 18/2005, 72/2011- dr. zakon i 6/2015), Zakon o finansijskoj podrsci
porodici sa decom (,,Sluzbeni glasnik RS*, br. 113/2017 i 50/2018), Zakon o lokalnoj samoupravi (,,S.
glasnik RS*, br. 129/2007, 83/2014 - dr. zakon, 101/2016 - dr. zakon 1 47/2018) i drugi.

Prema Zakonu o socijalnoj zastiti Republike Srbije, ¢lan 2. (,,Sluzbeni glasnik RS*, br.
24/2011) socijalna zaStita je ,,organizovana druStvena delatnost od javnog interesa ¢iji je cilj pruzanje
pomo¢i i osnazivanje za samostalan i produktivan zivot u drustvu pojedinaca i porodica, kao i
spre¢avanje nastajanja i otklanjanje posledica socijalne iskljuéenosti. Clanom 4. ovog zakona ,,Svaki
pojedinac 1 porodica kojima je neophodna druStvena pomo¢ i podrSka radi savladavanja socijalnih 1
zivotnih teSkoca 1 stvaranja uslova za zadovoljenje osnovnih zivotnih potreba imaju pravo na socijalnu
zaStitu, u skladu sa zakonom. Prava na socijalnu zastitu obezbeduju se pruzanjem usluga socijalne
zaStite 1 materijalnom podrskom.” Ovim ¢lanovima su uredeni subjekti (pojedinac i porodica) 1 vidovi

socijalne zastite (socijalne usluge i podrSka u materijalnom obliku).
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U smislu ¢lana 5. Zakona o socijalnoj zastiti ,,Usluge socijalne zastite su aktivnosti pruzanja
podrske i pomo¢i pojedincu i porodici (u daljem tekstu: korisnik) radi poboljsanja, odnosno oc¢uvanja
kvaliteta Zivota, otklanjanja ili ublazavanja rizika nepovoljnih Zivotnih okolnosti, kao i stvaranje
mogucnosti da samostalno zive u druStvu. Pravo na razli¢ite vrste materijalne podrske ostvaruje se radi
obezbedenja egzistencijalnog minimuma i podrske socijalnoj ukljucenosti korisnika.* Usluge socijalne
zaStite u Srbiji su usmerene ka dve velike grupe, ka deci i mladima, i ka odraslim i starijim osobama.
Pruzanjem socijalnih usluga omoguéava se njihova socijalna inkluzija. Sto je vaznije, i §to je klju¢no,
je da se korisnici na ovaj nacin podsti¢u da razviju one oblike ponasanja koji poboljSavaju njihovu
poziciju u poslovnoj sferi, u porodici, u drustvu, njihove meduljudske odnose i relacije, koji im pomazu
da rese svoje zivotne probleme i sli¢no.

U ¢lanu 10. Zakona o socijalnoj zastiti je predvideno osnivanje ustanova socijalne zastite.
,Ustanove socijalne zaStite osnivaju se radi ostvarivanja prava u oblasti socijalne zaStite i pruzanja
usluga socijalne zaStite utvrdenih ovim zakonom, kao i1 radi obavljanja razvojnih, savetodavnih,
istrazivackih 1 drugih stru¢nih poslova u socijalnoj zastiti 1 ostvarivanja drugog zakonom utvrdenog
interesa. Ustanovu socijalne zastite moze osnovati Republika Srbija, autonomna pokrajina, jedinica
lokalne samouprave i1 drugo pravno i fizi¢ko lice. Centar za socijalni rad moze osnovati samo jedinica
lokalne samouprave, a zavod za socijalnu zaStitu 1 ustanovu za vaspitanje dece i omladine moze
osnovati samo Republika Srbija odnosno autonomna pokrajina“ (,,Sluzbeni glasnik RS*, br. 24/2011).
Prema navedenom, zavod za socijalnu zaStitu obavlja razvojne, savetodavne, istrazivacke i druge
struéne poslove u socijalnoj zastiti u skladu sa Zakonom o socijalnoj zastiti (¢lan 16. Zakona o
socijalnoj zastiti).

Republicki zavod za socijalnu zastitu - RZSZ obavlja (Funkcije, RZSZ; veb stranica): 1)
funkciju istrazivanja (pracenje sistema socijalne zastite radi obezbedivanja informacija o realizaciji,
ostvarivanju ciljeva i stepenu primene politike); 2) funkciju profesionalne obuke (razvoj kadrova u
oblasti socijalne zastite); 3) funkciju supervizije (procena stru¢nog rada i uskladenosti prakse pruzalaca
usluga sa nacionalnim standardima); 4) funkciju informisanja (informisanje, promocija i podrska radi

priblizavanja stru¢noj i §iroj javnost procesa i pojava u sistemu socijalne zastite).
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Analizom ¢lana 10. Zakona o socijalnoj zastiti, uvida se da su centri za socijalni rad ustanova
socijalne zastite koja deluje neposredno u lokalnoj zajednici i najbliza je korisnicima usluga na
podrucju koje pokriva. Pored centara za socijalni rad tu su i ustanove za smestaj korisnika i druge
ustanove.

Pojedine usluge u oblasti socijalne zastite mogu pruzati i druga pravna lica (pruzalac usluga
socijalne zastite) kao Sto su udruzenje, preduzetnik, privredno druStvo i drugi oblik organizovanja
utvrden zakonom (Clan 17. Zakona o socijalnoj zastiti). U savremenim uslovima raste uloga
organizacija nedrzavnog sektora (nevladinih organizacija) kao pruzaoca usluga socijalne zastite u

Republici Srbiji.

2.3.2. Socijalna zastita i socijalna sigurnost

Sveobuhvatna socijalna zaStita u Republici Srbiji se Cesto naziva i socijalna zastita 1 socijalna
sigurnost. Obezbedenje socijalne zaStite i1 socijalne sigurnosti se ostvaruje putem: 1) socijalnog
osiguranja 2) usluga iz podrucja sistema socijalne i decije zaStite 3) usluga iz podruc¢ja boracko-
invalidske zastite. Pod socijalnim osiguranjem se podrazumeva penzijsko-invalidsko osiguranje,
zdravstveno osiguranje i osiguranje za slucaj nezaposlenosti kao i nov¢ane naknade po osnovu datog
osiguranja. Osim osiguranja za sluCaj nezaposlenosti, preostala dva prava (pravo iz penzijsko-
invalidskog osiguranja, te zdravstvena zastita) se delimi¢no finansiraju i iz budzeta (Matkovi¢, 2017).

Prema Strategiji unapredenja poloZaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od
2020. do 2024. godine (2018, str. 47) ,,Smanjenje ekstremnog siromastva i deo socijalne zastite koju ne
obezbeduje socijalno osiguranje ostvaruje se kroz socijalnu i deciju zastitu, Sto je regulisano propisima
o socijalnoj zastiti i finansijskoj podrSci porodici sa decom; obuhvata nov¢ana davanja kao Sto su:
socijalna pomo¢, deciji i roditeljski dodatak, dodatak za pomo¢ i negu drugog lica, uve¢ani dodatak za
pomo¢ 1 negu drugog lica, pravo na pomo¢ za osposobljavanje za rad, nov€ana prava po osnovu

boracke i invalidske zastite 1 dr.” Interes svakog drustva je da obim i kvalitet socijalnih usluga raste i da

je visok nivo socijalne uklju€enosti svih ranjivih i socijalno ugrozenih kategorija stanovnistva.
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2.3.3. Pruzaoci usluga socijalne zastite

Drzava je vazan pruzalac usluga socijalne zastite. Osim toga, njena uloga u sferi socijalne
zaStite je u podru¢ju donoSenja propisa iz ove oblasti, programa i mera za povecanje socijalne
ukljucenosti i koordinacije svih aktivnosti. Ona ucestvuje i u razvoju sistema usluga u ovoj sferi zastite
1 obezbeduje uslove za sprovodenje socijalne zastite u koordinisanoj akciji razlicitih aktera.

Kao drzavni organi nizeg nivoa, jedinice lokalne samouprave (opStine i gradovi), bivajuci u
blizem i neposrednom kontaktu sa korisnicima usluga socijalne zastite, su u situaciji da predlazu razvoj
novih usluga i njihovo ukljucivanje u ponudu. Osim toga, one su u situaciji da podsticu poboljSanje
postojecih usluga, da budu inicijatori promena i preventivnih aktivnosti, i da sve navedeno obave u
saradnji sa drugim akterima medu kojima su i gradani bilo da su korisnici usluga ili ne. Prema
Jovanovi¢ (2020), uloga jedinica lokalne samouprave u razvoju usluga socijalne zastite u savremenim
uslovima u Republici Srbiji je znacajna i posebno je vazna u iniciranju partnerstava i pokretanju
inovacija u ovoj sferi. Kada su u pitanju centri za socijalni rad uocava se da se oni najmanje bave
kreativnim 1 savetodavnim poslovima, odnosno radom s korisnicima 1 zajednicom. Uglavnom svoje
radno vreme provode obavljaju¢i administrativne poslove.

Kada je u pitanju nedrzavni sektor, postoje terminoloske nedoumice posto se istovremeno
koristi viSe termina koji su sinonimi (nevladine organizacije, udruzenja gradana, civilni sektor,
organizacije civilnog sektora ili organizacije civilnog drustva). Zbog toga gradani u Srbiji uglavnom ne
prepoznaju sustinu njihovog rada. Zbunjuju¢e na njih deluju i sami nazivi organizacija koji u sebi
sadrze termine centar, odbor, udruzenje, asocijacija ili ¢ak slogan. Svi navedeni termini su zakonom
prepoznati kao udruzenja. Prema Zakonu o udruzenjima Republike Srbije (¢lan 2.) udruzenje ,,jeste
dobrovoljna i nevladina nedobitna organizacija zasnovana na slobodi udruzivanja viSe fizickih ili
pravnih lica, osnovana radi ostvarivanja i unapredenja odredenog zajednickog ili opsteg cilja i interesa,
koji nisu zabranjeni Ustavom ili zakonom® (,,Sl. glasnik RS, br. 51/2009, 99/2011 - dr. zakoni i
44/2018 - dr. zakon).

Izvori finansiranja udruZenja su razli¢iti. ,,Udruzenje moze sticati imovinu od c¢lanarine,

dobrovoljnih priloga, donacija i poklona (u novcu ili naturi), finansijskih subvencija, ostavina, kamata
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na uloge, zakupnine, dividendi i na drugi zakonom dozvoljeni na¢in* (¢lan 36. Zakona o udruzenjima
Republike Srbije). Izvori finansiranja ovog sektora u Republici Srbiji su uglavnom republicki budzet i
donacije (Jeli¢, Mihajlovi¢ Babi¢, 2018). Upravo Zakon o udruZenjima Republike Srbije predvida da
udruzenja mogu dobiti sredstva iz budzeta Republike Srbije. Prema ¢lanu 38. ,,Sredstva za podsticanje
programa ili nedostaju¢eg dela sredstava za finansiranje programa (u daljem tekstu: program) koje
realizuju udruZenja, a koji su od javnog interesa obezbeduju se u budzetu Republike Srbije. Vlada,
odnosno ministarstvo nadlezno za oblast u kojoj se ostvaruju osnovni ciljevi udruzenja dodeljuje
sredstva iz stava 1. ovog ¢lana na osnovu sprovedenog javnog konkursa i zakljuCuje ugovore o
realizovanju odobrenih programa. Pod programom od javnog interesa iz stava 1. ovog ¢lana narocito se
smatraju programi u oblasti: socijalne zastite, boracko-invalidske zastite, zaStite lica sa invaliditetom,
drustvene brige o deci, zastite interno raseljenih lica sa Kosova i Metohije 1 izbeglica, podsticanje
nataliteta, pomo¢i starima, zdravstvene zaStite, zaStite i promovisanja ljudskih i manjinskih prava,
obrazovanja, nauke, kulture, informisanja, zastite zivotne sredine, odrzivog razvoja, zaStite Zivotinja,
zastite potroSaca, borbe protiv korupcije, kao 1 humanitarni programi i drugi programi u kojima
udruzenje iskljucivo i neposredno sledi javne potrebe® (Clan 38. Zakona o udruzenjima Republike
Srbije). lako je predvideno i budZetsko finansiranje, do ovih izvora se otezano stize. Lokalne
samouprave preferiraju pruzaoce usluga iz javnog sektora. U skladu sa svim navedenim, jasno je da se
nedrzavni sektor u Republici Srbiji sre¢e s nedostatkom finansijskih sredstava iz lokalnih samouprava
kao 1 s nerazvijenom sve$¢u lokalnih samouprava o potrebi alociranja sredstava ovom sektoru radi
razvoja socijalnih usluga (Jeli¢, Mihajlovi¢ Babi¢, 2018) i unapredenja socijalne zastite.

Uloga nedrzavnog sektora u poredenju sa ulogom koju su imali centri za socijalni rad (Marin,
2013) tokom prve decenije 21. veka je bila nezadovoljavajuc¢a. Procesom decentralizacije (Brki¢, 2012)
dat je podstrek uklju¢ivanju nedrzavnog sektora u socijalnu zastitu. Analiza stanja u 2015. godini nije
pokazala mnogo bolje rezultate - medu pruzaocima usluga socijalne zaStite u Republici Srbiji
dominirale su ustanove drzavnog u odnosu na organizacije nedrzavnog sektora. Organizacije
nedrzavnog sektora su bile vec¢i isporucioci usluga dnevnog boravka za odrasle u poredenju sa
ustanovama drzavnog sektora. Sto se ti¢e usluga dnevnog boravka za decu koji imaju smetnje u razvoju

1 za decu sa invaliditetom, uloga ovih sektora je bila jednaka. Nedrzavni sektor je ostvario blizu 40%
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ucesc¢a kod sledec¢ih usluga: pomo¢ u ku¢i za decu, li¢ni pratilac deteta, stanovanje uz podrsku za osobe
sa smetnjama u razvoju i invaliditetom (Matkovi¢, Stranjakovi¢, 2016). Ovakav trend je nastavljen do
danas; uloga nedrzavnog sektora u razvoju usluga socijalne zastite u savremenim uslovima u Republici
Srbiji je i1 dalje nezadovoljavajuca (Jovanovi¢, 2020). Ovakvo stanje je joS nepovoljnije imajuci u vidu
da organizacije nedrzavnog sektora, po uzoru na njihovu ulogu u evropskim zemljama (posebno u
Nemackoj i Francuskoj) i SAD imaju znacajnu ulogu u pruzanju usluga socijalne zastite; ,,..one bolje
razumeju probleme sa kojima se pojedine grupe suocavaju, zato $to sa njima imaju direktan kontakt*
(Jovanovi¢, 2020, str. 27). Ovo se posebno odnosi na organizacije civilnog drustva koje su nosioci
inovativnih usluga socijalne zastite (usluga koje nisu jasno utvrdene u Zakonu o socijalnoj zastiti).
Primer takvih usluga su usluge prevoza osoba sa invaliditetom, prevodilacke usluge, centri za dnevni
boravak i slicno. Prema Vuleti¢ (2020, internet stranica), jedan od najuspesnijih primera su svratiSta za
decu koja teze da unaprede kvalitet Zivota dece koja su prepustena ulici gde zive i/ili rade. Vuleti¢
takode navodi da udruzenja gradana cesto pokrecu odvojene inicijative u aspektu isporuke socijalnih
usluga kroz projekte (npr. DrumoDom projekat humanitarne organizacije ADRA). Ovaj pokretni servis
u Citavom regionu beskucnicima i drugim osobama koje su bez smestaja (krova nad glavom) u
Beogradu omogucava besplatno tusiranje i upotrebu toaleta, usluge SiSanja, usluge pranja vesa i1 druge
slicne usluge. Takode, pomaZe im u proceduri dobijanja licnih dokumenata, pri ostvarivanju prava na
zdravstvenu ali i1 socijalnu zastitu, kao 1 u pronalaZzenju stambenog i dohodovnog resenja koje ima
trajniji karakter. Osnovni razlog da se ovakve usluge prestanu isporucivati jeste zavrSetak projekta
odnosno nedostatak finansijskih sredstava. Vuleti¢ (2020, internet stranica) smatra da ,,model koji
uspeva 1 ovu prepreku da prevazide jeste model socijalnih preduzeca koja rade za profit, ali im on nije
primarni motiv rada, ve¢ taj profit sluzi isklju¢ivo kao obrtno sredstvo koje obezbeduje ostvarivanje
socijalne misije poslovanja. Ono $to je njihova pokretacka snaga jeste pomo¢ pojedincima i zajednici
kojoj pruzaju usluge“. Evidentno je da je uloga nedrzavnog sektora u zastupanju interesa gradana, a
narocito osetljivih drustvenih grupa, u svakom drustvu klju¢na. Iako se u Srbiji kontinualno podstice

ukljucivanje nedrzavnog sektora u socijalnu zastitu, jo§ uvek nisu vidni pomaci u ovom podrucju.
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2.3.4. Uloga nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite i saradnja sa drzavnim sektorom u sferi

strateSkog planiranja

Prema Peri$i¢ (2016), od drzavnog (javnog) i civilnog sektora se ocekuje da kroz povezivanje u
razliCite vrste partnerstava i/ili ugovaranje obezbede vecu socijalnu sigurnost u Srbiji. Od njihove
saradnje se ocekuju buduci pomaci u razvoju usluga socijalne zastite u Republici Srbiji. Medutim,
razvoj nedrzavnog sektora se odvija 1 dalje uglavnom samostalno. Razlozi su i na jednoj i na drugoj
strani.

Posmatrano iz ugla organizacija civilnog drustva i jedinica lokalne samouprave, a na osnovu
rezultata prvog istrazivanja u Srbiji ovog tipa, nalazi su sledeci: tek svaka tre¢a jedinica lokalne
samouprave se moze smatrati uspeSnom u pogledu saradnje ova dva sektora (Belki¢, Jovi¢, 2015, str
34); jedinice lokalne samouprave bi mogle da ostave viSe prostora organizacijama civilnog drustva u
sferi socijalne zastite a u pogledu njihovog snaznijeg ukljucivanja u lokalne strateSke dokumente (Slika
3).
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Slika 3. Oblasti koje su predmet lokalnih strateskih dokumenata (%)

Strategija odrZivog razvoja /sveobuhvatna strategija
Socijalna politika B
Mladi B
Unapredenje poloZaja manjinskih grupa 13
Unapredenje i razvoj komunalnih usluga By §
Ekologija ] 7
Ekonomski razvoj My 6
Poljoprivreda i ruralni razvoj B ¢
Rodna ravnopravnost L 3
Turizam S 3
Dobro upravljanje 1
Urbanizam, prostorno planiranje i stanovanje 1
Kapitalne investicije Bl1
Sport 1
Bezbednost 1

Ostalo | 2

Izvor: Belkié, Jovi¢, 2015, str. 14.

Strategije u sferi socijalne politike koje se odnose na socijalnu zastitu i one koje se odnose na
unapredenje polozaja manjinskih grupa su nedovoljno zastupljene u lokalnim strateSkim dokumentima.
Medutim, apsolutni brojevi pokazuju da su lokalne samouprave u Srbiji posvecene unapredenju
polozaja manjinskih grupa odnosno brizi o socijalno najugrozenijim kategorijama stanovniStva,
posebno Romima, kao i o izbeglicama i interno raseljenim licima, te osobama sa invaliditetom (Belkic¢,
Jovi¢, 2015, str 14.). Organizacije civilnog drustva koje se bave socijalnom zastitom i u okviru nje
unapredenjem polozaja marginalizovanih grupa imaju priliku da ucestvuju u kreiranju i donoSenju
lokalnih sektorskih strategija. Prema tome, znacajno bi bilo da povecéaju svoje ucesce i time doprinesu
rastu broja jedinica lokalne samouprave u kojima one uc€estvuju u izradi strategija. Njihovo iskustvo u

radu s korisnicima je od klju¢ne vaznosti za buduce aktivnosti i planove. Osim toga, o¢ekuje se njihovo
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aktivnije ukljucivanje u izradu strategije sveobuhvatnog razvoja svoje jedinice lokalne samouprave
(Belki¢, Jovi¢, 2015).

U aspektu jedinica lokalne samouprave, samo 13% jedinica lokalne samouprave u Srbiji
prepoznaje potrebu za uspostavljanjem procedura za ukljucivanje predstavnika civilnog sektora u
izradu strateskih dokumenata i na taj na¢in za formiranjem stalne postavke - strukture za strateSko
planiranje. One koje imaju donete procedure uglavnom ih sporadi¢no primenjuju ili ih ne smatraju
obavezuju¢im. A ako ih primenjuju, mali je broj opstina i gradova koje ukljucuju organizacije civilnog
drustva u stalna radna tela za strateSsko planiranje (Belki¢, Jovi¢, 2015). Tamo gde su organizacije
civilnog drustva bile ukljucene u strateSko planiranje, najzastupljenija forma ukljucivanja bila je
njihovo formalno ¢lanstvo u radnim grupama za izradu i donoSenje odredenog strateskog dokumenta —
79%, potom uceS¢e u javnim raspravama — 74%, uceS¢e u izradi akcionog plana za realizaciju
strateSkog dokumenta — 56%, ucesce u izradi analize stanja — 55%. Organizacije civilnog drustva su
retko ukljuene u fazu ocene odnosno procene efekata sprovedenih strateSkih dokumenata — 14%
(Belki¢, Jovi¢, 2015).

Prema miSljenju jedinica lokalne samouprave u Srbiji, blizu polovine njih smatra da su
organizacije civilnog drustva zainteresovane za saradnju (48%), a manje od pola misli da nisu (44%).
Misljenje je zasnovano na iskustvima u vezi zainteresovanosti lokalnih organizacija civilnog drustva za
uces¢e u procesima lokalnog strateSkog planiranja. Volja lokalnih vlasti (koja je inace najveca
prepreka) nije bila dovoljna za one organizacije koje nisu ucestvovale u procesima strateSkog
planiranja da se viSe aktiviraju u ovom podrucju. Klju¢ni razlozi njihove nezainteresovanosti su:
nedovoljno znanje, iskustvo i1 kapaciteti za ukljucivanje (38% slucajeva); nedovoljna finansijska
motivacija za ukljucivanje (37% slucajeva), posto organizacije civilnog druStva ne Zele da svoje
iskustvo daju bez nadoknade. Pored toga, organizacije civilnog drustva male veli¢ine u pogledu broja
zaposlenih (posebno ako su njihovi ¢lanovi stalno zaposleni u drugoj organizaciji tj. izvan nje)
uglavnom nisu u prilici da ucestvuju u procesu planiranja; javne tribine, prezentacije, sastanci, i druge
aktivnosti se uvek organizuju u toku zvani¢nog radnog vremena (Belki¢, Jovi¢, 2015). Na taj nacin su
male organizacije civilnog drustva diskriminisane u odnosu na velike u pogledu uticaja na stratesko

planiranje.
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I same jedinice lokalne samouprave priznaju da nisu mnogo uradile na privlacenju
(informisanju, davanju argumenata) organizacija civilnog drustva da se uklju¢e u proces lokalnog
strateSkog planiranja (13% slucajeva), kao 1 da postoji nepoverenje u organe lokalne vlasti (9%
slucajeva) (Belki¢, Jovi¢, 2015). Nalazi ovog istrazivanja potvrduju da tamo gde je odziv organizacija
civilnog drustva postojao uz njihovu zainteresovanost i motivisanost za stratesko planiranje, doprinos
organizacija civilnog drustva je visoko ocenjen od strane jedinice lokalne samouprave.

I jedinice lokalne samouprave i organizacije civilnog drustva imaju koristi od navedene
saradnje. Organizacije civilnog drustva stiCu nova znanja i iskustva ili proveravaju postojec¢a znanja u
oblasti strateSkog planiranja, sticu reference koje ¢e pomoci kod prikupljanja donacija ili apliciranja za
sredstva lokalne samouprave za novi ciklus projekata, jacaju partnerstva sa lokalnom samoupravom,
izgraduju medusobno poverenje, promovisu sopstvenu misiju i ciljeve pred organima i institucijama na
lokalnom nivou, dobijaju priznanje za svoj rad od jedinice lokalne samouprave. Jedinice lokalne
samouprave imaju sledece koristi: realnije uocavaju stvarne potrebe ili probleme gradana, 1 moguca
resenja; dobijaju konkretne informacije koje su prikupljene iz direktnog kontakta sa ciljnom grupom
posredstvom organizacije civilnog drustva; sti€u iskustvo u oblastima delovanja organizacija civilnog
drustva; uvecavaju znanja i iskustva u upravljanju jednim projektnim ciklusom (Belki¢, Jovi¢, 2015).
Kada organizacije civilnog druStva nisu uklju¢ene u lokalne strateske planove i druge dokumente,
potrebe gradana i civilnog sektora nisu vidljive, pa se 1 otezano zadovoljavaju.

Prema rezultatima istraZivanja iz 2019. godine? veéina organizacija civilnog dru$tva nema
strategijsko usmerenje i delovanje, niti strateski plan. Podaci o njima skoro da nisu dostupni. Ono §to je
uocljivo je da organizacije civilnog drustva subjektivno procenjuju svoje kapacitete i tako precenjene
predstavljaju donatorima. Takode, misljenja su da su gradani zadovoljni njihovim radom; u 42%
organizacija civilnog drustva koje su ucestvovale u istrazivanju se tvrdi da su gradani ukljuceni u
njihove aktivnosti i to javne dogadaje. Interesantno, gradani su smatrali da je samo 6% njih bilo

ukljuceno u aktivnosti organizacija civilnog drustva i to u one koje su humanitarnog karaktera.

2 Agencija ,Ipsos Strategic Marketing” je u okviru ACT projeta sprovela istrazivanje kapaciteta organizacija civilnog
drustva (uzorak: 757 udruzenja, $to je 2,3% od ukupnog broja registrovanih udruzenja). Rezultati istrazivanja Ipsos-a su
ukrsteni sa rezultatima istrazivanja koje je sproveo Omnibus o stavovima gradana na uzorku od 1.000 gradana (Procena
potreba organizacija civilnog drustva u Srbiji 2019.).
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Generalno, postoji opSte nerazumevanje uloge organizacija civilnog drustva od strane gradana.
Suprotno tom misljenju je misljenje organizacija civilnog druStva. One nemaju ispravan stav o
tumacenju njihovog rada od strane gradana (Procena potreba organizacija civilnog druStva u Srbiji
2019.).

Potencijali civilnog sektora nisu iskori§¢eni imajuci u vidu ¢injenicu da je ovaj sektor znacajan
pruzalac usluga socijalne zastite u lokalnoj zajednici i da je u prilici da brze uoci potrebe lokalne
zajednice za odredenim socijalnim uslugama, da prepozna nove potrebe ali i potrebe za novim
uslugama. Zbog toga se €ini jo§ nepovoljnijom ¢injenica da je nedrzavni sektor nedovoljno zastupljen u
sferi socijalnih usluga u Republici Srbiji. Da bi organizacije civilnog drustva bile uspesnije u svom
radu u izvestaju ,,Procena potreba organizacija civilnog drustva u Srbiji 2019.* se preporucuje: 1)
intenziviranje izgradnje poverenja gradana u rad ovih organizacija, i jaca i ¢vrS¢a njihova medusobna
saradnja 2) povecanje njihove vidljivosti u drustvu 3) strategijski i planski pristup pruzanju usluga uz
saradnju sa lokalnom zajednicom i korisnicima 4) snazan rad na pracenju i identifikovanju problema u
lokalnoj zajednici 5) jacanje saradnje sa neformalnim pokretima 6) unapredenje i promocija
volontiranja 1 kod starijih grupa 7) rad na obuci zaposlenih ili osoblja 8) adekvatno planiranje
finansijskih resursa 9) povezivanje u mreze organizacija radi olakSanog rada.

Opsti utisak ispitanika je da su ove organizacije ,,zamrle®, poSto se mnoge od njih gase zbog
nedostatka sredstava iako su bile veoma aktivne i1 visoko prepoznatljive, stru¢ne i uspesne u svom
radu. GONGO organizacije uzimaju maha i znacajno su podrzane iz budZeta drzavnih organa ili
jedinica lokalne samouprave. Zbog toga je podrSka ovom sektoru od strane drzave i lokalne
samouprave klju¢na. Ovaj sektor mora da ozivi. Znacajan doprinos tome mogu dati i same tako Sto ¢e
ojacati medusobnu saradnju 1 umrezavanje (Procena potreba organizacija civilnog druStva u Srbiji
2019.). UmreZavanje organizacija civilnog drustva na medunarodnom nivou je znacajan podsticaj za
apliciranje kod medunarodnih institucija i organizacija za sredstva i projekte, izgradnju njihovog
ugleda 1 potencijalnu saradnju sa medunarodnim partnerima u projektima nacionalnog i lokalnog

karaktera.
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2.3.5. Centri za socijalni rad — zaposleni 1 njihovo osnazivanje

Dok je broj korisnika centara za socijalni rad povecan za 6,2% u 2019. godini u odnosu na
2015. godinu, dotle je broj zaposlenih na neodredeno vreme — stru¢nih radnika u centrima za socijalni
rad smanjen za 12,3% u 2019. (na dan 31.12.) u odnosu na 2015. godinu (Izvestaj o radu centara za
socijalni rad za 2019. godinu, 2020). Osim toga §to centrima za socijalni rad nedostaju ljudski resursi 1
to stru¢ni radnici, nivo strucnosti i obucenosti postojec¢ih stru¢nih radnika za specifi¢na pitanja u sferi
socijalne zastite je nezadovoljavajuéi.

Prema Strategiji za socijalno uklju¢ivanje Roma 1 Romkinja u Republici Srbiji za period od
2016. do 2025. godine (str. 58), centrima za socijalni rad posebno nedostaju stru¢ni radnici koji su
obuceni i imaju iskustva u radu sa marginalizovanim grupama kao $to su Romi i Romkinje. Pored
navedenog, nezadovoljavajuci je nivo senzibiliteta zaposlenih za probleme romske nacionalne manjine
1 pitanja od interesa za njihovo odgovarajuce participiranje u zajednici. Moze se pretpostaviti da se
navedeno odnosi i na druge pripadnike marginalizovanih grupa u sistemu socijalne zastite Srbije.

U svrhu reformske promene kadrovske politike na teritoriji Srbije realizuje se projekat
,Osnazivanje centara za socijalni rad na teritoriji Republike Srbije** koji je pokrenulo Ministarstvo za
rad, zapoSljavanje, socijalna i boracka pitanja krajem 2017. godine (Osnazivanje CSR, MINRZS, veb
stranica). Jedna od najvaznijih mera osnazivanja, prema ovom projektu, je obuka zaposlenih prema
iskustvu 1 po uzoru na obuku koju sprovode sistemi socijalne zaStite zemalja EU. Reorganizacija
centara za socijalni rad podrazumeva i poboljSanje njihove infrastrukture. Koliki je znacaj centara
govori slede¢i navod: ,,Oko 1850 radnika u centrima za socijalni rad nosi veliki teret. One S§to
zaposljavanje ne zaposli, §to zdravstvo ne izle€i, §to obrazovanje ne obrazuje, Sto porodica odbaci, §to
policija ne kazni, $to sudstvo ne osudi, svi oni dolaze u centar za socijalni rad®, rekao je Vulevic,
posebni savetnik ministra (Predstavljeni rezultati prve faze reorganizacije centara za socijalni rad,

MINRZS, veb stranica). Zbog toga bi trebalo da su zaposleni u centrima za socijalni brojni ali 1 strucni

3 Reforma se odvija kroz &etiri faze. Prva faza bila je analiza stanja i rada centara, njihovih problema i izazova. Druga faza
se odnosi na sistematizaciju i reforme. Tre¢a faza podrazumeva profilisanje kadrova. Cetvrta faza je usmerena ka
korisnicima i odnosi se na izradu alata koji ¢e pomo¢i da se korisnici profilisu kako bi im se pomoglo na najbolji nacin. Prva
faza projekta je zavrSena.
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1 obuceni za rad sa pojedincima ili porodicama kao posebnim kategorijama. Posebno je vazno da budu
dobri psiholozi.

U toku 2018. godine, programe stru¢nog usavrSavanja koji su akreditovani u sistemu socijalne
zastite je pohadalo 1.242 struc¢na radnika, a obuke koje nisu akreditovane u sistemu socijalne zastite je
pohadalo 608 radnika. Oslanjajuci se na podatke iz izveStaja za 2018. godinu, manje do 5% strucnih
radnika od ukupnog broja nisu bili polaznici osnovnog programa obuke koja je u vezi s poslom koji
obavljaju (Izvestaj o radu centara za socijalni rad za 2019. godinu, str. 5). U 2020. godini Republicki
zavod za socijalnu zasStitu (u skladu sa svojim Programom rada), zapoceo je realizaciju programa
obuke koji je akreditovan pod nazivom ,,Vodenje sluaja u centrima za socijalni rad*“. Obuku je
pohadalo 13 voditelja slucaja iz devet centara za socijalni rad (Bosilegrad, Negotin, Backa
Topola, Bela Crkva, Beograd, Ni§, Zajecar, Apatin i Majdanpek). Obuka je zasnovana na ponudi
teorijskih znanja i prakti¢nih vestina koje su neophodne za efikasno vodenje postupka u svim
fazama rada sa fokusom na razvoj kompetencija za ostvarivanje saradnje sa korisnicima (Obuka
za voditelje slu¢aja u CSR, RZSZ, veb stranica). O akreditovanim programima obuke koji su
sprovedeni ili su planirani i najavljeni Republicki zavod za socijalnu zastitu kontinualno izveStava na

svojoj veb stranici (Najave realizacije akreditovanih programa obuke, RZSZ, veb stranica).

2.3.6. Centri za socijalni rad — korisnici

Broj korisnika centara za socijalni rad je povecan za 6,2% u 2019. godini (na dan 31.12.) u
odnosu na 2015. godinu (Izvestaj o radu centara za socijalni rad za 2019. godinu, 2020, str. 5). Pored
toga, prema ovom izvesStaju, ucesS¢e korisnika centara za socijalni rad u opstoj populaciji Srbije (bez
regiona Kosova i Metohije) u 2019. godini bilo je 8,3%; najvece uc¢esce u odnosu na populaciju unutar
regiona su imali korisnici u Juznoj i Isto¢noj Srbiji (10,7%), dok je uceS¢e korisnika unutar
beogradskog regiona 5,1%; najveci procenat je odraslih korisnika (47,3%), slede deca (26,7%), stariji
(17,2%), mladi (8,9%); osim u kategoriji dece, u ostalim kategorijama je vece ucesce korisnika zenskog

pola (Izvestaj o radu centara za socijalni rad za 2019. godinu, 2020, str. 6).
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Ukoliko se pogleda uces¢e maloletnih korisnika prema korisni¢ckim grupama, vise od pola njih

pripada grupaciji materijalno ugrozenih korisnika u 2019. godini. U slu€aju punoletnih korisnika prema

korisnickim grupama, dominante su takode materijalno ugrozene osobe (IzveStaj o radu centara za

socijalni rad za 2019. godinu, 2020, str. 6-8). Struktura korisnika prema ostalim kategorijama izgleda

ovako:

O

starateljska zastita je primenjena kod 4.788 dece (uglavnom usled liSenja roditeljskog prava,
odnosno poslovne sposobnosti);

doneto je 3.140 reSenja o primeni privremene starateljske zastite, uglavnom usled sprecenosti
roditelja da vrSe ovu, roditeljsku, duznost kao 1 neadekvatnog roditeljskog staranja;

ukupan broj punoletnih korisnika pod starateljskom zastitom bio je 22.885 (na dan 31.12.2019.), pri
¢emu je u 42,5% slucajeva bila privremena starateljska zastita;

ukupan broj dece koji su izdvojeni iz porodice je 1.005 (tokom 2019. godine), pri ¢emu je ucesce
dece do tri godine starosti bilo 21,2%;

usvojeno je 121 dete (22,4% manje u odnosu na 2015. godinu), pri ¢emu je 16,5% njih usvojeno od
strane stranih drzavljana;

evidentirano je 3,2% viSe prijava porodi¢nog nasilja i nasilja u partnerskim odnosima u poredenju
sa 2018. godinom (55,2% prijava su prijave nasilja nad odraslim, a 23,1% nad decom, mada u
strukturi prijava dominiraju prijave za nasilje nad Zenama);

postupanje centara u slucajevima prijava nasilja je bilo u oblasti materijalne, pravne ili stru¢no
savetodavne podrSke; pokrenuto je 22.012 ovih postupaka za punoletne, 4.780 postupaka za
maloletne zrtve porodi¢nog nasilja (centri pruzaju najveci broj intervencija u podrsci deci zrtvama
porodi¢nog nasilja i njthovim porodicama);

kod 17.996 dece i mladih punoletnika su evidentirani problemi u ponasanju; od ukupnog njihovog
broja 10.626 je u sukobu sa zakonom;

pokrenuto je 339 postupaka za liSenje roditeljskog prava, 506 reSenja o merama korektivhog
nadzora u odnosu na roditelje, Sto je 15,8% manje u odnosu na 2018. godinu (Izvestaj o radu

centara za socijalni rad za 2019. godinu, 2020, str. 30-31).
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Imaju¢i u vidu da se izvestaji o radu centara za socijalni rad sacinjavaju tako Sto odeljenja
dostavljaju pojedinacne izvesStaje o svom radu Republickom zavodu za socijalnu zastitu, uvida se da
sistem socijalne zastite nije potrebno uvezan. Takode, ne postoje jedinstven informacioni sistem i1 baza
podataka (jedinstven sistem za evidenciju i unos podataka) tako da ovo podrucje prikupljanja, obrade i

upotrebe podataka, te njthove razmene predstavlja podrucje za unapredenje.

2.3.7. Stanje socijalno ugrozenih kategorija stanovnistva u Srbiji

Prema Strategiji za smanjenje siromaStva Republike Srbije (Vlada Republike Srbije, 2003, str.

2), kao socijalno ugrozene kategorije stanovniStva prepoznata su ,,deca, stari, osobe sa invaliditetom,

izbeglice 1 interno raseljena lica, Romi, ruralno siromasno stanovniStvo, neobrazovani®. Ovom

strategijom su po prvi put u nasoj zemlji prepoznate socijalno ugrozene kategorije stanovnistva.

Ugrozeno zdravlje deteta, njegova bezbednost i razvoj nalazu podrSku sistema socijalne zastite,
jer bi, njenim izostankom, bio onemogucen odgovarajuci razvoj deteta. Sistemom socijalne zaStite dece
se teze obezbediti minimalna materijalna sigurnost dece, otkloniti negativne posledica njihove socijalne
iskljuCenosti, prevenirati i sanirati zlostavljanja, zanemarivanja i eksploatacija dece (Deca u sistemu
socijalne zastite 2019, 2020). U izvestaju ,,.Deca u sistemu socijalne zastite, 2019* se navode sledec¢i
podaci koji ukazuju da su deca najugrozenija kategorija u sistemu socijalne zastite u Srbiji:

o broj dece u Srbiji u 2019. godini bio je 1.212.779, pri ¢emu je njihovo ucesée u ukupnoj populaciji
1znosilo 17,4 %;

o smanjenje broja dece u populaciji prati njihov rast u sistemu socijalne zastite koji iznosi 22,1% u
odnosu na pre 10 godina;

o u evidenciji centara za socijalni rad u 2019. godini bilo je 197.713 dece, pri ¢emu raste procenat
dece koja koriste usluge socijalne zastite (16,3% dece je ostvarivalo prava ili koristilo usluge
centara ili su prema njima neke od mera primenjivane);

o najmanje dece se nalazi u evidencijama centara beogradskog regiona (8,8%) a najveéi u

evidencijama centara regiona Juzne 1 Isto¢ne Srbije (15,5%) 1 regiona Vojvodine (14,1%);
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o ucesce dece u sistemu socijalne zaStite u 2019. godini bilo je 26,8% dok je, poredenja radi, ucesce
dece u populaciji iznosilo 17,4%;

o veli je procenat dece Skolskog uzrasta u sistemu socijalne zastite u odnosu na ovaj segment ukupne
populacije (od 7 do 17 godina);

o vece je ucesce dece muskog pola (oko 53%);

o najvece ucesce Cine ona deca koja su materijalno ugrozena (49,5%) pri ¢emu dominira novcana
socijalna pomo¢;

o stopa dece na domskom i porodi¢nom smestaju u odnosu na 2010. godinu je povecana za 14,9%.

Trendovi pokazuju da je neophodno unaprediti podrsku porodici kroz razvoj razlicitih usluga od
usluga za porodi¢nu podrSku do savetodavno — terapijskih usluga, ojacati kapacitete za isporuku usluga
smestaja, za materijalna davanja (Deca u sistemu socijalne zastite, 2019, 2020).

Kada su u pitanju starija lica, ucesce starijih lica u ukupnom broju korisnika usluga socijalne
zaStite u Srbiji je 15%. Starija lica uglavnom koriste usluge pomo¢i u kuéi 1 usluge domova za stara lica
(Babovi¢ i sar., 2018). Prema podacima iz 2011. godine, pokrivenost starijih lica penzijama u Srbiji je
bila 84%. Medu 16% onih koji nisu bili pokriveni penzijom su uglavnom bile zene (vise od 85%).
Prema podacima iz 2014. godine, blizu 27% stanovnistva koje je starije od 65 godina je bilo izlozeno
znaCajnoj materijalnoj uskracenosti, takode viSe Zene (Todorovi¢, Vracevi¢, 2019). Starije osobe se
osecaju usamljenim 1 veoma cesto zaboravljenim od strane drustva, pa i porodice. Postoje predrasude
da su starije osobe beskorisne i teret koliko za porodicu toliko i za drustvo. IstraZivanje stanja i
mogucénosti socijalne inkluzije starijih (Todorovi¢, Vracevi¢, 2019) je pokazalo sledece:

o blizu 20% starijih osoba je doZzivelo zlostavljanje; ono je uglavnom imalo finansijsku prirodu -
11,5%, sledilo je psihic¢ko zlostavljanje - 7,8% 1 na kraju fizicko - 3,9% (seksualno zlostavljanje se
posmatra i dalje kao tabu tema, te podaci o tome nisu prikupljeni, 50% ispitanika je odbilo da da
odgovor na ovo pitanje);

o samo 17% starijih osoba poseduje digitalnu pismenost — koristilo je racunar u poslednjih 12 meseci,
dok je 18% njih koristilo internet, a samo 3% koristi internet putem mobilnog telefona;

o 20% starijih osoba zivi u radijusu od 500 metara pa na viSe od najblize autobuske stanice, Sto

posebno stvara problem osobama sa ogranicenom pokretljivoscéu;
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o 64% starijih osoba Zivi u domaéinstvu u kojem ne zive mladi ¢lanovi, $to utiCe na smanjenu
podrsku iz porodice;

o viSe od 5% njih ne deli svoje probleme, jer nema s kim;

o starije osobe muskog pola imaju vise slobodnog vremena nego starije Zene, pri ¢emu sa godinama
nezadovoljstvo Zivotom ili ostaje isto ili raste kod starijih muskaraca dok kod Zena pada.

Medu preporukama za unapredenje polozaja starijih osoba navode se: donoSenje nove strategije
za stare osobe; povecanje paketa i raspolozivosti socijalnih usluga; uklanjanje razlika izmedu
muskaraca i Zena u penzijama; obezbedenje pristupa onlajn uslugama zdravstvene i socijalne zastite, te
elektronske uprave koje bi bile prilagodene njihovim potrebama i sposobnostima koriS¢enja onlajn
nacina za pristup (Todorovi¢, Vracevic¢, 2019). Smatra se da su za inkluziju starijih lica klju¢ne lokalne
samouprave 1 njihove inicijative. Medu preporukama za unapredenje polozaja starijih osoba nema
povecanja druStvene svesti o potrebi unapredenja socijalne zastite ovih osoba.

Prema Strategiji unapredenja poloZaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od
2020. do 2024. godine (str. 40), socijalna inkluzija osoba sa invaliditetom ,0stvaruje se kroz
unapredenja njihovog poloZaja u oblasti zaposljavanja, obrazovanja i obuke, socijalne i zdravstvene
zaStite* (,,Sluzbeni glasnik RS”, br. 30/18). lako su zabelezeni izvesni pomaci u oblasti unapredenja
polozaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji, 1 dalje su rezultati nezadovoljavaju¢i. Njihov
polozaj na trziStu rada je i dalje nepovoljan, jer je 1 dalje znacajan broj onih koji su izvan trzista rada.
Odgovornost je na drzavi Cije su sistemske mere u ovoj oblasti nedovoljne da bi podrzala njihovu
inkluziju u trziSte rada (Strategija unapredenja polozaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za
period od 2020. do 2024. godine, str. 42). Osim toga, nedostaju snazna podrska i promocija jednakih
prava na zaposSljavanje osoba sa invaliditetom kod poslodavaca. Ni socijalno preduzetniStvo nije
dovoljno stimulisano. Iako je nacrt inicijalne verzije strategije socijalne zastite u Republici Srbiji za
period od 2019. do 2025. godine (veb stranica) jo§ uvek u raspravi, njim se predvidaju i pojedine mere
¢ija je svrha podizanje svesti i senzitivizacije poslodavaca. Svrha navedene mere je poboljSanje
pristupa osobama kojima je poslovna sposobnost (delimi¢no ili potpuno) oduzeta da bi se zaposljavali u

vecoj odnosno potrebnoj meri.
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Osim nepovoljne pozicije osoba sa invaliditetom u podruc¢ju zaposljavanja, njihova pozicija je
nepovoljna i u sferi obrazovanja. Urgentna je potreba da se obezbedi povoljnija pozicija osoba sa
invaliditetom u sistemu obrazovanju posebno na njegovim visim nivoima. Obrazovna struktura mladih
osoba sa invaliditetom je znacajno nepovoljna u poredenju sa opStom populacijom; 53,3% osoba sa
invaliditetom od 15 1 viSe godina starosti ima osnovno obrazovanje, a samo 6,6% njih ima steceno
obrazovanje na tercijarnom nivou. Osim toga, ve¢ina ucenika kojima je potrebna dodatna podrSka
pohada redovne osnovne i srednje Skole umesto specijalne (92,2%) na Sta je ukazalo istrazivanje u 80
Skola Ministarstva prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije (Markovi¢, 2018). Osobama
sa invaliditetom joS uvek nije obezbeden olakSan fizicki pristup iako se mere u tom pravcu kontinualno
sprovode na nivou lokalne zajednice. Osim toga, osobama sa invaliditetom nije omogucen
zadovoljavajuci pristup informacijama $to takode vodi smanjenoj participaciji u zajednici.

Kada su u pitanju pripadnici romske nacionalne manjine, razlike izmedu romske populacije i
opste populacije u naSoj zemlji po pitanju pristupa obrazovanju, zdravstvenim 1 socijalnim uslugama 1
zaposljavanju su velike. Mnogo manji procenat dece iz romskih naselja pohada osnovnu i srednju skolu
u odnosu na pripadnike opste populacije. Kada je u pitanju prvi razred osnovne Skole taj odnos je 69%
prema 97%. Takode, mnogo viSe dece — pripadnika romske nacionalne manjine napusta osnovnu Skolu
1 ne upisuyje srednju Skolu. Samo 22% Roma, srednjoSkolskog uzrasta, pohada srednju $kolu za razliku
od 88% lica srednjoskolskog uzrasta ukupne populacije (MISC, RZS i UNICEF, 2015 prema
Markovi¢, 2018). Osim toga, veliki broj mladih Roma pohada Skolu za odrasle (po skra¢enom
programu). Takode, veliki je broj romske dece koja pohada specijalne skole (Indeks inkluzije Roma,
2015 prema Markovi¢, 2018). 1z ugla pristupa trzistu rada, pripadnike romske nacionalne manjine vise
karakteriSe dugoro¢na nezaposlenost nego pripadnike opsSte populacije. Takode, veci je procenat
mladih koji su nezaposleni a istovremeno nisu ukljuceni u sistem obrazovanja (81%), sa visokim
ucesc¢em devojcCica (Indeks inkluzije Roma, 2015, prema Markovi¢, 2018).

Prema podacima UN iz 2014. godine, ve¢ina Roma i Romkinja u Republici Srbiji je bila
suocena sa druStvenom iskljucenoscu i siromastvom. Takode, bila je izloZena 1 otvorenoj i prikrivenoj
diskriminaciji (Concluding observations on the second periodic report of Serbia, 2014 prema Strategija

za socijalno ukljuc¢ivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine).
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Stvaranjem uslova za povecanje zaposlenosti, nivoa pismenosti, obrazovanja i obuke kod ove ugrozene
kategorije stanovniStva, kao 1 vece zdravstvene zaStite doprinelo bi se smanjenju siromastva i
nejednakosti, te povecanju socijalne inkluzije, jer prema Markovi¢ (2018), ,,Romska zajednica je jedna
od najsiromasnijih 1 najugrozZenijih grupa sa akutnim socijalnim problemima u Srbiji“. Zbog toga
navedeno ima jo$ veci znacaj.

Evidencije 1 statistika o socijalno-ekonomskom polozaju Roma i Romkinja u Srbiji su
neadekvatni; ne podrzavaju realne potrebe za statistikom koja je zasnovana na verifikovanoj
metodologiji, niti postoji podrska od strane informacionih sistema, tehnologija i procesa. U vezi s tim

je jako teSko proceniti stvarno stanje polozaja Roma i Romkinja u Srbiji.

2.3.8. Uticaj vanrednih mera u cilju borbe protiv pandemije korona virusom na socijalno ugrozene i

marginalne grupe u Srbiji

Pandemija korona virusom je posebno pogodila mlade kao posebnu drustvenu kategoriju. Ovo
potvrduju brojni globalni izvestaji i intervencije koje su sprovedene na globalnom nivou. UN IANYD
kao medu-agencijska mreza za razvoj mladih UN je ve¢ 23. marta objavila saopstenje koje je podrzalo
50 entiteta UN 1 166 omladinskih entiteta u svetu. ,,SaopStenje sugeriSe da mladi ve¢ doprinose
podizanju svesti o pandemiji i jacanju veza, pruzanju podrSke drugima kroz volontiranje, kao i
prikupljanju podataka i monitoringu podataka, zastiti ljudskih prava i ukazuju na socio-ekonomske
posledice krize* (Stojanovi¢, Vukov, 2020, str. 10). Savet za mlade Saveta Evrope je, svojim
saopStenjem, pozvao drzave Clanice da i1 dalje Stite prava mladih, a posebno onih iz osetljivih 1
manjinskih grupa, te da promovisSu demokratsku participaciju (Stojanovi¢, Vukov, 2020).

KOMS - Krovna organizacija mladih Srbije je podrzala zajednicko delovanje u zajednici i
apelovala na organizovano volontiranje mladih. Njeno istrazivanje u saradnji sa Misijom OEBS-a u
Srbiji je za rezultata dalo saznanja da su se mladi ljudi tokom pandemije sreli sa izmenjenim
konceptom rada 1 obrazovanja, zivota sa porodicom, prijateljima i partnerima, provodenja slobodnog

vremena, okupljanja, kretanja, ponaSanja. Osim toga, pandemija je uskratila prava mladima na
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,zdravlje, sigurnost, zaposlenje, obrazovanje, ucesce, inkluziju, mir 1 sigurnost™ (Stojanovi¢, Vukov,
2020, str. 10).

Vanredne mere koje je vlada Srbije donela u cilju borbe protiv pandemije korona virusom su
»paralisale socijalno ugrozene 1 marginalne grupe® (NVO: Otkloniti posledice nastale po
najsiromasnije 1 najugrozenije kategorije stanovniStva, internet stranica). NajugroZenijim se smatraju
osobe - korisnici socijalne pomoc¢i koje Zive u siromastvu, Romi koji zive u neformalnim naseljima kao
1 oni koji su raseljeni pa nemaju ni dokumenta, osobe bez elektri¢ne energije (struje), osobe u smestaju,
besku¢nici, te izbeglice i trazioci azila od kojih su prihvatni centri prepuni. Pored toga, socijalna pomo¢
1 podrska ka osobama sa invaliditetom i1 osobama koje se nalaze u kolektivnom smestaju se otezano
ostvaruju (izbeglicki centri, prihvatni centri, svratista, sigurne kuce). Neki od tih prostora su zatvoreni
zbog neuslovnosti za rad (NVO: Otkloniti posledice nastale po najsiromasnije i najugrozenije
kategorije stanovniStva, internet stranica). Situacija je pogorSana i u romskim naseljima gde je ionako
nivo higijene i svesti o zastiti zdravlja na niskom nivou.

Jo$ jedna prili¢no nevidljiva grupa su stare osobe (vise od 65 godina) koje rade nelegalno na
gradili§tima odnosno obavljaju gradevinske poslove. Ostaju¢i bez angazmana, otvara se pitanje
njihovog prezivljavanja ne samo zbog epidemije korona virusom ve¢ zbog nedostatka primanja (NVO:
Otkloniti posledice nastale po najsiromasnije 1 najugrozenije kategorije stanovnistva, internet stranica).

Predsednica Komiteta pravnika za ljudska prava Yucom-a je upozorila da najteze posledice
vanrednog stanja i izolacije trpe najranjivije grupe kao i da se ocekuje povecan broj sluc¢ajeva nasilja u
porodici, te ugrozavanja zivota i tela ¢lanova porodice. Unutar kolektiva (npr. migrantskih centara ili
romskih naselja) moguce je ocekivati u ve¢em obimu prekomernu upotrebu sile. Zatvaranjem ustanova
za rad sa osobama sa mentalnim invaliditetom je ve¢ imalo negativne efekte na ove osobe i pojacalo je
diskriminaciju ovih osoba u odnosu na zdravu populaciju (NVO: Otkloniti posledice nastale po

najsiromasnije i najugrozenije kategorije stanovniStva, internet stranica).
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2.3.9. Socijalno preduzetniStvo i socijalna preduzec¢a u Srbiji

Socijalno preduzetniStvo u Srbiji je prepoznato pod ovim nazivom relativno skoro. Predstavlja
pojavu novijeg datuma koja je tako prepoznata posle 2000. godine od strane drustva, privrede i javne
politike. Reforma socijalne politike u Srbiji, koja je zasnovana na nasledenom korporativistiCkom
modelu drzave blagostanja (tipicnom za kontinentalnu Evropu) u koga su utkane neoliberalne ideje, je
iznedrila novu ulogu organizacija civilnog drusStva u sferi socijalne zastite (Cveji¢, 2018; Vukovic,
2017).

Drzava se opredelila da kroz koncept socijalnog preduzetniStva resava socijalne probleme,
odnosno da to reSavanje ,,prebaci® na ugrozene gradane koji nuzno treba da se aktivno ukljuce u
reSavanje sopstvenih socijalnih problema. Kao rezultat navedenog, na inicijativu gradana nastaju
socijalna preduzeca s ciljem reSavanja socijalnih problema u zajednici koje ne mogu, a trebalo bi, da
reSe drzavni akteri ili organizacije nedrzavnog sektora. Socijalna preduzeca su predstavnici takozvanog
treCeg sektora - sektora koji niti je drzavni, niti je trzi$ni u potpunosti (Sljukié, Sljuki¢, 2015).

Socijalna preduze¢a u Srbiji ispravljaju nepravde koje se deSavaju na trziStu kao Sto su
zaposljavanje osoba koje pripadaju kategoriji teze zaposljivih osoba i usmeravanje prihoda (profita) u
socijalne svrhe odnosno u ustanovu koja se o njima brine (Cveji¢, 2015; IzveStaj o pracenju
podsticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva u Srbiji 2017/2018, 2019). Navedene funkcije su
odredene tipom preduzeca. Preduzeca koja zaposljavaju i radno osposobljavaju osobe koje pripadaju
kategoriji teZze zaposljivih osoba (osobe sa invaliditetom) imaju beneficije od drzave. Udruzenja
gradana su manje usmerena na zaposljavanje, a viSe na usmeravanje dela prihoda u socijalne svrhe
(Cveji¢, 2015) direktno ili donacijama neprofitnom sektoru - osnivacu (Cveji¢, 2018). Vise od 75%
zdravih 1 odrzivih socijalnih preduzeca Cine ustvari udruzenja gradana i fondacije (Izvestaj o pracenju
podsticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva u Srbiji 2017/2018, 2019).

Prema definiciji Agencije za privredne registre, socijalna preduzeca imaju razliite pravne
oblike, a to su: udruzenja gradana i fondacije (neprofitne organizacije), preduzeca za profesionalnu
rehabilitaciju 1 zapoSljavanje osoba sa invaliditetom, zadruge, druStva s ograni¢enom odgovornoscu i

akcionarska drustva. Kao drustvo s ograni¢enom odgovornoscu ili kao akcionarsko drustvo, socijalno
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preduzece posluje kao spin of (spin-off, podruznica) neprofitne organizacije, kao poslovni inkubator ili
razvojna agencija (Cveji¢, 2018). Navedeno jos viSe dovodi u zabunu razlikovanje socijalnih preduzeca
od drugih organizacionih oblika koji su usmereni na socijalna pitanja i drustvenu dobrobit. Uz druge
primedbe, pravni okvir za poslovanje organizacija civilnog druStva koja posluju kao socijalna
preduzeca u Republici Srbiji je suzen (IzveStaj o pra¢enju podsticajnog okruzenja za razvoj civilnog
drustva u Srbiji 2017/2018, 2019).

Prema drugim autorima, u dve grupe socijalnih organizacija se mogu ubrojati zadruge i
socijalna preduzeca, s tim da se medusobno razlikuju prema oblicima i druStvenim funkcijama.
Zadrugarstvo je masovan drustveni pokret. [ako se uglavnom povezuje sa poljoprivredom, prisutan je u
drugim delatnostima (socijalnoj zastiti koja pripada tercijarnom sektoru). Socijalno preduzetnistvo pak
je preduzetni§tvo koje ima podriku drzave s ciljem resavanja jednog dela socijalnih problema (Sljuki¢,
Sljuki¢, 2015). Medutim, ovi autori navode da kada se pogledaju principi i vrednosti na kojima
pocivaju zadruge, ,,ne iznanaduje ¢injenica da socijalno preduzetniStvo i zadrugarstvo stoje u veoma
tesnoj vezi i da su zadruge verovatno najée$¢i organizacioni oblik socijalnih preduzeéa“ (Sljukié,
Sljuki¢, 2015, str. 94). Zadruge su veoma podoban model za ekonomsko osnaZivanje Zena.

Udruzenja gradana nisu pravno regulisana na nac¢in kako se reguliSe socijalno preduzece. Ovo je
jedan od vaznih nedostataka koji ogranicava mogucnosti koje socijalna preduzec¢a imaju u ovoj sferi.
Istovremeno, transparentna je uloga udruZenja gradana i fondacija kao klju¢nih aktera u strukturi
organizacija nedrzavnog sektora. Nalazi istrazivanja su pokazali da se medu njima lako prepoznaju oni
subjekti koji poseduju preduzetnicki kapacitet i koji dosledno teze jasno postavljenom socijalnom cilju
(Cvejic, 2018). ,,Udruzenje gradana inicijativa za razvoj 1 saradnju® je dobar primer organizacije koja
doprinosi socijalnoj inkluziji, razvoju socijalnog preduzetniStva i povecanju pristupacnosti socijalnih
usluga osetljivim druStvenim grupama kroz program ,,Socijalni razvoj* (Socijalni razvoj, Udruzenje
gradana inicijativa za razvoj i saradnju, veb stranica). Od 2012. godine ova organizacija u saradnji sa
nevladinom organizacijom administrira jedinu nacionalnu mrezu socijalne ekonomije - mrezu SENS.
Kroz aktuelni projekat (oktobar 2019 — oktobar 2021) tezi smanjenju siromastva socijalno-ekonomskim
osnazivanjem malih poljoprivrednih proizvodaca i Zena iz ruralnih podrucja, uglavnom sa teritorije

Novog Pazara. Izgradnjom hladnjace i skladiSta za preradu maline kao glavnim rezultatom projekta
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podsti¢u se poljoprivredni proizvodaci na udruzivanje kroz socijalno preduzece ¢ime ¢e olakSano
povecavati profit. Projekat je finansiran od strane Austrijske razvojne agencije (Udruzenje gradana
inicijativa za razvoj 1 saradnju, veb stranica). Drugi projekat ovog udruZenja (01. oktobar, 2019 — 31.
decembar, 2020) ima za cilj povecanje zaposlenosti povratnika, Roma 1 drugih kategorija koje se teze
zaposljavaju. Do ovog cilja se stize realizacijom programa obuka koji su uskladeni sa potrebama
lokalnog trziSta rada, sa programima podrSke zapoSljavanju i samozaposljavanju, te sa razvojem
socijalnog preduzetniStva u Novom Pazaru i Tutinu. Projekat finansira Nemacka organizacija za
medunarodnu saradnju - GIZ (UdruZenje gradana inicijativa za razvoj i saradnju, veb stranica).

Sve su ces¢i primeri dobre saradnje na lokalnom nivou u koju su ukljuc¢eni jedinice lokalne
samouprave, privatni sektor i socijalna preduzeca. Navedeno potvrduje da socijalna preduzec¢a mogu da
budu znacajni akteri u procesu inkluzivnog lokalnog razvoja (Cveji¢, 2016; Cveji¢, 2018). Socijalna
preduzeca, pored zaposljavanja, nude obuke na radnom mestu putem prilagodenih personalizovanih
programa, $to u krajnjem doprinosi lokalnom ekonomskom razvoju. Socijalna preduzeca kao drustveno
odgovorne organizacije predstavljaju pokretata preduzetniStva i dobrocinstva u socijalnoj sferi.
Ocekuje se da ¢e u slucaju rasta siromastva i broja socijalno ugrozenih kategorija stanovnistva ¢ije
potrebe drZzava ne moze adekvatno da podmiri do¢i do rasta broja socijalnih preduzeca.

Kao uspesan primer udruzenja gradana koji osnivaju socijalna preduzeca jeste udruzenje ,,Nasa
kuc¢a®. Ovo udruzenje su osnovali roditelji dece koja imaju intelektualne poteskoce kako bi im pruzili
podrsku. Licencirana usluga dnevnog centra je pravno zasnovana na registrovanom socijalnom
preduze¢u za izradu kartonske ambalaze 1 keteringa. Preduzece prodaje proizvode drustveno
osveS¢enim privrednim subjektima i obezbeduje sredstva za smesStaj, obrazovanje 1 druge potrebe
korisnika. Takode ,,Zenski centar UZice™ je dobar primer. Ovaj centar pruza uslugu SOS telefona koja
je namenjena osobama - Zrtvama nasilja u porodici (Vuleti¢, 2020, internet stranica). Osim navedenih
primera dobre prakse, Vuleti¢ (2020, internet stranica) navodi i organizaciju ,,Caritas* Sabac koji pruza
usluge pomo¢ u kuci, potom usluge dnevnog boravka posebno namenjene osobama sa mentalnim
smetnjama, te usluge stanovanja uz podrsku. ,,Caritas* kontinualno ucestvuje na javnim pozivima od

strane lokalnih samouprava u vezi sa pruzanjem usluga, i po osnovu toga vrsi isporuku istih. Mnoga
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socijalna preduzeca su iskoristila ovu mogucénost u sticanju dodatnih prihoda, iako im pruzanje usluga
nije bila osnovna delatnost.

Prema podatku za 2012. godinu, broj socijalnih preduzeca u Srbiji iznosio je 1.200. Njih 1.200
je zaposljavalo vise od 10.000 ljudi (Bobi¢, Rakin, 2016). Anketa RZSZ je za rezultat dala 1.196
socijalnih preduzeca u Srbiji u njihovim razli¢itim pravnim formama u 2012. godini: 785 zadruga, 283
udruzenja gradana, 45 preduzeca za zaposljavanje teZze zaposljivih osoba, 32 razvojne agencije, 23
fondacije, 18 poslovnih inkubatora, osam spin of preduzeéa, i dva preduzeca u kategoriji ,,0stalo*
(Cveji¢, 2015). Evidentan je veliki broj zadruga i udruZenja gradana i mali broj ostalih preduzeca.
Prema Cveji¢ (2015), njihova ekonomska snaga je bila slaba, pa je 1 njihova drustvena funkcija bila
slaba. U KoRSE (Koalicija za razvoj solidarne ekonomije) bazi socijalnih preduzeca se nalazi 38
preduzec¢a na dan 3.12.2020. godine (KoRSE baza socijalnih preduzeca, veb stranica).

Pored stvaranje baze socijalnih preduze¢a, KoRSE tezi razvijanju kompetencija i promociji
socijalnih preduze¢a u Srbiji. KoRSE nudi pomo¢ u osnivanju socijalnih preduzeca, sprovodi
programe edukacije o socijalnom preduzetnistvu kao i solidarnoj ekonomiji (KoRSE, Programi, veb
stranica). Osim toga, KoRSE sprovodi projekte medu kojima je i1 projekat ¢iji je jedan od ciljeva
informisanje Sire javnosti o ,,prednostima socijalnog preduzetnistva za odrzivi razvoj lokalnih zajednica
putem razli¢itih aktivnosti podizanja svesti prema ciljnim grupama (KoRSE, Projekti, veb stranica).

Socijalno preduzetnistvo u Srbiji je joS uvek nedovoljno razvijeno. Mnogo je razloga za to, neki
su na strani drzave i podsticaja razvoju preduzetniStva, a neki su u podrucju potencijalnih preduzetnika

- nedostajanja preduzetnickih ideja i drugih preduslova za realizaciju preduzetnickog poduhvata.
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3. SOCIJALNI MARKETING

3.1. Pojmovno odredenje, definisanje i razvoj socijalnog marketinga

3.1.1. Pojam i definisanje socijalnog marketinga

Socijalni marketing je naziv za model marketinga koji je fokusiran na drustvo i dobrobit
drustvene zajednice, pa se otuda nazivi socijalni marketing i druStveni marketing koriste kao sinonimi.
U doktorskoj disertaciji se prihvata termin socijalni umesto drustveni marketing posto je ovako nazvan
u svom izvornom obliku (eng. social marketing).

Razvijajuci se na temeljima marketing koncepta, socijalni marketing je u inicijalnoj fazi svog
razvoja odreden kao proces kreiranja, primene i kontrole drustveno prihvatljivih programa s ciljem
uticaja na prihvatanje drustvenih ideja, podrzanih odgovaraju¢om kombinacijom marketing miksa i
procesom marketing istrazivanja (Kotler & Zaltman, 1971). U fokusu ove definicije socijalnog
marketinga nalaze se principi marketinga Cijom primenom se ostvaruje plasiranje drusStvenih ideja s
ciljem da budu prihvacene. Dalji razvoj koncepta socijalnog marketinga je uslovio njegovo definisanje
kao modela ¢iji je fokus na promeni ponasanja ciljne grupe (publike, auditorijuma) koje je na
dobrovoljnoj bazi. Tako se pod socijalnim marketingom podrazumeva ,,adaptacija tehnologije
komercijalnog marketinga za programe, dizajnirane da uti¢u na dobrovoljno ponasanje ciljne publike
radi poboljSanja njihove li€ne dobrobiti i drustva ¢iji je ona deo” (Andreasen, 1994, str. 110).
Programima socijalnog marketinga se dakle uti¢e na drustvene (socijalne) promene $to se odnosi i1 na
promene ponasanja ciljne grupe (Andreasen, 1995). Kako je u osnovi socijalnog marketinga njegov
izvor — marketing, to socijalni marketing koristi marketinske principe i tehnike, oslanja se na teoriju
razmene, primenjuje orijentaciju na potrosace (korisnike) 1 konkurente, koristi istrazivacke metode i
tehnike u procesu istrazivanja trzista i analize ponaSanja korisnika na tom trziStu, sprovodi strategiju
segmentacije, targetiranja i pozicioniranja, optimizira marketing miks, sprovodi proces planiranja,

primene, prac¢enja, kontrole i revizije drustveno fokusiranih aktivnosti (Kotler et al., 2002).
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U kasnijem radu, Kotler i saradnici odreduju drustveni marketing kroz upotrebu marketinskih
nacela i tehnika da bi se ostvario uticaj na ciljni auditorijum kako bi ciljni auditorijum dobrovoljno
prihvatio, odbio, promenio ili napustio svoje ponaSanje $to bi u krajnjem iSlo u korist kako pojedinaca,
tako 1 grupe/grupa ili drustva u celini (Kotler & Roberto, 1989; Kotler i sar., 2008; Kotler, Li, 2008).
Navedeno ukazuje da se socijalnim marketingom uglavnom tezi osigurati da ¢e ciljna grupa usvojiti
promovisano ponasanje (Lee & Kotler, 2011). Ovo najbolje ilustruje sledeci citat: ,,Programi socijalnog
marketinga prodaju ponaSanje (Firestone et al.,, 2017, str. 111) koje je od koristi pojedincima i
zajednici.

Socijalni marketing, kao i1 komercijalni, koristi Cetiri osnovna instrumenta marketinga tzv. 4P -
dizajn proizvoda (Product), odgovarajuée cene (Price), adekvatnu distribuciju (Place) i promociju
(Promotion) odnosno komunikaciju kako bi izvrsio uticaj na promenu ponasanja u interesu pojedinaca
ili ¢itave zajednice (Cheng et al., 2011). Proizvod u socijalnom marketingu nije fizicki opipljivo dobro
ve¢ zeljeno ponasanje ili odredene pogodnosti koje mogu pratiti proizvodi i usluge. Cena je reprezent
troSkova koji nastaju promenom ili usvajanjem novog ponasSanja. Distribucija (mesto) podrazumeva
gde 1 kada ¢e se dogoditi promena ponasanja ili isporuka dodatnih proizvoda i usluga. Promocija sadrzi
komunikacije ¢iji je cilj uticaj na ciljnu publiku. Medutim, usmeravajuci aktivnosti ka opste-drustvenim
ciljevima, savremeni socijalni marketing je izaSao iz okvira komercijalnog marketinga (Ivanovi¢ i sar.,
2012) 1 njegovih 4P. Pored tradicionalna 4P, socijalni marketing se oslanja i na nova 4P, pa sadrzi 8P.
Nova 4P c¢ini javnost - interna i eksterna (Public), politika - organizaciona i vladina (Policy),
partnerstva sa drugim organizacijama (Partnerships) 1 finansijski resursi (Purse strings) (Weinreich,
1999).

U praksi se Cesto poistovecuju socijalni marketing 1 slicni koncepti komercijalnog marketinga
koji pored komercijalnih ciljeva uvazavaju i druStvene ciljeve. Osnovna razlika izmedu ovih koncepata

se nalazi u prioritetu ciljeva.
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3.1.2. Socijalni marketing 1 njemu slicni marketing koncepti

Koncept socijalnog marketinga se razvio iz komercijalnog marketinga i osnovna razlika izmedu
ova dva koncepta jeste u prioritetu ciljeva. Komercijalni marketing naglasava finansijske ciljeve kao
prioritetne, a socijalni marketing drustvenu dobrobit 1 dobrobit ciljne grupe koje su posledica promene
ponasanja (Kotler, 2006 prema Ivanovi¢ i sar., 2012). Prema Majklu Polonskom (Michael Polonsky)
kada potrosaci biraju brend, ne samo zbog njegove korisnosti i vrednosti za potroSaca, ve¢ i zbog
njegove druStvene vrednosti, onda se u socijalnom marketingu prepoznaje finansijska dimenzija.
Oslanjaju¢i se na navedeno, Polonski navodi da ne postoje razlike izmedu socijalnog 1 komercijalnog
marketinga, 1 da su one ustvari vestacki stvorene (Dibb & Carrigan, 2013). Re€ je o dva isprepletana
koncepta koji se medusobno dopunjuju. Osim sa komercijalnim marketingom, koncept socijalnog
marketinga se uglavnom poistovecuje sa drustveno odgovornim marketingom, marketingom s
povodom i neprofitnim marketingom.

Drustveno odgovorni marketing ima u fokusu druStveno blagostanje, ali je u bliskoj vezi sa
komercijalnim marketingom u slu¢aju razvoja brenda ili sa marketingom s povodom (koji kombinuje
drustvene i finansijske ciljeve odredenim povodom — dogadajem i sli¢no). Marketing s povodom
,povezuje doprinose kompanije odredenom cilju od opsSteg dobra sa kupcima koji direktno ili
indirektno ucestvuju u transakcijama kompanije koje donose prihode* (Varadrajan, Menon, 1988
prema Kotler, Keller, 2006, str. 709). Drustveni ciljevi nisu toliko prioritetni ni u jednom konceptu
marketinga osim u konceptu socijalnog marketinga.

Danas se neretko poistovecuju koncept socijalnog marketinga i koncept marketinga socijalnih
(drustvenih) medija. ,,Marketing socijalnih medija je interdisciplinarni i visefunkcionalni koncept koji
koristi socijalne medije (Cesto u kombinaciji s drugim komunikacijskim kanalima) za postizanje
organizacijskih ciljeva stvaranjem vrednosti za stejkholdere* (Felix et al., 2017, str. 144). Iz navedene
definicije koncepta marketinga socijalnih medija 1 prezentovanih definicija socijalnog marketinga
uvidaju se njihove sli¢nosti 1 razlike.

Marketing kao bazi¢na disciplina predstavlja multidisciplinarno podrucje kojem doprinose

ekonomija, menadzment i organizacija, komunikologija i komunikacija, sociologija, psihologija i
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bihevioristicke nauke. U vezi sa navedenim, i socijalni marketing je pozZeljno posmatrati i odrediti u
kontekstu multidisciplinarnosti i interdisciplinarnosti. Uprkos tome, Vajmer (Wymer, 2011) smatra da

se 1 dalje socijalni marketing definiSe kao jedinstvena disciplina.

3.1.3. Razvojni aspekt socijalnog marketinga

U periodu inicijalne primene marketing poslovne koncepcije kompanije su ostvarivale znacajne
poslovne uspehe optimiziraju¢i marketing miks. Tako je svaka marketing orijentisana kompanija tezila
ponudi zZeljenog proizvoda ciljnom trziStu i to proizvoda koji poseduje diferentnu konkurentsku
prednost u odnosu na sli¢an konkurentski proizvod ili brend. Vremenom se marketing koncepcija
prosirila i na sektor usluga, a potom 1 na mesta, lokacije, osobe, informacije, znanje i ideje odnosno na
sve ono Sto moze biti predmet razmene i deo paketa isporuke vrednosti trzistu. Slicno tome je zapocet 1
razvoj socijalnog marketinga.

Pod socijalnim marketingom se u pocetku njegovog razvoja, kada jos uvek nije bio tako nazvan,
taCnije krajem Sezdesetih godina 20. veka podrazumevalo drustveno odgovorno poslovanje kompanija i
organizacija, danas prepoznato kao koncept korporativne druStvene odgovornosti — Corporate Social
responsibility, CSR (Kotler, 1967 prema Dibb & Carrigan, 2013). Imajuci u vidu (prvu) definiciju
socijalnog marketinga s pocetka sedamdesetih godina 20. veka (Kotler & Zaltman, 1971) moze se reci
da je u ovom periodu sustinu socijalnog marketinga ¢inio uticaj, a ne ponasanje.

Analizirajuéi Kotlerov doprinos razvoju socijalnog marketinga i njegov kriti¢ki osvrt kroz faze
njegovog razvoja, Dib i Karigen u svom delu navode nekoliko zapazanja Filipa Kotlera (Dibb &
Carrigan, 2013). Jedno od prvih zapazanja je da je izraz ,,uticaj na prihvatljivost drustvenih ideja“ bio
Siroko predstavljen, te nije bio jasno definisan. Ovaj izraz moze da reflektuje kako promenu stava tako i
promenu ponaSanja kao i promenu emocionalnog sklopa. Ovo znaci da u to vreme nije bilo precizno
odredeno $ta se podrazumevalo pod uticajem. Takode, promena stava i promena ponasanja nisu isto.
Zbog toga, socijalni marketing treba da ima za cilj uticaj na ponasanje Sto za ishod moZzZe imati

slabljenje ili eliminaciju neZeljenog ponasanja, njegovo odrzavanje ili jaCanje.
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Dalji podstrek razvoju socijalnog marketinga iSao je u pravcu posmatranja socijalnog
marketinga kao metoda uticaja na ponaSanje ciljne publike na dobrovoljnoj osnovi odnosno uticaja na
promenu njenog ponasanja (Andreasen, 1995; Andreasen, 2006; Kotler & Roberto, 1989; Kotler, Li,
2008). Tako ameri¢ka agencija za medunarodni razvoj odreduje socijalni marketing kao ,,upotrebu
komercijalnih marketing tehnika za postizanje drustvenog cilja* (Lefebvre, 2011, str. 55).

Razvoj socijalnog marketinga u njegovoj drugoj fazi je, prema Kotleru, obelezila Nensi Li
(Nancy Lee). Li je predlozila proces planiranja aktivnosti socijalnog marketinga koji se sastoji iz
sledec¢ih faza: postavljanje osnove, svrhe i fokusa; analiza stanja; odredivanje profila ciljnog trzista;
postavljanje ciljeva; utvrdivanje barijera, koristi 1 konkurencije na ciljnom trzistu; odluka o
pozicioniranju; kreiranje strategije marketing miksa; donoSenje plana evaluacije; budZetiranje;
donoSenje plana implementacije (Dibb & Carrigan, 2013).

Slede¢a faza razvoja socijalnog marketinga je obeleZena definisanjem nivoa socijalnog
marketinga od strane Andreasena. Ovu fazu Kotler smatra tre¢com fazom. Andreasen je definisao tri
nivoa socijalnog marketinga: daunstrim socijalni marketing (downstream social marketing), midstrim
socijalni marketing (midstream social marketing) 1 apstrim socijalni marketing (upstream social
marketing) (Andreasen, 2005). Daunstrim socijalni marketing ima u fokusu pojedince, midstrim
socijalni marketing osobe koje su u situaciji da izvrSe uticaj na pojedince, a apstrim socijalni marketing
organizacije 1 institucije koje imaju snagu uticaja na kreatore politike, donosioce odluka ili su sami u
tim ulogama.

Sa razvojem Interneta i digitalizacijom medija dolazi do uklju€ivanja druStvenih medija u
socijalni marketing koji obelezavaju Cetvrtu fazu razvoja socijalnog marketinga prema misljenju
Kotlera (Dibb & Carrigan, 2013). Digitalizovani mediji (drustvene mreze i1 pretrazivaci) omogucavaju
nove nacine uticaja kroz nove nacine komunikacije. Ovo ne znai da su tradicionalni kanali
komunikacije (novine i ¢asopisi, radio i televizija, i drugi) manje vazni, ve¢ da u kombinaciji s novim
kanalima efikasnije stizu do ciljne publike. Tradicionalni mediji su posebno efikasni u ,,0svajanju
masovne publike dok digitalni kanali komunikacije, kao S§to su Fejsbuk (Facebook), Instagram

(Instagram), Tviter (Twitter), Linkedin (Linkedin) i Gugl plus (Google +), omogucavaju ,,0svajanje
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pojedinaca. Osim toga, pretrazivaci poput Gugla nude obilje informacija koje mogu doprineti promeni
nezeljenog ponasanja.

Socijalni marketing nije oglaSavanje samo po sebi koje vodi cilju — promociji ve¢ je i jedno i
drugo, ali u sluzbi promene ponasanja. Promene poput smanjenja koriS¢enja alkohola, duvana,
nezdrave hrane ili poput koriS¢enja sigurnosnih pojaseva ili odvajanja smeca i otpada su ¢esto one koje
kod ljudi izazivaju otpor (Lauri, 2015). Ovakve promene naizgled narusavaju komoditet i ustaljene
navike u uzivanju. Sli¢no tome, mnogi kritiCari socijalnog marketinga se pitaju da li su druStveno
korisni ciljevi nametnuti odnosno da li bi ciljna publika (a narocito ranjive grupe) promenila ponasanje
bez intervencije socijalnog marketinga (Spotswood et al., 2012).

U savremenim uslovima se pod socijalnim marketingom u njegovom najelementarnijem obliku
podrazumeva primena marketing principa i tehnika radi poboljSanja druStvene promene kako u javnom
zdravlju, prevenciji povreda, ekoloSkim pitanjima, upravljanjem traznjom za transportom ili drugim
socijalnim pitanjima i potrebama (Lefebvre, 2011, str. 57). Socijalni marketing tezi promeni ponasanja
populacije ili njenih segmenata a ne samo promeni ponasanja pojedinaca. Osim toga, njegov cilj je da
se promenjeno ponasanje odrzi (Christopoulos & Reynolds, 2009; Truong, 2014) nakon S§to se postigne

i da se smanje recidivi.

3.1.4. Podrucja primene socijalnog marketinga

Socijalni marketing je najpre bio fokusiran na sferu zdravlja, podizanje nivoa zdravstvene
zaStite 1 promociju zdravlja. Podruc¢ja u kojima se koristi su brojna: prevencija HIV-a 1 hroni¢nih
bolesti, prevencija pusenja kod adolescenata, smanjenje upotrebe cigareta i alkohola, kampanje protiv
zlostavljanja dece, kampanje s ciljem podsticanja efikasnosti javnih zdravstvenih usluga, planiranja
porodice, dojenja, zdrave ishrane, zdravog stila Zivota i rada, promocija fizicke aktivnosti itd. (Cheng,
et al., 2011). Medutim, aktuelnost socijalnog marketinga u sferi zdravstvene zaStite i u savremenim
uslovima je neupitna. Naime, smatra se da se moderne zdravstvene politike oslanjaju na strategije
socijalnog marketinga kako bi se putem njih promovisale aktivnosti koje vode druStvenom blagostanju

1 podstaklo pozeljno ponasanje ciljnih grupa (Holman et al., 2014 prema Panajotivi¢ et al., 2022).
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Osnivanjem Nacionalnog centra za socijalni marketing, Velika Britanija se svrstala u pionire
Sirenja podrucja primene socijalnog marketinga. Takode, neprofitne organizacije postaju sponzori
kampanja socijalnog marketinga pri ¢emu su one povezane s komercijalno zasnovanim promenama
ponasanja (primera radi kampanja smanjenja softverske piraterije, Dibb & Carrigan, 2013).

Pored promocije zdravlja, druga podrucja primene socijalnog marketinga su prevencija povreda,
ekoloska zaStita i promocija zastite okoline, te marketing zasnovan na doprinosu zajednici - Cause
Related Marketing, CRM (Kotler, Li, 2008). Kao posebno podruc¢je socijalnog marketinga nisu
izdvojena pitanja socijalne zaStite i njen promocije. Prevencija povreda se posebno odnosi na
bezbednost voznje, bezbednost dece u saobracaju, razne vrste nasilja (u porodici, vr$njacko, partnersko
1 slicno), suicid 1 druge oblike povreda. U sferi ekologije socijalnim marketingom se promovise
ekoloska zaStita i promena ponaSanja u svrhu rasta ekoloske zastite. PromoviSu se akcije u svrhu
prihvatanja adekvatnog odlaganja otpada, osveS¢ivanja u smislu brige o zastiti biljnog 1 Zivotinjskog
sveta, vodnih i1 drugih prirodnih resursa 1 slicno. Marketing zasnovan na doprinisu zajednici tezi
povezivanju kompanije ili organizacije sa drustveno vaznim problemom ili pitanjem kako bi se ostvario
zajednicki interes, iako nisu retku slucajevi samostalnog istupanja. Ipak, u strateSkom partnerstvu sa
humanitarnim organizacijama koje poseduju znacajno znanje i iskustvo, kompanije i organizacije
olakSano doprinose reSavanju druStveno vaznih problema (Prdi¢, 2015). To moze biti promocija
dobrovoljnog davanja krvi, koze i slicno, doniranja organa, ili promocija pismenost 1 potrebe veceg
obrazovanja. Primena socijalnog marketinga u sferi socijalnih i zdravstvenih pitanja u savremenim
uslovima raste.

Prema Andreasenu (Andreasen, 2002) opsti cilj socijalnog marketinga je druStveno dobro, koje
se tezi dosti¢i preventivnim programima i merama u socijalnoj sferi (zastita zdravlja, smanjenje
konzumiranja cigareta i alkohola ili prestanak koriS¢enja istih, smanjenje siromaStva, povecanje
bezbednosti u voznji i sli€no). Medutim ovaj ugao posmatranja pripada tradicionalnom pristupu
(Carvalho & Mazzon, 2015). Savremeni pristup nalaze da programi socijalnog marketinga teze koliko
smanjenju zatecenog loSeg stanja toliko i1 povecanju blagostanja (Carvalho & Mazzon, 2015). Tako da
alati 1 tehnike socijalnog marketinga nisu isti kada imaju za cilj smanjenje loSeg stanja u odnosu na

povecanje blagostanja.
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3.1.5. Akteri socijalnog marketinga

Javni odnosno drzavni sektor pruza usluge kojima obezbeduje nacela funkcionisanja jednog
drustva. Obavljaju¢i svoju primarnu ulogu, ovaj sektor primenjuje marketing javnog sektora (Kotler,
Li, 2008). Kada je polje njegovog delovanja usmereno na aktivnosti od druStvenog interesa,
karakteristine za socijalni marketing, tada primenjuje i socijalni marketing. Aktivnosti socijalnog
marketinga koje ovaj sektor sprovodi finansira vlada iz poreza (Rundle-Thiele et al., 2019), pri ¢emu se
u literaturi navodi da bi bilo potrebno prevazi¢i ovaj izvor finansiranja kao dominantan.

Drzava donosi propise (zakone i druga akta) kojima reguliSe sektorske politike, pa i1 politiku
socijalne zaStite. Ovakva vrsta propisa je po svojoj prirodi obavezujuc¢a, a sve §to je unapred
obavezujuce stvara otpor u primeni kod gradana odnosno ciljne grupe za koju su propisi doneti. Zbog
toga ovaj nacin uticaja na promenu ponasanja treba da budu poslednji u setu uticaja drzavnog sektora.
Za razliku od nacionalne politike, odnosno propisa kojima drzavni sektor vrsi uticaj na ponasanje,
socijalni marketing je efikasniji, jer se uticaj na promenu ponasanje odvija na dobrovoljnoj osnovi.
Drzavni sektor treba da saraduju sa nedrzavnim (neprofitnim) i poslovnim sektorom u sprovodenju
mera kojima se vrsi uticaj na promenu ponaSanja gradana ili odredenih druStvenih grupa. Ovaj uticaj
treba da bude zasnovan na socijalnom marketingu.

U profitno orijentisanom poslovnom sektoru (privatnom sektoru) mnoge kompanije primenjuju
principe socijalnog marketinga u funkciji oCuvanja zdravlja, jer tako doprinose razvoju svesti kod
postojecih ili potencijalnih potroSaca/korisnika/kupaca da preferiraju one proizvode i usluge koji
zadovoljavaju njihove potrebe a istovremeno doprinose dobrobiti drustva. Ovakve aktivnosti
manifestuju njihovo dru$tveno odgovorno poslovanje (Projovi¢, Popovié Sevié, 2014).

Organizacije nedrzavnog sektora (neprofitne i ostale organizacije) se nalaze na raskrSéu
drzavnog 1 privatnog sektora. Zato su veoma vazne za drustvo. Iz samog naziva uocava se njihov
neprofitni tj. dobrovoljni, dobrotvorni, filantropski, humani karakter, pa ni njihovi ciljevi nisu
kvantificirani kroz finansijsku ili materijalnu dobit ve¢ kroz drustvenu dobit. Ove organizacije posluju
u sektoru zdravstva, obrazovanja, umetnosti, kulture; one su humanitarne organizacije, dobrovoljno

organizovane. U njihovoj su$tini je druStveno odgovorno poslovanje. Medutim, bespostedna
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konkurentska borba i nedostatak resursa ucinili su da neprofitne organizacije potraze nove izvore za
svoj rad. Sve ovo ih je uvelo u trziSnu arenu u kojoj su i same pocele da teze ostvarivanju finansijskih
uspeha, udaljavajuéi se od drustvenih ciljeva. Istovremeno, privlace sredstva od donatora (pojedinci,
grupe, kompanije, organizacije ili institucije, vlada i njena tela), a ako ih dobiju, plasiraju ih tezeci
obezbedenju koristi za donatore. Da bi privukle donatore, neprofitne organizacije treba da ponude
takvu vrednost koja ¢e, prema misljenju njihovih stejkholdera, biti visoko ocenjena i to pod uslovom da
je prepoznata. U osnovi navedenog odnosa izmedu neprofitnih organizacija i stejkholdera je fenomen
razmene Sto ¢ini suStinu marketing koncepta (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2012) ¢ime i socijalnog
marketinga.

Neprofitne organizacije koriste marketing kako bi podrzale isporuku usluga (prodaju ulaznica,
kupovinu suvenira), efikasnije sprovele prikupljanje sredstava od donatora, privlacenje subjekata za
sponzorstva ili volontera (Kotler & Lee, 2008). U njihovom radu od znacaja je 1 marketing sadrzaja (za
privlacenje paznje ciljne publike), onlajn oglaSavanje i oglaSavanje na drustvenim mrezama. Javnim
zastupanjem kao planiranom akcijom, ove organizacije vrSe uticaj na promenu zakonskih 1 normativnih
akata ali 1 stavova, miSljenja, uverenja i ponaSanja pojedinaca ili zajednice u svrhu odrzive drustvene
promene. U situaciji kada sprovode kampanje ili intervencije socijalnog marketinga kojim uti¢u na
promenu ponasanja, one obezbeduju dobrobit za publiku 1 drustvo u celini (Fahy & Jobber, 2015). U
ovom slucaju primenjuju socijalni marketing.

Na osnovu svega navedenog, moze se zakljuciti da marketing aktivnosti koje sprovode
neprofitne organizacije nisu uvek u podrucju socijalnog marketinga, ali da su one itekako akteri
mnogih aktivnosti socijalnog marketinga. Neprofitne organizacije Cesto obavljaju aktivnosti koje su
prethodnica aktivnostima socijalnog marketingu ili su njihova posledica. Informisanje javnosti u svrhu
promene odredenih vrednosti nije socijalni marketing. Takode, socijalni marketing nije samo
komunikacija; on je viSe od komunikacije (Andreasen, 1997 prema Ivanovi¢ i sar., 2012) iako je
komunikacija srz programa socijalnog marketinga (Kosti¢-Stankovi¢, 2011). Ovo znaci da je
neophodno da organizacije neprofitnog sektora poseduju visok nivo znanja i profesionalizma u
podrucju socijalnog marketinga kako bi pravilno sprovele adekvatna metodologiju istraZivanja za

potrebe planirane kampanje socijalnog marketinga (Ivanovi¢ i sar., 2012).
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Mnogi akteri socijalnog marketinga uglavnom pate od nedostatka finansijskih resursa (budzeta
za socijalni marketing) a posebno organizacije neprofitnog sektora. Osim toga, mnogima nedostaju
struénjaci za socijalni marketing (French & Russell-Bennett, 2015; Liao, 2020). Ovu sudbinu dele 1
akteri socijalnog marketinga u Republici Srbiji (Ivanovi¢ 1 sar., 2012; Izvestaj o radu centara za
socijalni rad za 2019. godinu, 2020). Osim toga, socijalni marketing je nedovoljno poznat i nedovoljno

primenjen u neprofitnom sektoru $to se odnosi i na neprofitni sektor u Srbiji (Ivanovi¢ i sar., 2012).

3.1.6. Kriterijumi za odredivanje drustvene intervencije kao intervencije socijalnog marketinga

U praksi se desava da se poistovecuju odredene aktivnosti sa aktivnostima socijalnog
marketinga. Doprinos prepoznavanju odredene druStvene intervencije kao intervencije socijalnog
marketinga dao je Andreasen (2002). Definisao je Sest referentnih kriterijuma koji karakterisu
intervenciju socijalnog marketinga, pri ¢emu nije nuzno da svi budu ispunjeni da bi intervencija dobila
karakter intervencije socijalnog marketinga. Re¢ je o slede¢im kriterijumima: fokus na promenu
ponasanja; istrazivanje ciljne publike; segmentacija; postojanje razmene sa ciljnom publikom koja
treba da je za nju atraktivna i motiviSuca; upotreba instrumenata marketing miksa; razmatranje
konkurencije s kojom se suocava zeljeno ponasanje. Praksa socijalnog marketinga upravo potvrduje da
je malo intervencija, koje su oznacene kao intervencije socijalnog marketinga, koje zadovoljavaju sve
navedene kriterijume. Opravdanje za ovo se pronalazi u ¢injenici da su mnoge intervencije socijalnog
marketinga unapred osudene na neuspeh, jer ih sprovode osobe koje nisu struénjaci za socijalni
marketing, organizacije koje nemaju potrebne budzete, druge resurse i1 iskustvo za blagovremeno
planiranje intervencija, istrazivanje i pretestiranje (French & Russell-Bennett, 2015).

Prema Fren¢ i Rasel-Benet (2015) ono Sto odreduje socijalni marketing je njegov fokus na
stvaranje druStvene vrednosti koje je zasnovano na principima i klju¢nim konceptima. Principi
socijalnog marketinga su bazirani na razmeni, izgradnji odnosa i isporuci ponude. Klju¢ni koncepti
podrazumevaju uticaj na druStveno ponasanje, orijentaciju prema gradanima, drustvu ili kupcima,

drustveno zasnovanu ponudu — ponuda ideja, iskustva, proizvoda ili usluga, i izgradnju odnosa.
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3.2. Proces socijalnog marketinga

3.2.1. Proces planiranja socijalnog marketinga u radovima Filipa Kotlera i saradnika

Kako su Kotler 1 Zaltman ustanovili koncept socijalnog marketinga, tako su definisali 1 njegov

proces kojeg su nazvali sistemom planiranja socijalnog marketinga. Prema Kotleru i Zaltmanu (1971,

str. 10) sistem planiranja socijalnog marketinga ¢ine komponente koje su prezentovane prema slede¢em

algoritmu: najpre se prikupljaju informacije iz okruZenja (politickog, ekonomskog, socioloskog,
tehnoloskog, kulturoloskog), onda se aktivnosti usmeravaju ka promenama tako Sto jedna grupa
agenata promena obavlja istrazivacke aktivnosti, a druga grupa aktivnosti planiranja, potom se ove
aktivnosti usmeravaju ka planskim varijablama odnosno instrumentima marketinga za koje se donose
odluke. Za realizaciju uticaja neophodni su kanali odnosno mediji, jer se putem njih ,,pogada® ciljna
grupa. Dve decenije kasnije, Kotler 1 saradnici su ustanovili proces planiranja socijalnog marketinga
koji se sastoji od Sest koraka: prvi — analiza okruzenja socijalnog marketinga; drugi — odredivanje ciljne
grupe (auditorijuma, publike, populacije) i opstih i specificnih ciljeva; tre€i — razumevanje
konkurencije; Cetvrti — razvoj marketing strategije i optimiziranje taktika; peti — upravljanje programom

— razvoj plana za procenu i pracenje (evaluaciju i1 monitoring); Sesti — odredivanje budzeta i

pronalazenje izvora finansiranja (Kotler et al., 1991). Ovako posmatran proces je baziran na pristupu

Kotlera i Zaltmana. Pokriva sve faze predvidene procesom planiranja sa razlikom da je istrazivanje

sastavni deo svake faze planiranja, a ne samo da mu prethodi. Deceniju i po kasnije, polazeéi od

odredenih pitanja u okviru kojih su definisali zadatke i aktivnosti, Kotler i Keler su projektovali proces

planiranja socijalnog marketinga kako sledi (Kotler, Keller, 2006, str. 714):

- gde smo, §to podrazumeva da je neophodno: 1) odrediti fokus programa 2) utvrditi svrhu same
kampanje 3) obaviti SWOT analizu - analizu snaga, slabosti, Sansi i opasnosti (SWOT, Strengths —
snage, Weaknesses — slabosti, Opportunities — mogucnosti, Threats — pretnje 4) uzeti u razmatranje
ranije i slicne napore;

- gde zelimo da idemo, §to podrazumeva: 1) izbor ciljne grupe 2) postavljanje ciljeva 3) analizu

ciljnog auditorijuma i konkurencije;

68



- kako ¢emo tamo doci, $to se odnosi na: 1) proizvod i1 kako oblikovati trziSnu ponudu 2) cenu i kako
upravljati troSkovima promene ponaSanja 3) distribuciju i kako uciniti proizvod dostupnim 4)
promociju i kako kreirati poruku i izabrati medije;

- kako odrzati dati pravac, §to se odnosi na: 1) razvoja plan za ocenu i1 pracenje 2) odredivanje
budzeta i pronalazenje izvora finansiranja 3) zaokruzivanje plana primene.

Navedeni proces predstavlja najvise obuhvatan proces planiranja socijalnog marketinga na koga
su se kasnije oslanjali drugi istrazivaci u svom uobli¢avanju procesa planiranja aktivnosti socijalnog
marketinga ili razvoja programa socijalnog marketinga. U 2008. godini, Kotler i saradnici (2008)
navode skoro identiCan proces planiranja socijalnog marketinga, samo Sto su ga neSto drugacije
strukturirali, §to nema uticaja na njegovu suStinu: 1) analiza okruzenja socijalnog marketinga
(situaciona analiza) uz prikupljanje informacija o faktorima koji su uticali na nezeljeni oblik ponaSanja;
2) istrazivanje 1 izbor ciljne grupe kroz proces segmentacije; 3) odredivanje opstih i specifi¢nih ciljeva
kao 1 identifikovanje barijera za promenu ponasanja i koristi od ocekivane (zeljene) promene
ponasanja; 4) analiza ciljne grupe i konkurencije; 5) razvoj marketing strategije tj. strategije marketing
miksa koja ¢e omoguditi prevazilazenje barijera i uvecanje koristi; 6) izrada plana za procenu i
pracenje; 7) odredivanje budzeta i pronalazenje izvora finansiranja; 8) dovrSavanje plana primene.

Kotler 1 saradnici (2008) krecu od analize okruZenja podrazumevajué¢i da je prethodno
postavljena osnova, odnosno svrha i cilj kampanje. Godinu kasnije, Kotler i saradnici (2009)
sistematizuju pojedine faze planiranja socijalnog marketinga tako da se ono odvija kroz cetiri koraka:
najpre se vrsi analiza okruZenja socijalnog marketinga, onda se odreduju ciljne grupe, potom se razvija
strategija socijalnog marketinga, te se sprovodi rukovodenje programima socijalnog marketinga. Ovako
predstavljen proces planiranja socijalnog marketinga podrazumeva veliki broj razlicitih aktivnosti koje

se sprovode unutar svakog koraka odnosno faze.

3.2.2. Proces planiranja - razvoja programa socijalnog marketinga

Istrazivanje predstavlja aktivnost koja prozima citav proces razvoja programa socijalnog

marketinga (intervencije, kampanje) kao i sve ostale faze upravljanja marketing aktivnostima i to je
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premisa na kojoj se zasniva upravljacki pristup u marketingu. Ono nikada ne prestaje, ¢ak i kada
program bude realizovan. U skladu s tim, u procesu razvoja programa socijalnog marketinga, koji je
predlozen tokom devedesetih godina 20. veka, istrazivanje nije predstavljeno kao poseban korak. I to
nije neSto Sto umanjuje kvalitet procesa razvoja programa. Prema Nedri Klajn Vajnrah, ovaj proces se
sastoji od pet koraka u okviru kojih se sprovode razliCite aktivnosti: 1) planiranje 2) razvoj poruka i
materijala 3) pretestiranje 4) sprovodenje 5) evaluacija i povratne informacije (Slika 4, Weinreich, veb

stranica).

Slika 4. Proces razvoja programa socijalnog marketinga

5.

Evaluation

Implemenranon

2
Message and 3.
Material Pretesting
Development

1.
Planming

Izvor: Weinreich, 1992, veb stranica

Faza planiranja je, u kasnijem revidiranju procesa razvoja programa socijalnog marketinga,
podvedena pod fazu ,,analiza“ i fazu ,,razvoj strategije”. U tom smislu program socijalnog marketinga
pociva na Sest koraka: 1) analiza 2) razvoj strategije 3) dizajn programa 1 komunikacije 4) pretestiranje

5) primena 6) ocena i povratne informacije (Slika 5, Weinreich, 2011).
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Slika 5. Proces razvoja programa socijalnog marketinga

/’l .\\
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/ Implementation

. 3.
/ Program and 4.
/ Communication,  Pretesting
Design ' \

2, Strategy Development

A 1. Analysis ) N

Izvor: Weinreich, 2011, str. 27.

Analiza:

Analiza, kao prvi korak u razvoju programa socijalnog marketinga, podrazumeva: istrazivanje,
analizu dobijenih podataka i sprovodenje formativnih istraZivanja.

Pre dizajniranja programa socijalnog marketinga sprovodi se istrazivanje s ciljem prikupljanja
primarnih i sekundarnih podataka. Sekundarni podaci se crpe iz zvani¢nih statistika, evidencija svih
institucija 1 ustanova na svim nivoima (primera radi socijalne zastite), izveStaja specijalizovanih
organizacija kao 1 iz relevantne akademske i stru¢ne literature. Primarne informacije se prikupljaju
intervjuima, putem fokus grupa i drugim metodama koje mogu da obuhvate i jedan i drugi tip
istrazivanja (kvalitativna i kvantitativna). Istrazivanje moze da se obavi 1 kombinacijom ova dva tipa
kako bi ispitanici imali mogucnost davanja odgovora, preporuka, iznoSenja misSljenja koji nisu
determinisani zatvorenim opcijama odgovora u anketi. Primarna istrazivanja koja se sprovode u svrhu
identifikovanja ciljne publike su od velikog znacaja.

Svaka organizacija koja priprema program socijalnog marketinga treba da donese plan
istrazivanja. Prema Kotleru 1 Li (Kotler & Lee, 2008), plan istrazivanja treba da sadrzi sopstveni cilj i
svrhu, cilj programa, ciljnu publiku, tehnike istrazivanja, uzorak, njegovu veli¢inu i nacin izbora,

reprezentativnost, pretestiranje i terensko testiranje, analizu, i izveStaj. Kako bi se smanjili troskovi
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istrazivanja 1 obezbedio odgovaraju¢i budzet preporucuje se ukljuCivanje volontera u istrazivanje
(studenti, ucenici, doktoranti), istrazivanje u saradnji sa partnerskim organizacijama ili izbor isplativijih
nacina prikupljanja podataka u sluc¢aju limitiranog budzeta.

Istrazivanje pomaze razumevanju i definisanju problema, identifikovanju faktora koji deluju iz
okruzenja, razumevanju ciljne grupe kako bi se kasnije kreirala efikasna strategija koja je usmerena ka
njoj, utvrdivanju prepreka na koje se moze nai¢i duz svih faza procesa upravljanja, kao i pracenju
primene i ocene programa (Weinreich, 2011). Kaze se da je dobro definisanje problema pola resen
problem, pa ne treba zuriti u ovoj fazi, jer od definisanog problema uveliko zavisi uspeh programa. Da
bi se definisao problem neophodno je raspolagati informacijama o svim relevantnim ¢injenicama iz
okruzenja i sa potencijalnog ciljnog segmenta. Podaci o okruzenju u kojem je doslo do usvajanja
nezeljenog ponaSanja kao i o Sansama da se u datom okruZenju sprovede strategija za promenu
ponaSanja su od velike vaznosti. Ove podatke obezbeduje situaciona odnosno SWOT analiza. Osim
toga u ovoj fazi istrazivanja od velike koristi je analiza slicnih provedenih kampanja. U tom smislu se
posebno analizira prethodna i1 postojeca ponuda konkurenata. lIstrazivanje ciljne publike i mogucih
prepreka za sprovodenje programa omogucava analizu potencijalne ciljne publike, njenog odnosa
prema potencijalnoj ponudi organizacije, njenih navika, potreba, zelja, obic¢aja i vrednosti koji mogu
opredeliti sadrzaj 1 karakter potencijalnih programa. Nakon analize sprovode se formativna (pocetna)
istrazivanja (Basil, 2017) koja igraju veoma vaznu ulogu u pocetnim fazama istrazivanja ili u slucaju
da je neophodna izmena tokom realizacije programa/kampanje. Njima se prikupljaju primarni podaci,
pa su misljenja i stavovi potencijalnih korisnika (ciljne publike) od klju¢ne vaznosti. U tom smislu se
sprovodi pretestiranje uglavnom na fokus grupi kako bi potencijalni korisnici dali svoje misljenje o
predlozenoj ideji pre nego §to se zapocne sa njenom razradom za primenu i samom primenom. Kako bi
bili sigurni da je predlozena intervencija socijalnog marketinga utemeljena na potrebama korisnika
mogu se uraditi dodatni intervjui licem u lice sa odabranim korisnicima kao reprezentima potencijalne
ciljne publike.

Razvoj strategije:

Razvoj strategije zapolinje sa odredivanjem ciljne publike kroz proces segmentacije.

Odredivanje ciljne publike podrazumeva odgovor na pitanje na koga se zeli ostvariti uticaj odnosno cije
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ponasanje se zeli promeniti, ¢ije potrebe su urgentne, koja publika nudi najveée potencijale za
promenom, koja publika je najvisSe dostupna i1 najviSe odgovara mogucnostima i potencijalima
organizacije (Kotler & Lee, 2008). Segmentacija ciljne publike zahteva saznanje o njenim problemima,
stavovima i uverenjima, ponaSanju, komunikaciji i kanalima koje je prema toj publici moguce koristiti,
preprekama koje stoje na putu promene i1 koristima koje bi imali od promene (Weinreich, 2011). Za
odredivanje ciljnih segmenata primenjuje se neki od kriterijuma segmentacije socijalnog marketinga
(Liao, 2020). Sekundarni podaci, prikupljeni u fazi istrazivanja, mogu da pomognu da se predvidi
potencijalni ciljni segment ili segmenti. Ovde je veoma vazno egzaktno odrediti primarnu ciljnu
publiku odnosno primarni segment 1 prema njoj/njemu razviti odgovarajucu strategiju (Weinreich,
2011).

Cilj socijalnog marketinga je uglavnom promena ponaSanja. Zadaci kampanje mogu biti
odredeni kao dostizanje odredenog ponasanja kod ciljne publike, postizanje odredenog nivoa znanja
kod ciljne publike koje je drugacije od prethodnog, ili je istog ali viSeg nivoa, postizanje odredenog
uverenja (verovanja) kod ciljne publike (Kotler & Lee, 2008). Kada je u pitanju promena ponasanja
kao cilj, vazno je imati informaciju o spremnosti ciljne publike da promeni ponaSanje i da zadrzi
promenjeno ponasanje. Postavlja se pitanje da li je kampanja bila dovoljno uverljiva i koliko je dugo
ciljna publika bila izloZzena porukama s ciljem promene ponasanja i odrzavanja ponasanja. Ciljevi u
vezi dostizanja odredenog nivoa znanja kod ciljne publike se odnose na to da ciljna publika treba
informacije o ciljevima, koristima i troSkovima promene ponasanja. Ciljevi u vezi sa verovanjem se
ostvaruju kada se ciljni segment uveri ili ubedi da ima potencijale i Sanse za usvajanje promene. Ciljevi
kampanje mogu biti 1 podizanje nivoa svesti kod ciljne publike. Ciljevi treba da su jasni, egzaktni i
merljivi. Svi oni treba da vode ostvarenju glavnog cilja programa odnosno Zeljenog ishoda.

Pozicioniranjem se donose odluke o tome na koji nacin organizacija Zeli da bude videna u
javnosti ili u mislima ciljnog segmenta, kako bi je ciljna publika primetila, zapamtila i vremenom
pamtila nastup organizacije (program, kampanju, intervenciju). I §to je vaznije kako bi uvidela njenu
diferentnost u odnosu na konkurente (Kotler & Lee, 2008). U socijalnom marketingu ne konkurisu
proizvodi ve¢ opcije ponasanja. Koje ponasanje konkuriSe onom koje se promovise od strane agenata

socijalnog marketinga i koje su mu diferentne koristi (Hastings, 2003a prema Grier & Bryant, 2005) su
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pitanja ¢iji odgovori predodreduju izvor diferentnosti ponude (opcije ponasanja) i nacin pozicioniranja
organizacije koja je agent socijalnog marketinga.

Razvoj programa i komunikacija:

Odluke o izboru marketing miksa podrazumevaju odluke o svakom pojedinacnom instrumentu.
Ono S$to organizacija isporuCuje je Zeljeno ponaSanje odnosno vrednost koje ono nosi sa sobom.
Potrebno je doneti odluku o kom ponasanju je re¢ (proizvod kao prvi instrument), koliki troSak Zeljeno
ponasanje izaziva odnosno ,.koliku cenu ciljna publika pla¢a“ za promenu ponaSanja (¢ega se odrice a
Sta dobija). Osim toga, potrebno je doneti odluku o tome kako distribuirati zeljeno ponasanje i1 kako
dopreti do ciljne publike, kao 1 kako promovisati promenu ponasanja i koristi od zZeljenog ponasanja.

Kada su u pitanju 4P koja su specificna za socijalni marketing, organizacija treba da donose
odluke o javnosti, politici, partnerstvu, i resursima. Neophodno je identifikovati osobe u organizaciji 1
osobe iz eksternog okruzenja organizacije (javnost) koji ¢e biti najveca podrska u optimalnom
kombinovanju svih instrumenata. Kako su programi socijalnog marketinga uspesnije kada se sprovode
u partnerstvu potrebno je doneti odluku o partnerskim organizacijama koje imaju dobar pristup ciljnoj
grupi, kreatorima politike, zajednici i sli¢no. U aspektu politike, potrebno je utvrditi da li je doslo do
promene u vezi s politikom (u socijalnoj sferi npr.) i da li se ocekuju neke promene koje bi bile od
koristi planiranom programu ili kampanji odnosno njenim ciljevima. Veliku ulogu u ovome imaju
kreatori politike koji su ukljueni u aktivnosti organizacije ili dobro poznaju pitanja od znacaja za
program. I na kraju potrebno je proceniti finansijske resurse s kojima se raspolaze, identifikovati
dodatne izvore finansiranja (izvori vlade, lokalne zajednice, donacije, sponzorstva i slicno).

U aspektu komunikacije, neophodno je sprovesti set aktivnosti i odluka pocevsi od kreiranja
poruke, preko izbora medija 1 kanala komuniciranja. Poruke socijalnog marketinga ne ¢ine samo
(pametni) slogani (Weinreich, 2011). Njih treba ciljna publika da cuje ili vidi, potom da razume, i da
pamti. U kreiranju poruke se polazi od cilja intervencije (Key & Czaplewski, 2017). Izborom medija i
kanala utiCe se na to kako i kojom brzinom, kojom dinamikom i na koji nacin ¢e publika biti ,,gadana‘“
porukom. Da li ¢e izbor pasti na direktne ili indirektne medijske kanale zavisi od cilja, ciljne grupe,
poruke i1 budzeta.

Pretestiranje:
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Pretestiranje omogucava saznanje da li bi kreirane poruke stigle do ciljnog auditorijuma kada
budu plasirane kako bi auditorijum primio poruke, kakva bi bila njihova reakcija na poruke i da li bi
doprinele Zeljenom ishodu. Na ovaj nain se smanjuju moguénosti da se pojave Sumovi u procesu
komuniciranja odnosno da primalac ili ne primi ili ne razume poruku ili nema utisak o njoj. Ovim se
smanjuju potencijalni rizici koji mogu nastati u fazi realizacije poruka. Na ovom koraku je neophodno
doneti odluke o uzorku ispitanika (predstavnika izabrane ciljne publike/segmenta) koji ¢e ucestvovati u
pretestiranju, metodama pretestiranja poruka, tehnikama ispitivanja (intervju, anketa...) i ispitiva¢ima
(moderatorima fokus grupa, npr.). Kada se sprovede pretestiranje potrebno je analizirati rezultat i
sprovesti korekcije ukoliko je odziv bio u suprotnosti sa ocekivanim reakcijama ciljne publike koja je
ucestvovala u pretestiranju.

Primena:

Faza primene zahteva planiranje procesa primene kako bi se stiglo do ciljne publike i kako sav
napor ucinjen pre ove faze ne bi bio uzaludan. U ovoj fazi se donosi plan primene. Plan primene sadrzi
sve prethodno donete odluke (svrhu programa odnosno njegov bekgraund, ciljnu publiku/segment,
ciljeve i zadatke, izjavu o pozicioniranju, odluke o marketing miksu...). Pre nego Sto se krene u
realizaciju programa jo$ jednom je potrebno proveriti aktuelnost donetih odluka odnosno plana u svim
segmentima. Osim toga, potrebno je posedovati i sve resurse 1 materijale kao i plan komunikacije sa
svim predvidenim medijima (masovni mediji, drustvene mreze, mediji s ciljem stvaranja publiciteta 1
drugi). Primena treba da se odvija prema planu izuzev ako dode do nepredvidenih promena ili
delovanja nepredvidenih faktora. Promene mogu da se uoce samo ako se program prati (monitoring).
Plan pracenja predvida koje osobe ¢e sprovoditi aktivnosti prac¢enja, kako 1 kojom dinamikom ¢e se
sprovoditi pracenje kao i1 koje povratne informacije su klju¢ni korisni inputi u slede¢em koraku.

Ocena i povratne informacije:

Ocena se sprovodi prema planu ocene (evaluacije) u kojem su predvideni metode i mere ocene
kao 1 nacin koriS¢enja povratnih informacija kako bi se naredne kampanje bazirale na iskustvenim

podacima.
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3.2.3. Teorije drustvenih predstava u unapredenju procesa planiranja socijalnog marketinga

Da bi se efikasno obavio proces predvidanja i razumelo ponaSanje, stru¢njaci socijalnog
marketinga vrSe analizu okruzenja socijalnog marketinga 1 istrazuju ciljnu populaciju. Analiza
okruzenja socijalnog marketinga obuhvata analizu uticaja faktora koji deluju na makro nivou kao §to su
politicki, pravni, demografski, ekonomski, fizicki, tehnoloski, kulturoloski, i pre svega socioloski. Re¢
je o tradicionalnim faktorima koji deluju u makro okruzenju kompanija, organizacija ili institucija.
Stavovi i ponasanje ciljne grupe opredeljuju buduce i ocekivano ponasanje, pa su s razlogom predmet
istrazivanja. U sklopu faktora na makro nivou, a u okvirima socioloSkog faktora, neophodno je
ukljuciti 1 analizu druStvene predstave ciljne publike tj. njihovu percepciju makro-socijalnog okruzenja
i svih faktora koji deluju na makro nivou (Lauri, 2015). Postaje vazno kako oni vide i percipiraju sve
segmente makro okruzenja $to moze biti razli¢ito u odnosu na realnu sliku makro okruzenja.

U aspektu metodologije istrazivanja, model socijalnog marketinga pocCiva na istrazivanju koje
prethodi odluci u svakoj fazi procesa socijalnog marketinga. Kasnije su, Kotler i Roberto, predlozili
viSe metoda prikupljanja podataka stavljaju¢i akcenat na anketu (survey). Podvukli su znacaj slede¢ih
pitanja: koga ispitati (anketirati); koliki treba da bude uzorak; koji tip uzorka treba uzeti — kako
odabrati ispitanike; na koji na¢in dobiti njithove odgovore, odnosno obaviti ispitivanje; pomocu koje
tehnike tumaciti njihove odgovore (Kotler & Roberto, 1989). Medutim, pojedini autori smatraju da
anketno ispitivanje zanemaruje socijalni kontekst i dinamiku javnog mnjenja (Lauri, 2015) te da anketa
ne treba da bude jedini metod ispitivanja. Da bi se razumelo javno mnjenje, ankete moraju biti
propracene drugim istrazivackim alatima, jer ,,unutar populacije ljudi mogu imati razliCite stavove o
odredenom pitanju ili temi, ali ipak mogu deliti iste drustvene predstave o temi ili problemu o kojem
imaju stav* (Jaspars & Fraser, 1984 prema Lauri 2015). Ovi autori dalje navode da se istrazivanjem
stavova anketnim ispitivanjem zanemaruju drustveno podeljeni aspekti uverenja. Naime, ,,nije dovoljno
da istrazivaci znaju koliki je postotak ljudi koji favorizuju ovu ili onu poziciju, ve¢ moraju nastojati i da
shvate kako se stvaraju drusStvene predstave i1 kako se transformiSu upotrebom (Billig, 1993 prema
Lauri, 2015, str. 7). Prema svemu navedenom, teorija drustvenih predstava ili reprezentacija (Theory of

Social Representations) se bazira na vaznosti informacija koje se mogu cuti u neposrednim

76



razgovorima (komunikaciji) u vezi istrazivane pojave ili predmeta pri ¢emu se dati razgovori
neformalno vode u restoranima, kafi¢ima, akademskim i verskim institucijama, institucijama kulture,
na radnim mestima i slicno (Moskovici, 1984; Lauri, 2015). Kao istrazivacki metod se preporucuje i
intervju kao dopuna anketi ili fokus grupa unutar kojih se mogu organizovati rasprave o odredenom
predmetu ispitivanja (Johnstone, 2017). Takode je vazno da istraziva¢ nema prethodno znanje o tome
kakvu predstavu ispitanici imaju o predmetu ispitivanja (Lauri, 2015).

Marketari socijalnog marketinga znaju da je nemoguce da sve stvari budu za sve ljude (Grier &
Bryant, 2005). Zbog toga se populacija posmatra prema grupama ili segmentima ljudi (osoba) koji
imaju iste potrebe, zelje, nacin Zivota, koji dele slicno ponasanje i1 sline vrednosti ili imaju isto
ponasanje 1 vrednosti. To ih ¢ini takvim da sli¢no reaguju na intervencije u javnoj odnosno socijalnoj
sferi (intervencije socijalnog marketinga). U skladu sa navedenim, smatra se da je segmentacija vise
rizi¢na u socijalnom nego u komercijalnom marketingu, jer je targetirana publika prioritet u razvoju
programa 1 strategija, pa se u socijalnom marketingu populacija deli prema nacinu postojeceg
ponasanja, budu¢im namerama, spremnosti na promene, lojalnosti proizvodu, stilu ili nacinu Zivota,
zivotnim vrednostima i slicno (Forthofer & Bryant, 2000 prema Grier & Bryant, 2005). Pored toga,
postoji misljenje da je pouzdanije da se segmentacija ciljne publike obavi prema njihovim drustvenim
predstavama umesto segmentacije prema njihovim stavovima, uverenjima ili vrednostima. Pripadnici
iste ciljne grupe koji imaju iste ili sline stavove mogu imati razli¢ite drustvene predstave i obrnuto
(Lauri, 2015). Kada se u planu ima drustvena promena neophodno je da se pored fokusa na ponaSanje
pojedinca ukljuci i fokus na ponasanje grupe odnosno drustva ili njegovog segmenta.

Tradicionalni kriterijumi segmentacije, kao S$to su demografski, geografski, ekonomski,
socioloski, psiholoski i drugi kriterijumi segmentacije u komercijalnom marketingu, nisu podobni u
socijalnom marketingu. Takode, ni segmentacija prema stavovima ciljne publike ne moze dati potrebne
efekte koliko segmentacija prema njihovim drustvenim predstavama.

Pre nego Sto se pristupi primeni socijalnog marketinga potrebno je razumeti kakav ¢e uticaj
potencijalna promena imati na privatni Zivot pojedinaca kao i kakav se uticaj o¢ekuje na drustvenom
nivou — kako ¢e javnost percipirati promenu (Lauri, 2015). Za razliku od ovog stava, Kotler i Roberto

su smatrali da uspeh socijalnog marketinga zavisi od moguénost predvidanja ponasanja ciljne grupe na
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koju su usmerene akcije za promene (Kotler & Roberto, 1989). Ogranicenja socijalnog marketinga se
upravo mogu prevazi¢i ukoliko se blagovremeno razume i prihvati ¢injenica da promena javnog
mnjenja i promena stavova nisu regulisani istim procesima (Lauri, 2015). U vezi s tim, za razliku od
oglasivaca, stru¢njaci u oblasti socijalnog marketinga treba da dobro poznaju koliko ciljnu grupu toliko
1 Citavo drusStvo. Imaju¢i u vidu navedeno, teorija drusStvenih predstava pomaze da se efikasnije
razumeju slozene interakcije, uverenja i vrednosti unutar jednog drustva i na koji nacin one opredeljuju
ponasanje (Lauri, 2015). Doprinos ove teorije je u svakoj fazi procesa planiranja socijalnog marketinga
(modela socijalnog marketinga). Kotler i Roberto (1989) navode da je prva faza bilo kojeg plana za
drustvene promene razumevanje okruzenja socijalnog marketinga. Prema Lauri 82015), upravo u

drustvenom okruzenju pojedinca treba traziti druStvene predstave, razumeti ih 1 menjati.

3.2.4. Faktori (kriterijumi) uspeha socijalnog marketing

Prema Kotleru i saradnicima (Kotler et al., 2002; Kotler & Lee, 2008), kriterijumi uspeha u
socijalnom marketingu su vodeni rezultatima, a to su: 1) uspesnost u optimizaciji marketing miksa 2)
adekvatnost medija 3) efikasnost dizajna poruke 4) uspeSnost sistema povratnih informacija 5) nivo
zadovoljenja potreba i koristi onih zbog kojih se plasira socijalni marketing 6) ostvarivanje vece koristi
od troSkova 7) orijentacija prema ciljnoj publici — korisnicima 8) dugoroc¢no planiranje 9) operativne
aktivnosti 10) izvori informacija 11) izbor trziSta odnosno ciljne publike 12) moderatorno istrazivanje
13) pracenje i prilagodavanje 14) organizacijske prednosti.

Marketing miks je uspesSan onoliko koliko je ostvarena optimizacija instrumenata marketing
miksa prema zahtevima izabrane ciljne publike/segmenta (prvi kriterijum). Izbor medija je adekvatan
kada mediji uspeju da prenesu poruku ciljnoj publici (drugi kriterijum). Osim izbora adekvatnih
medija, uspeh socijalnog marketinga predodreduju poruka i mera u kojoj ona izaziva paznju a potom i
akciju koja vodi promeni ponasanja (treci kriterijum).

Tokom citave kampanje socijalnog marketinga oslusSkuje se ciljna publika, jer se na taj nacin
dolazi do povratnih informacija (Cetvrti kriterijum). One €ine proces primene efikasnijim posebno kada

nalazu korekciju planiranih aktivnosti usled delovanja nepredvidenih faktora ili u slucaju da ciljna
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publika ne reaguje na planiran na¢in odnosno ne daje ocekivanu reakciju. Svrha intervencije socijalnog
marketinga je upravo dobrobit ciljne publike (peti kriterijum). Sto se vise razumeju njihove potrebe,
vrednosti i uverenja (Wymer, 2010), stavovi, teznje, ose¢anja, navike, motivacija i svi drugi faktori koji
opredeljuju njihovo ponasanje, to je uspesnost intervencije veca. Jer samo tako je moguce zadovoljiti
njihove nezadovoljene potrebe ili teznje. Zato je socijalni marketing uspesniji kada ciljna publika oseca
znacajnu korist od promene 1 kada je ona veca od troskova, jer samo tako prihvata promenu (Sesti
kriterijum). Zbog toga je orijentacija prema korisnicima od klju¢ne vaznosti za uspesnost socijalnog
marketinga (sedmi kriterijum). U njenom fokusu je promena ponasanja.

Proces socijalnog marketinga je dugorocnog karaktera, jer se promena ponaSanja ne moze
posti¢i u kratkom roku (osmi kriterijum). Radi efikasnije operacionalizacije aktivnosti, postavljaju se
operativni (parcijalni) ciljevi (deveti kriterijum). Osim toga, uspeh kampanje socijalnog marketinga je
Jjednostavnost procesa samog sprovodenja promene ponasanja. Bez neophodnih informacija i njihovih
adekvatnih izvora navedeno izostaje. Izvori informacija moraju biti proSireni kako ne bi nedostatak
publiciteta 1 drugih nacina informisanja doveli do toga da ciljna publika nema potrebno znanje o
kampanji (deseti kriterijum). Osim toga, izbor ciljne publike odnosno ciljnog trZista moze biti znacajno
rizian (jedanaesti kriterijum). Ciljna publika moZzda nije svesna da ima problem, ne prepoznaje
problem, pa ni ne zna da treba da ga reSi. To je razlog neuspeha mnogih kampanja socijalnog
marketinga (Liao, 2020). Pored toga, ciljna publika treba da bude spremna za promenu ponasanja (Lee,
2016, prema Liao, 2020).

Moderatorna istrazivanja su od velike koristi u prevazilazenju problema koji mogu nastati
tokom c¢itave kampanje a ne samo njene realizacije (dvanaesti kriterijum). Primera radi, pretestiranjem
poruke na fokus grupi kao reprezentativnom predstavniku ciljne populacije se smanjuje potencijalni
neuspeh socijalnog marketinga. Plan pracenja i prilagodavanje omogucavaju prilagodavanja u
ciljevima usled ocekivanih ili neoCekivanih uticaja dok je ocena plana osnova prevencije (trinaesti
kriterijum). Organizaciona prednost, kao Cetrnaesti kriterijum, ukazuje na sposobnost aktera da
sprovedu proces promene ponasanja.

Kotler 1 Keler (2006) su naveli da se kljucni faktori uspeha u razvoju i primeni programa

socijalnog marketinga nalaze u slede¢im segmentima: 1) proucavanje prethodne kampanje 2) izbor
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ciljnog trziSta i to onog koje je u najvecoj meri spremno da odgovori na uticaj 3) promovisanje
izvodljivog ponasanja kroz primenu jednostavne i1 jasne terminologije 4) objasnjenje koristi 5)
olakSanje usvajanja ponaSanja 6) izbor poruke i medija 7) razmatranje pristupa zasnovanog na
edukaciji.

Generalno posmatrano, uspeh socijalnog marketinga meri se kroz prihvacéene stavove i1
promenjeno ponasanje koje iz njih sledi. Takode, uspesnost strategije socijalnog marketinga i kampanje
promene ponaSanja zasnovane na njoj zavise od pristupa planiranju marketing aktivnostima. Smatra se
da primena strategijskog pristupa marketing planiranju u podru¢ju socijalnog marketinga doprinosi
uspesnosti socijalnog marketinga (Ivanovi¢ 1 sar., 2012), programa, kampanja i1 svih intervencija u

ovom podrucju.
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3.3. Strategije socijalnog marketinga

3.3.1. Strategije socijalnog marketinga sa stanovista ciljne publike

Strategije su nacini na koje se utiCe na promenu neZeljenog ponasanja ciljne grupe u pravcu
zeljenog ponaSanja. Kako su definisana tri nivoa socijalnog marketinga tako im odgovaraju tri vrste
strategija: daunstrim (downstream strategy), midstrim (midstream strategy) 1 apstrim (upstream
strategy) strategije. U vezi stim, Andreason (2006) naziva daunstrim strategije horizontalnim
strategijama (pristupom), a apstrim strategije vertikalnim strategijama.

Daunstrim ciljnu publiku (downstream target public) Cine pojedinci na koje se usmeravaju
napori 1 vrsi uticaj radi promene njihovog ponasanja (Key & Czaplewski, 2017). U skladu s tim,
daunstrim strategije socijalnog marketinga se razvijaju za pojedince koji ispoljavaju nezeljeno
ponasanje (pusaci, konzumenti alkohola i drugih nedozvoljenih supstanci, oni koji se ne hrane zdravo i
slicno) u svrhu promene njihovog ponasanja na bolje (Andreasen, 2005). Daunstrim strategije
socijalnog marketinga su najceSc¢e koriS€ene strategije u ranijim intervencijama socijalnog marketinga.

Midstrim strategije socijalnog marketinga su usmerene ka onim osobama u okruzenju ciljne
grupe koje mogu imati uticaj na ciljnu grupu da promeni nezeljeno ponaSanje. To su primera radi
partneri, rodbina, prijatelji, poznanici, komsije, kao 1 uzori ili idoli pojedinaca koji ispoljavaju
nezeljeno ponaSanje (Andreasen, 2005). Midstrim strategije socijalnog marketinga su relativno retko
koriS¢ene strategije u ranijim intervencijama socijalnog marketinga.

Termin apstrim se odnosi na ,,one koji oblikuju strukturne i ekoloSke uslove u drustvu,
ukljucujuci politicare, kreatore politike, drzavne sluzbenike, donosioce odluke, regulatore, menadzere,
edukatore, 1 medije* (Gordon, 2013, str. 1529). U vezi s tim, apstrim strategije socijalnog marketinga
su usmerene ka onim pojedincima, organizacijama i institucijama koje mogu uticati na promenu
nepozeljnog ponasanja u pozeljno, koje podrzavaju poZzeljno ponaSanje i osuduju nepozeljno
(Andreasen, 2002) odnosno ka svim onim koji mogu izvrSiti uticaj na promenu politike ili socijalnih

normi (Andreasen, 2002; Gordon et al., 2006). Uticaj na donosioce odluka je kljuCna strategija za

81



reSavanje slozenih 1 strukturnih problema poput degradacije okoline, gojaznosti, upotrebe droga
(Kennedy, 2016). Potencijali ovih strategiju nisu dovoljno iskoris¢eni u praksi socijalnog marketinga.

Apstrim strategije socijalnog marketinga su posebno znacajne i efektivne, jer podrazumevaju
priblizavanje velikom broju organizacija i institucija koje, kada su ukljucene u kampanje/intervencije,
mogu znacajno doprineti dobrobiti drustva, ciljnih grupa i time pojedinaca. Treba imati u vidu da ove
organizacije 1 institucije imaju jak izazov a to su svi oni (protivnici) koji imaju veliki finansijski interes
da i dalje podrzavaju nezeljeno ponaSanje (Andreasen, 2005; Dibb & Carrigan, 2013). Smatra se da se
problemi koji nastaju prilikom realizacije ove strategije mogu prevazi¢i delovanjem na strukturne
promene sa stanovista teorije razmene tako Sto ¢e se onima koji se opiru ponuditi odredene koristi
(Andreasen, 2006). Prakticno je ovako nesto teze izvodljivo, jer ,,UspesSno zagovaranje kampanja ne
stvara prijatelje. Stvara neprijatelje. Pokazuje prstom, imenuje i zapoc¢inje borbu. Govori nam ko je
odgovoran i kako uzvratiti udarac. Kaze nam na kojoj smo strani” (Wallack et al., 1993, str 174 prema
Wymer, 2011, str. 21). Apstrim strategije se temelje na ¢injenici da daunstrim strategije ¢esto ne mogu
dati rezultat, jer za mnoge probleme nije dovoljna samo li¢na odgovornost (French & Gordon, 2015).
Zbog toga, Ceng i saradnici (Cheng et al., 2011) i Andreason (2006) navode da treba kombinovati
daunstrim 1 apstrim pristup. lako primena daunstrim pristupa ne moze obezbediti pouzdane osnove za
promenu ponasanja u pravcu reSavanja strukturnih problema, potrebno je ispitati i stavove pojedinaca,
dati odgovor na pitanje koji strukturni faktori deluju u okolini 1 koji faktori determiniSu okolinu u kojoj
se manifestuje nezeljeno ponasanje (Cherrier & Gurrieri, 2014).

Apstrim strategije su uglavnom usmerene na kreatore politike, donosioce odluka i one koji su
zaduzeni za njihovu primenu. Postavlja se pitanje koliko je socijalni marketing mocan da utice na
reSavanje strukturnih problema. Na znacaju dobija strateski socijalni marketing 1 njegove apstrim
strategije (Kennedy et al., 2018). Zbog toga planiranje socijalnog marketinga ne bi trebalo preterano da
se oslanja na taktike komercijalnog marketinga, niti da bude fokusirano na promenu ponaSanja
pojedinca kako predvida daunstrim pristup. Akcenat treba prebaciti na apstrim pristup ali 1 biti spreman
na primenu aktivnosti za ublazavanje ili nivelisanje strukturnih uzroka socijalnih problema (Wymer,
2011). Zbog toga je vazno razumeti zasto su neke kampanje socijalnog marketinga neuspesne i daju

slabe rezultate kao i poznavati model planiranja strategija socijalnog marketinga radi poboljSanja
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ishoda (Wymer, 2011). Sposobnost uspesne primene apstrim strategija socijalnog marketinga je
predodredena koliko strateskim pristupom toliko i iskustvom, ugledom i pozicijom organizacije koja

sprovodi apstrim strategiju kao i resursima kojima raspolaze.

3.3.2. Apstrim strategije socijalnog marketinga kao deo strategije makro-socijalnog marketinga

Izmenu strukturnog okruzenja kroz apstrim socijalni marketing mogu podstaci brojni razliciti
pojedinci, grupe, te organizacije ili grupe razlicitih aktera. Agenti apstrim socijalnog marketinga su i
nevladine organizacije, industrijska udruzenja ili pojedinacna preduzeca. Svoj uticaj mogu usmeriti na
apstrim publiku — donosioce odluka, publiku na makro nivou — vladu, primera radi, 1 publiku na mezo
nivou kao §to su preduzeca i Skole (primer zastite okoline, Hastings et al., 2000 prema Kennedy et al.,
2018). Za uspeSnu apstrim strategiju socijalnog marketinga vazno je da agenti socijalnih promena
obave izbor adekvatne apstrim ciljne publike, da znaju kako da komuniciraju sa njom, da primene
drustveno korisne oblike komunikacije u fazi donoSenja odluke od strane apstrim ciljne publike, 1 da
znaju kada komunicirati (Kennedy et al., 2018).

U aspektu drustvenih strukturnih problema, neophodan je radikalno drugaciji pristup iniciranju
promena, koji prevazilazi javne kampanje edukativnog karaktera (Venturini, 2016). Za teSke i
strukturne probleme nisu dovoljne preporuke i saveti od strane vlade kako se sa njima suociti 1
prevazi¢i ih. Potrebne su temeljite i konstruktivne rasprave i debate (Dibb & Carrigan, 2013). Ovo
podrazumeva viSesektorski pristup saradnji i holisti¢ki pristup socijalnom marketingu (Flaherty et al.,
2020), identifikovanje konteksta ponasanja i stavova na makro nivou (Collins, Tapp & Pressley, 2010
prema Kennedy et al., 2018). Posto se apstrim socijalnim marketingom uti¢e na strukturne promene,
sistem, institucije i druge drustvene aspekte radi usvajanja Zeljenog ponaSanja, a makro-socijalni
marketing razmatra kompletan sistem u kojem se manifestuje problem, to je apstrim socijalni
marketing deo strategije makro-socijalnog marketinga (Kennedy et al., 2018).

Makro-socijalni marketing zagovara da se strukturne promene mogu posti¢i zajednickim
naporima na mikro, mezo i makro nivo (Kennedy, 2016), dok je apstrim socijalni marketing jedan od

naCina da se promena ostvari kroz uticaj na kreatore politike (Kennedy et al., 2018). Alati apstrim
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socijalnog marketinga su brojni. Neki od njih su lobiranje, promocija, zagovaranje, odnosi s javnoscu,
odnosi s medijima, istrazivanje i informisanje (Wymer, 2011; Kennedy et al., 2018). Prema Kendiju 1
saradnicima (Kennedy et al. 2018, Table 1), smernice za apstrim strategiju socijalnog marketinga su
sledece: 1) sprovesti istrazivanje s ciljem procene uslova koji su uticali da se usvoji socijalna promena;
2) sprovesti segmentaciju 1 izvrSiti targetiranje donosilaca odluka; 3) proceniti fazu procesa donosenja
odluka; 4) razviti alate i resurse za apstrim socijalni marketing; 5) izraditi plan apstrim socijalnog
marketinga.

1) Istrazivanje s ciljem procene uslova koji su uticali da se usvoji socijalna promena obuhvata sledeca
podrucja istrazivanja: prethodnu drustvenu praksu, odgovore na drustvene promene, potrebe i problemi
drustva, nivo inovacija, drustvene norme koje odreduju prihvatljive drustvene promene.

2) Segmentacija i1 targetiranje donosilaca odluka podrazumeva: procenu njihovog stava prema
socijalnom marketingu; procenu faze u kojoj se nalaze - predrazmisljanja ili razmisljanja...; procenu
opravdanosti njihove odluke, ideologije, emocionalne i moralne reakcije na drustvene opasnosti i
promene, te javne i1 politicke motivacije 1 institucionalnih ogranic¢enja; donosenje odluke na koga ¢e se
usmeriti uticaj.

3) Procena faza procesa donosenja odluka zavisi o kojoj fazi je re¢. U fazi prepoznavanja — potrebno je
identifikovati uticaje na problem. U fazi identifikacije i ocene — potrebno je opisati problem i uzroke, te
oceniti da 1i je to taj problem i koja su njegova reSenja. U fazi reSenja — potrebno je predloziti reSenja 1
ishode datih predloga. Slede faza evaluacije reSenja, faza odluc¢ivanja i faza naknadne evaluacije.

4) Razvoj alata i resursa za apstrim socijalni marketing podrazumeva sledece aktivnosti: prikupiti
dokaze o njihovoj efikasnosti 1 etinosti; istraziti reSenja 1 podrzati ih dokazima; istraziti ljude koji trpe
odredeni problem; pripremiti izvestaje na osnovu dokaza; pripremiti informativne pakete, te programe
obuke 1 radionice; planirati konferencije, okrugle stolove, sastanke, razne forume, radionice, i
promocije; razviti strategiju zagovaranja medija i kreirati odnose s medijima kako bi se omogucilo
Sirenje informacija; stvoriti epizodne i1 tematske vesti; kreirati dramaticne dogadaje za pokretanje
zajednice na akciju; podsta¢i druge alate kao Sto su vesti, ¢lanci o uspehu, emitovanje rasprava na

sednici vlade, izveStavanje poznatih li¢nosti i politicara.

84



5) U ovoj fazi se vrSi izrada plana apstrim socijalnog marketinga 1 skeniranje okoline radi

prepoznavanja promene. [zrada plana apstrim socijalnog marketinga po fazama izgleda ovako:
5a) u fazi prepoznavanja: potrebno je plasirati epizodne i tematske vesti, dramati¢ne akcije 1 akcije
koje pokrecu zajednicu na raspravu o problemu ili nekom njegovom pitanju;
5b) u fazi identifikacije 1 procene: kod opisa problema i njegovih uzroka potrebno je ubedivati vladu
da je pitanje vredno da se reSava; kod ocene problema i njegovih reSenja potrebno je stvoriti
upecatljive price za medije i1 za kreatore politike da bi im se predstavilo videnje problema kako bi se
pozvali na njegovo reSavanje - pomocu javnih foruma i dogadaja od strane zajednice; potrebno je
proceniti hoc¢e li odluka za jedinicu koja donosi odluke postati neobavezna ili kolektivna, nadlezna
ili potencijalna;
5¢) u fazi reSenja: potrebno je proceniti karakteristike one jedinice koja je klju¢na za donoSenje
odluka imajuéi u vidu reSenje (njeni socio-ekonomski kanali, ponaSanje u komunikaciji, profil
licnosti); predloziti reSenja kroz promociju, zagovaranja medija, te kroz izvesStaje o istrazivanjima
(obavezna je procena kontinuiteta reSenja — kontinuirana, dinamicki kontinuirana ili diskontinuirana
inovacija); potrebno je pruziti dokaze o merama ucinka i ocekivanim ishodima predlozenih reSenja
na javnim forumima, u izvjestajima, u belim knjigama, tokom promocije i zagovaranja u medijima;
potrebno je komunicirati sa apstrim publikom - politiarima, vodama javnog mnjenja ili
pobornicima resenja;
5d) u fazi procene reSenja: potrebno je pruziti dodatne informacije s ciljem pomoc¢i kreatorima
politika da odbrane reSenja i to putem marketinske komunikacije, zagovaranjem medija, putem
foruma za razvoj politike, belih knjiga, te debata, 1 izvjeStaja itd; ove informacije treba da ponude
relativne prednosti reSenja u odnosu na druga reSenja, kompatibilnost sa druStvenim potrebama i
vrednostima, ishod ispitivanja, dokaz da se sloZzenost smanjila, zapaZene ishode na drugim mestima;
ukoliko je reSenje kontinuirana inovacija utoliko je olakSan proces, jer je potreba za ispitivanjem
reSenja smanjena; ukoliko je reSenje dinamicka kontinuirana inovacija utoliko je potrebno staviti
naglasak na njegove prednosti 1 uocljivost resenja; ukoliko je reSenje diskontinuirana inovacija bice

potrebno staviti naglasak na sve aspekte reSenja;
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5e) u fazi odlucivanja: potrebno je pruziti informacije i rezultate istrazivanja reSenja, njegovoj
primeni i posledicama i to putem izvestaja, intervjua, anketa, statistike, prica o uspehu;

5f) u fazi naknadne evaluacije: potrebno je obezbediti procenu nakon primene reSenja a potom
informacije o evaluaciji reSenja dostaviti putem izvestaja, anketa, intervjua, trendova i statistike.

Na osnovu prezentovanog procesa razvoja apstrim strategije socijalnog marketinga uvida se
koliko je ovo sloZena strategija i zaSto je neophodan strateski 1 holisticki pristup. Mnoge akcije u ovoj
sferi su neuspesne, jer zavise od velikog broja aktera na svim nivoima. Zbog toga je uspeSnost
socijalnog marketinga u apstrim sferi ve¢a ukoliko se na drustvene promene utice apstrim strategijama

u kombinaciji sa midstrim i1 daunstrim strategijama.
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3.4. Strategije socijalnog marketinga posmatrane kao nacin intervencije ili akcije

3.4.1. Programi, projekti 1 kampanje socijalnog marketinga — odredenje i1 definisanje

Pod intervencijama socijalnog marketinga se podrazumevaju sve akcije kojima se utie na
promenu ponaSanja, doprinosi toj promeni ili se krec¢e ka njoj poput programa/projekata ili kampanja.
Programi 1 kampanje predstavljaju dva tipa aktivnosti koje se sprovode kako bi se ostvarili ciljevi
socijalnog marketinga (Bjelica et al., 2018).

Programi socijalnog marketinga su dugoro¢nog karaktera i predstavljaju koordinisanu aktivnost
baziranu na misiji organizacije koja ih sprovodi. Oni su usmereni na odredenu oblast poput programa
podrske razvoju socijalnog preduzetnistva i socijalnih preduzeca, primera radi. Projekti su takode skup
aktivnosti koje se sprovode radi ostvarivanja postavljenog, druStveno opravdanog, cilja projekta.
Tematski posmatrano, projekti pokrivaju odredeni problem ili pitanje, i vremenski su determinisani.
Obicno se realizuju u oblasti programa kojeg sprovodi organizacija — agent socijalnog marketinga i u
skladu su sa njenom drustveno orijentisanom misijom. Organizacije nedrzavnog sektora pripremaju
predlog projekta s kojim apliciraju kod medunarodnih ili domacih organizacija ili institucija i na taj
nacin konkuriSu i za finansijska sredstva, grantove ili donacije. Kampanje imaju odreden (kraci)
vremenski ciklus trajanja, tatno odredenu ciljnu publiku i specificne ciljeve. Vecinu kampanja
socijalnog marketinga pokre¢u i vode organizacije nedrzavnog sektora (nevladine, neprofitne i1
dobrotvorne organizacije), ne umanjujuci odredenu ulogu vlade i njenih organizacija.

Kampanje socijalnog marketinga se mogu bazirati na edukaciji i informisanju zaposlenih u
institucijama 1 organizacijama koje su ukljuene u predmetnu sferu edukativnog sadrzaja. Na ovaj
nacin se teze podrzati institucije u svim aktivnostima koje su zakonodavnog ili normativnog karaktera a
kojima se reguliSu drustvena pitanja ili pomazu pozitivne druStvene promene. Obuke s ciljem sticanja
znanja i vestina za planiranje i realizaciju apstrim strategija socijalnog marketinga su veoma sloZene,
traju duze i daju ishode viSe nivoa. Manje slozenije su obuke u podru¢ju socijalnog marketinga i
njegove primene na nizim nivoima, kao i obuka ¢ija je svrha sticanje veStina za upravljanje
kampanjama socijalnog marketinga. Kampanje informativnog karaktera mogu da prate plasman i

distribucija materijala (informativnog ili edukativnog karaktera).
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Kampanje ¢ija je svrha edukacija i informisanje mogu biti usmerene 1 na krajnje korisnike
odnosno sve one pojedince ili grupe koji ne poseduju dovoljno znanja ili informacija o odredenom
drustvenom pitanju ili koristima ukoliko bi se ono resilo u skladu sa promenom njihovog ponasanja. |
ovaj nivo kampanje prate edukativni materijali i materijali informativnog karaktera.

Kampanje ¢ija je svrha edukacija i informisanje mogu biti usmerene na ¢itavo javno mnjenje
odnosno opstu populaciju. Pored kreiranja adekvatnih internet stranica o aktuelnom socijalnom pitanju
(internet stranice organizacije kao nosioca kampanje i drugih ucesnika), od znacaja su sve aktivnosti
odnosa s javnoSc¢u, oglasavanje, konferencije za Stampu, te dogadaji. Direktna komunikacija s
odredenom socijalnom grupom moze biti osnova nove i jeftine intervencije socijalnog marketinga Sto
je potvrdio primer kampanje protiv pusenja kroz direktnu komunikaciju s trudnicama (Fahy & Jobber,
2015).

Kampanje socijalnog marketinga treba da bude upucene ciljnom segmentu da bi se postigao
njen cilj mada se i dalje deSava da se kampanje socijalnog marketinga usmeravaju ka javnom mnjenju —
masovnoj ciljnoj publici. Ovo je jedan od razloga Sto su neuspesne. lako je socijalni marketing usmeren
na opstu dobrobit drustva, njegove kampanje treba da su ciljane odnosno usmerene na odredenu ciljnu
publiku, a ne populaciju u celini. Medutim, aktivnosti povecanja svesti mogu biti usmerene na javno
mnjenje odnosno opstu javnost s ciljem promene druStvenih stavova o socijalnim pitanjima ili
problemima ili na ta¢no odredenu ciljnu publiku sa konkretnim 1 preciznim ciljevima koji treba da joj
donesu koristi.

Sustinu socijalnog marketinga i spre¢avanja nezeljenog ponasanja i njegovih posledica Cini
prevencija. Promocijom se podrzava zeljeno ponasanje. Promocija i prevencija u podru¢ju drustvenih

pitanja su osnova druStvenog razvoja.

3.4.2. Kampanje s ciljem povecanja drustvene svesti — odredenje i specificnosti

Kampanje za promociju socijalne zastite 1 drugih socijalnih pitanja su uglavnom usmerene na
podizanje nivoa svesti o socijalnim problemima a u svrhu poboljSanja rezultata u socijalnoj sferi i

dobrobiti drustva. Kampanje povecanja svesti mogu transformisati stavove i ponaSanje javnosti i
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zastititi ranjive ili marginalizovane grupe od diskriminacije 1 zlostavljanja (Devereux & Sabates-
Wheeler, 2004). U osnovi ovih kampanja je povecanje nivoa drustvene svesti o promenama ponasanja
u socijalnoj sferi. Ove kampanje su specifi¢ne po svojoj tezini i sustini. U njih su ukljuceni drzavni
sektor, stru¢na javnost i svi drugi stejkholderi kao Sto su organizacije nedrzavnog sektora, krajnji
korisnici 1 opsta javnost. Uloga nedrzavnog sektora u borbi protiv diskriminacije je posebno znacajna u
promovisanju raznolikosti i razli¢itosti, te jednakosti u zajednici kroz aktivnosti za podizanje svesti. Za
planiranje i realizaciju inicijativa i strategija za povecanje svesti neophodno je imati, pored budzeta,
stru¢no znanje o socijalnom marketingu i strategijskom menadzmenta kao 1 stru¢no osoblje za razvoj
strategije komunikacije. Osnova svake uspesne intervencije ili kampanje je partnerstvo.

Kampanje se mogu sprovoditi na svim nivoima. Primera radi, u podrucju devijantnog ponasanja
koje je dobilo globalne razmere — nasilja nad Zenama, u porodici i u partnerskim odnosima, kampanje
se sprovode na globalnom, regionalnom i nacionalnom nivou, baziraju¢i se na velikom broju
dokumenata (globalnih konvencija kao Sto su konvencije UN, regionalnih kao $to su konvencije Saveta
Evrope, itd.) kojim se pokuSavaju navedeni tipovi nasilja prevenirati ili procesuirati. Inicijative za
podizanje svesti u sferi nasilja nad Zenama bi trebalo shvatiti kao integralni deo niza sveobuhvatnih
mera ¢iji je cilj unapredenje kapaciteta da efikasno odgovore na nasilje nad zenama, za prevenciju i/ili
sprecavanje ovog tipa nasilja ili njegovo procesuiranje (Hajzeke, 2014).

Odsustvo svesti o postojanju programa socijalne zastite, njihovoj sadrzini, cilju i onom §to oni
predvidaju i mogu da pruze socijalno ugrozenom stanovnistvu su prepreke socijalne iskljucenosti
(Hossain, 2011; Kidd, 2014; South African Social Security Agency and UNICEF, 2016 prema UN -
Promoting Inclusion through Social Protection, 2018, str. 23). Zbog toga kampanje za podizanje svesti
¢lanova zajednice o programima socijalne zastite treba da zapocnu odozgo - najpre od strane vlade
prema lokalnim samoupravama koje treba da budu informisane o smernicama i procedurama vlade
kojih lokalne samouprave Cesto nisu svesne. Nakon toga je potrebno tagretirati gradane koji takode
nisu u potpunosti svesni svojih prava i podobnosti koje mogu imati njihovim ostvarivanjem. Jo§ jedan
od problema nedostatka informacija (znanja) je i njihova fizicka udaljenost posebno kada su u pitanju
nerazvijena ili ruralna podru¢ja (Babajanian, 2012). Predlaze se ukljucivanje c¢lanova lokalnih

zajednica u grupe, komisije ili radna tela koja odlucuju o bitnim meduishodi
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ma koja mogu povecati efikasnost targetiranja ciljne publike 1 dobrobit zajednice.
Transparentnost programa podrske podrazumevaju ukljucivanje kampanja za Sirenje informacija i
podizanje svesti kod javnosti i ciljnih grupa kao i omogucavanje clanovima zajednice da prate primenu
programa i da daju svoja misljenja, predloge i sugestije (Babajanian, 2012). 1z perspektive nepozeljnog
ponasanja kao Sto je nasilje nad Zenama i1 u porodici, inicijative za povecanje svesti treba da su
planirane i dugorocno podrzavane, a ne jednokratne ili kratkorocne. Takode, trebalo bi da su sastavni
deo sveobuhvatnih i dobro koordinisanih sektorskih politika i strategija. Primer ovakvog pristupa je
vlada Francuske (Hajzeke, 2014), koja donosi uzastopne akcione planove za borbu protiv nasilja nad
zenama. Svaki od planova sadrzi strategiju za kontinualnu komunikaciju i preduzimanje mera za

povecanje svesti.

3.4.3. Integrisani pristup kampanjama socijalnog marketinga

Efikasnosti kampanje doprinosi kvalitet i koli¢ina potrebnih informacija, pa je veoma vazno da
socijalni marketari poseduju znanja 1 veStine za njihovo prikupljanje. Istrazivanje ciljne publike, izbor
pravih kanala komunikacije i1 efikasno slanje poruka ¢ine sustinu integrisanog pristupa kampanjama
socijalnog marketinga (Key & Czaplewski, 2017). U aspektu ciljne publike socijalnog marketinga
olaksano je identifikovanje daunstrim u odnosu na apstrim ciljnu publiku. Pridobijanje glavnih aktera
apstrim ciljne publike je unapred zagarantovan uspeh kampanje. Podrzavajuca ciljna publika (ciljna
publika na periferiji) ima ulogu uticaja na primarnu apstrim ciljnu publiku.

U realizaciji apstrim kampanja mogu se javiti odredeni problemi u sferi uticaja na apstrim ciljnu
publiku. Apstrim ciljnu publiku je uglavnom tesko ,,pogoditi®, jer je svaki njen predstavnik 1 sam izvor
uticaja. Primera radi, centri za kontrolu 1 prevenciju bolesti, izborom daunstrim publike, teze da uticu
na pojedince — puSace kako bi prestali pusiti. Ako bi ovi centri targetirali zakonodavca u nadi da ¢e
donju granicu zakonske dobi za puSace podici, potrebno je da potraze apstrim publiku. Do ove publike
se uglavnom teze dolazi 1 na nju se teze utiCe. Oni koji poseduju mo¢ da izvrSe promene (apstrim
segment) su uglavnom nespremni da donesu odluku koja mozda moze negativno da uti¢e na njihovu

poziciju ili popularnost kod biraca. Takode, veliki donatori kao predstavnici industrijskih interesa ili
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interesa politickih stranaka mogu uticati na apstrim publiku (Key & Czaplewski, 2017). Zbog toga,
uticaje na apstrim publiku treba shvatiti kao uticaje strateskog karaktera.

Apstrim pristup je najbolje podrzati strategijom komunikacije koja je prilagodena pojedincima
koji mogu imati znacajan uticaj na promenu ponasanja i mogu ucestvovati u promeni ponasanja. Ovim
se poruke istovremeno usmeravaju ka apstrim publici iz viSe pravaca tj. od strane viSe targetiranih
pojedinaca i kanala koji imaju ulogu perifernog karaktera. Pristup viSeslojne razmene poruka osigurava
da apstrim publika primi adekvatnu poruku od onih koji imaju slab uticaj (npr. aktivista), a Sto je
vaznije 1 od onih koji mogu imati znacajan uticaj (npr. biraci). ,,IskoriStavanje sinergije vazan je dio
multimedijske komunikacije* (Naik & Raman, 2003, prema Key & Czaplewski, 2017, str. 326).

Kako vec¢inu kampanja socijalnog marketinga vode neprofitne i dobrotvorne organizacije, veliki
je problem kako privuéi paznju ciljne publike. Odgovor je jednostavan — kreativnom porukom koja ¢e
izazvati odredenu emociju (iznenadenje, smeh, radost, tugu) ili podstaknuti ciljnu publiku na
razmisljanje. Porukom ne bi trebalo odredivati ciljnoj publici §ta treba da radi i kako da se ponasa ili
kako ne treba da se ponasa (ljudi ne vole da im se namece Sta da rade). Navedeno je posebno vazno ako
ciljna publika ima jasan i ¢vrst stav o odredenom socijalnom problemu ili pitanju. Njihov stav ne mora
biti utemeljen na pravim saznanjima, mozda zbog toga $to nemaju dovoljno informacija pa nisu svesni
problema ili nisu svesni njegove veliCine. Postoje grupe ljudi koji ne vole promene ni u zivoti, ni u
okolini, pa ih teSko prihvataju. Takode, postoje 1 one grupe ljudi koji promisljaju o promeni ali
smatraju da ju je nemoguce sprovesti bar ne u individualnom pokusaju.

Poruka, svojim kvalitetom 1 nacinom na koji je kreirana da iznese ono $to Zeli agent socijalne
promene, 1 to donese do ciljne publike, determiniSe uspeh kampanje odnosno ostvarenje njenih ciljeva.
Tako osnovu kampanja ¢ini komunikacija koja mora biti uverljiva, jer se nudi promena stava, svesti,
ponasanja od koje isporucilac nema finansijsku korist a primalac je ¢esto ne zZeli. Uverljivost se postize
putem kreativnosti, koja je izazov na koji se o¢ekuje jak odgovor, podstaknut emocionalnim apelima.

Kreativnost treba biti utkana u poruku. Poruku treba da ¢ini slika bez reci ili uz malo reci
odnosno teksta. Ovo karakteriSe i kreativnost u upotrebi unutra$njeg ili spoljnjeg prostora koji moze
biti oslikan odredenim motivom. Racionalni apeli, koji se zasnivaju na direktnom i jasnom iznoSenju

informacija 1 saopStavanju cinjenica ciljnoj publici nisu uvek optimalan izbor. Oslanjaju se na
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kognitivni deo li¢nosti svakog predstavnika ciljne publike, za razliku od emocionalnih apela koji se
zasnivaju na afektivnom delu li¢nosti, njenoj emocionalnosti. Ciljnoj publici se u tom kontekstu obraca
kroz pozitivne emocije — ljubav, radost, ponos ili negativne emocije — strah, bol, krivicu kako bi se
ciljna publika pokrenula na izbor Zeljenog proizvoda/usluge/ponasanja. Emocionalno obojene poruke
su uspesnije ukoliko su propracene muzikom, slikama partnera, beba, ku¢nih ljubimaca, nostalgi¢nih
scena (Kotler, Keller, 2006).

Negativna osecanja se uglavnom koriste u kampanjama socijalnog marketinga kako bi se
uticalo na ciljnu publiku da promene ponasanje (idu na kontrolne preglede, primera radi ili da prestanu
da puse). Apel na strah se postize kada se kroz poruku opise nepovoljna posledica neprihvatanja poruke
koju Salje posiljalac i kada se daju preporuke da do toga ne dode. Ukoliko se nacini na koje moze da se
izbegne kazna vide kao efikasni, veca je verovatnoca pozitivnog efekta poruke (Leventhal, 1965 prema
Filipovi¢, 2013).

Prenizak nivo straha nece biti dovoljan motivator da se potrazi nacin za otklanjanje straha.
Pozitivna korelacija odnosa nivo straha - ubedljivost apela je evidentna kod vakcinacije protiv tetanusa,
bezbedne voznje, pusenja i sl. Previsok nivo straha, ipak, moZze izazvati ,,beZanje* od reSenja. Apeli
zasnovani na srednjem ili visokom nivou straha su podobniji za publiku koja je spremnija na promenu
(onih koji su upoznati i koji prihvataju propagirano ponasanje, Filipovi¢, 2013). Samopouzdanije osobe
su podloznije apelima na strah. Oni su spremniji da na racionalnom nivou sagledaju strah i ono $to ih
plasi, te da mu se iz te perspektive suprotstave. Apeli koji ukljucuju visok nivo straha efikasnije deluju
na manje emotivno ranjive osobe (Leventhal & Singer, 1966 prema Filipovi¢, 2013).

Medu mnogobrojnim tipovima apela (Vracar, 2007 prema Filipovi¢, 2013), Cini se da
altruisticki 1 humani apeli odnosno dobrotvorstvo 1 saosecanje igraju znacajnu ulogu u kampanjama
socijalnog marketinga. Prema Filipovi¢ (2013), egoisti¢ni razlozi za dobrotvorstvo su osecanje licnog
zadovoljstva (rast samovrednovanja, samopouzdanja i prestiza) dok su humanisticki razlozi osecaj
socijalne odgovornosti kao 1 saoseCanje za bliznje (White & Peloza, 2009 prema Filipovi¢, 2013).
Apeli na altruizam su obicno propraceni slikama koje treba da izazovu odredenu emociju. Efikasnosti
dizajniranja poruka i citave kampanje doprinosi nivo komunikacionih znanja i veStina nosioca

kampanja.
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U kampanjama socijalnog marketinga je mnogo teze pronaci medije koji ¢e biti zainteresovani

da je podrze.

3.4.4. Integrisani pristup komunikacijama socijalnog marketinga i orijentacija na ciljnu publiku

Strategija marketing komunikacije je kontrolisani set komunikacionih pravila i principa koji se
formuliSu kako bi se potencijalnim potrosa¢ima ili korisnicima u buduc¢em periodu predstavile
organizacije 1/ili njihovi proizvodi i usluge (Kosti¢-Stankovi¢, 2011). Mnoge organizacije nemaju
dovoljno resursa (finansijskih sredstava i stru¢njaka), znanja i iskustva, pa koriste jedan ili manji broj
razli¢itih oblika komunikacije. Takode, uglavnom koriste dva ili viSe kanala komuniciranja (Bruhn &
Schnebelen, 2017). Navedeno se naj¢esce svodi na na veb (web) stranicu 1 oglase u Stampi, odnosno na
dva medija (Neff, 2016 prema Key & Czaplewski, 2017).

Neintegrisani pristup, karakteristican u praksi, vodi tome da organizacije obi¢no angazuju jednu
agenciju za direktni marketing, drugu za odnose s javnos¢u, treCu za internet marketing, Sto slabi
koordinaciju. Kako bi se prevazisli nedostaci ovog pristupa, predlaze se integrisani pristup marketing
komunikacijama (Key & Czaplewski, 2017) u kojem se svi oblici promocije i nac¢ini komunikacije
integriSu dajuci sinergetske efekte koji su veci nego $to je zbir efekata svakog pojedinacnog oblika.
Simbioza integrisanih marketing komunikacija 1 socijalnog marketinga vodi efikasnijim kampanjama
socijalnog marketinga (Dahl et al., 2015).

Pored znacaja integrisanog pristupa marketing komunikacijama, veliki zna¢aj u ovom podrucju
ima pristup koji nalaZe orijentaciju integrisanih marketing komunikacija na kupca (Bruhn &
Schnebelen, 2017) odnosno na ciljnu publiku. Fokus se pomera sa predmeta razmene (proizvoda,
promene ponaSanja) na korisnika (potrosaca, ciljnu publiku). Kako integrisane marketing komunikacije
doprinose razvoju svesti o organizaciji ili brendu, tako javnost odnosno ciljna publika iz te perspektive
sagledava njihovu ulogu (Janici¢ i sar., 2011).

Elementi integrisanih marketing komunikacija su: (1) oglasavanje (2) direktni marketing (3)
prodajna promocija (4) odnosi s javnos¢u (5) digitalni/internet marketing (6) licna prodaja (Key &

Czaplewski, 2017). Pored navedenih, Dzober i Fahi (Jobber & Fahy, 2009) su ustanovili 4Cs elementa

93



komunikacije a to su jasnost (Clarity), kredibilitet (Credibility), doslednost (Consistency) i
konkurentnost (Competitiveness). Smatra se da je integrisani pristup marketing komunikacijama
osnova uspesne (apstrim) strategije socijalnog marketinga (Key & Czaplewski, 2017).

Ciljevi komunikacije u socijalnom marketingu, prema modelu hijerarhije efekata, su: svest —
znanje — naklonost — sklonost — uverenje — ponasanje. Ovaj model ,,mapira proces odgovora kroz koji
prolazi primalac poruke pre stvarnog ponasanja“, a to je cilj socijalnog marketinga. Faze svest i znanje
zahtevaju kognitivnu obradu, a faze naklonost i sklonost afektivnu; akcija zahteva obe vrste obrade
(Key & Czaplewski, 2017, str. 327).

Iz perspektive elemenata komunikacije, oglasavanje je optimalan izbor (alat) za podizanje svesti
1 prenoSenje znanja o socijalnom pitanju, odnosi s javnoS¢u su odlican alat za izgradnju naklonosti i
sklonosti, li¢na prodaja (interakcija licem u lice) je odlican alat za pretvaranje sklonosti (preferencija) 1
uverenja u ponasanje. Stoga, blizi pogled na elemente integrisanih marketing komunikacija i njihovu
potencijalnu primenu u aspektu apstrim socijalnog marketinga moze pomoci prevazilazenju nedostatka
postoje¢ih primera i smernica za efikasnu primenu apstrim socijalnog marketinga na koje je ukazao

Gordon (Gordon, 2013 prema Key & Czaplewski, 2017, str. 327).

3.4.5. Elementi integrisanih komunikacija u socijalnom marketingu

3.4.5.1. Oglasavanje

OglaSavanje predstavlja jednu od najstarijih plac¢enih formi masovne komunikacije i uglavnom
nalaze pronalazenje sponzora za istu. Ono moze imati za cilj informisanje, ubedivanje ili odrzavanje.
Oglasavanjem s ciljem informisanja se samo plasiraju informacije koje treba da podignu nivo
postojeéeg saznanja ciljne publike ili da im ponude novo saznanje. Oglasavanje s ciljem ubedivanja se
ostvaruje prvenstveno s ciljem ubedivanja ciljne publike da usvoje odredene stavove ili uverenja.
Prema Armstrongu (Armstrong, 2011) u pitanju je jednosmerna komunikacija kojom se ostvaruje uticaj

na stavove i uverenja, da se oni promene ili odrze. OglaSavanje s ciljem odrzavanja tezi eliminaciji
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povratka publike na prethodno usvojena saznaja ili stavove. MoZe se re¢i da u aspektu promene
ponasanja u socijalnom marketingu pomaze smanjenju recidiva.

¢itavu promociju. U marketing literaturi se uglavnom navode sledece faze: preispitivanje ciljne publike
radi utvrdivanja stanja odnosno nac¢ina na koji ona poima odredeni problem ili pojavu; izbor ciljne
publike odnosno auditorijuma; odredivanje cilja; kreiranje poruke; izbor medija 1 kanala
komuniciranja; odredivanje budzeta; merenje efekata.

Pre nego $to se identifikuje ciljna publika neophodno je ustanoviti nivo na kojem ona percipira
odredeni problem. Publika moze biti potpuno neosvescena, moze imati nizi ili vis$i nivo informacija o
problemu 1ili situaciji, visi ili nizi nivo svesti. Kada je publika potpuna nezainteresovana to je veci
problem od toga da ne poseduje zadovoljavaju¢i nivo informacija. Situacija kada publika ne poseduje
zadovoljavajué¢i nivo informacija se u poslovnom sektoru resava plasmanom potrebnih informacija.
Situacija kada je publika potpuna nezainteresovana zahteva mnogo snaznije i sloZenije mere 1
aktivnosti radi ,,budenja“ zainteresovanosti za ponudu odnosno proizvod ili usluge organizacije.
Takode potpuna neosveséenost zahteva velike napore da se publika pokrene na razmisljanje o
odredenoj socijalnoj pojavi ili problemu.

Transteorijski model ili model faza promene (Transtheoretical Model, TTM, Prochaska &
DiClimente, 1983) predvida nekoliko faza koje reflektuju nivo na kojem pojedinac sagledava odredeni
problem ili pojavu, i te faze jasno mogu biti podrzane adekvatnim porukama. U fazi prekontemplacije
(predrazmisljanja) preporucuje se izazivanje paznje, jer poruke ne dopiru do svesti ciljne publike (ne
privlace im paznju). Ova faza se bazira na osves¢ivanju ciljne publike. U fazi kontemplacije pojedinac
razmis$lja o problemu, svestan je rizika koji moze imati po njega, pa je neophodno naglaSavati koristi
koje moze imati od novog ponaSanja i kontinuirano sprovoditi socijalni pritisak za promenu ponasanja
(naglasiti oglasavanje s ciljem ubedivanja). U fazi pripreme preporucuje se podrska kroz poruke koje
¢e pomoc¢i pojedincu da prevazide percipirane teSkoc¢e na koje nailazi na putu promene ponasanja.
Poruke treba da se zasnivaju na veStinama koje su neophodne pojedincu da prede u slede¢u fazu. U fazi
akcije pojedinac se podrzava u promeni, a u fazi odrzavanja nude sa saveti kako odrzati ponaSanje

(oglasavanje s ciljem odrzavanja).
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Standardni oblici oglaSavanja i1 njihovi mediji su: oglasi, intervjui, izjave i sli¢ni oblici u Stampi
(dnevna Stampa, nedeljnici 1 slicno); oglasi, emisije, filmovi i drugi nosioci poruka u audio-vizuelnim
medijima; standardni i klasi¢ni Stampani mediji (posteri, lifleti, flajeri, prospekti, katalozi i dr.); prezent
oblici (reklamni materijali sa nazivom i znakom organizacije); spoljna sredstva (sve vrste svetle¢ih
reklama, natpisa u spoljnjem prostoru, bilbordi); poslovna sredstva u sluzbi oglasavanja (poslovne
,hartije kao S§to su memorandumi ili koverte, vizit karte).

Novi oblici oglasavanja su digitalno oglasavanje i1 internet oglaSavanje (oglaSavanje putem
onlajn medija i kanala). Sajt vlade, sektorskih ministarstva, institucija, jedinica lokalne samouprave ili
nedrzavnih aktera je savremeni medij kojim se Salju poruke ciljnoj publici i1 pri tome gradi ugled.
Vidljivost sajta pomazu pretrazivaci. Gugl omogucuju upucivanje oglasa prema publici ili sadrzaju —
prilagodeno oglasavanje. Zbog toga bi trebalo da se akteri socijalnog marketinga oglaSavaju na
pretrazivacima. Takode, optimizacijom pretrazivaca (SEO, Search Engine Optimization) odnosno
optimizacijom tehnika se postize bolja pozicija na pretrazivacu. PPC internet oglasavanje (Pay per
click) nudi opciju placanja oglasa samo ako je neko na njega kliknuo. KoriS¢enjem drustvenih mreza
(Alves et al., 2016) i marketinga sadrzajem (content marketing) se lako dopire do ciljne publike po
niskim troskovima. Mobilni marketing omogucava da se sve poruke, ako su kreirane za ovaj vid
oglasavanja, vide putem mobilnih telefona. Kada je u pitanju digitalni marketing, nalazi istrazivanja u
Srbiji su slicni globalnim trendovima. Vodeci oglaSivaci Srbije teze integraciji digitalnih marketinskih
aktivnosti i onih nazvanih tradicionalnim. Osim toga podsti¢u izvr$no rukovodstvo da primenjuju
digitalni marketing, jer je to najbolji nacin da izvrSe digitalnu transformaciju svog biznisa. Prakti¢no,
nalazi pokazuju da su u Srbiji retki oni koji primenjuju digitalni marketing na pravi nacin. To su
organizacije iz IT sektora, telekomunikacije, poljoprivrede 1 proizvodnje hrane. Vecina oglasivaca u
Srbiji nema jasnu viziju i strategiju digitalnog marketinga (Krsti¢ i sar., 2017).

Integrisani pristup klasi¢nim i tradicionalnim oblicima oglaSavanja daje vece efekte nego Sto su

efekti svakog pojedina¢nog oblika oglasavanja.
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3.4.5.2. Ostali oblici integrisanih marketing komunikacija

Direktni marketing je li¢ni oblik integrisanih marketing komunikacija i uglavnom se sprovodi u
formi ,,jedan na jedan“. Za uspeh direktnog marketinga vazna je baza podataka o ciljnoj publici.
Primera radi kompanija ,,Epsilon* ima 1.500 informacija o preko 200 miliona Amerikanaca (Kroft,
2016 prema Kay & Czaplewski, 2017). Podaci se uglavnom odnose na daunstrim ciljnu publiku ali su
kao takvi od koristi za apstrim publiku u slucaju da se pokrene daunstrim publika na reakciju ka
apstrim publici.

Promocija prodaje je klasicna marketing aktivnost kojom se podsti¢e prodaja. Dok mere
promocije prodaje u komercijalnom marketingu traju i prodaja raste. U aspektu socijalnog marketinga
mere promocije prodaje sluze da podrze aktivnosti kojima se vr$i uticaj na ciljnu publiku radi promene
ponasanja. Promocijske aktivnosti u ovom smislu unapreduju i podrzavaju proces uticaja ka Zeljenom
cilju, deluju¢i iz razliCitih sfera. Ovo znaci da se mere i aktivnosti promocije prodaje usmeravaju ka
razli¢itim akterima. Neke od njih se usmeravaju na potrosace ili krajnje korisnike usluge kada je u
pitanju komercijalni marketing, a u slucaju socijalnog marketinga usmeravaju se na ciljnu publiku od
koje se ocCekuje promena ponasanja. Ova publika je daunstrim ciljna publika. Kada su aktivnosti
unapredenja prodaje usmerene ka posrednicima (u slucaju komercijalnog marketinga ka trgovinama)
onda se usmeravaju ka klju¢nim donosiocima odluka i kreatorima politike. Ovaj oblik komunikacije
moze imati oblik strategije uticaja na one koji imaju mo¢ uticaj (influence-the-influencer strategy) (Kay
& Czaplewski, 2017), pa bi fokus kampanje trebao biti na onoj publici odnosno pojedincima koji imaju
uticaj na odabranu ciljnu publiku. Sajmovi, izloZzbe i1 ostali oblici marketing dogadaja (kao forme
promocije prodaje) privlace medije. Osim toga omogucavaju komunikaciju jedan na jedan s publikom,
pa su pogodni za pristup apstrim ciljnoj publici.

Odnosi s javno$¢u organizacije — agenta socijalnog marketinga podrzavaju njen ugled u
javnosti. Pomocu njih se efikasno stvara zeljena slika koju o organizaciji treba da ima javno mnjenje.
Kao vazni oblici odnosa s javnoS¢u navode se sponzorstvo dogadaja, zagovaranje (zastupanje)
oglasavanja (advocacy advertising) 1 uzro¢no oglasavanje (Kay & Czaplewski, 2017). Sponzorstvo

dogadaja su dobar nacin pristupa posebno apstrim publici. Takode, zagovaranje oglasavanja je mocan

97



alat u socijalnom marketingu (tipi¢ne kampanje zoo vrtova u podizanja svesti o ocuvanju staniSta za
zivotinje). Uzro¢no oglasavanje se uglavnom povezuje s donacijama u vezi odredenog drustvenog
problema.

Lobiranje predstavlja aktivnost sliénu javnom zastupanju. Odvija se u spletu poznanstava,
kontakata 1 veza koje se neguju u odnosima saradnje iz koje proizilaze partnerstva i mreze u okviru
kojih i izvan kojih se vrsi uticaj na donosioce odluka.

Li¢na prodaja kao li¢ni oblik promocije daje najvec¢i doprinos u fazi pretvaranje sklonosti i
uverenja u ponaSanje. PodrSku li¢noj prodaju daju drugi oblici integrisanih marketing komunikacija.
Li¢na prodaja moze imati veliki znacaj i u prvoj fazi sprovodenja kampanje kada se, primera radi, zeli
pristupiti ciljnoj publici, a posebno apstrim ciljnoj publici.

Strategija mas medija ili strategija interpersonalnih kanala komuniciranja mogu da podignu
nivo svesti ciljnog auditorijuma (publike) jer neminovno vode promeni stavova ciljne publike, podizu
nivo njihovog znanja, 1 pomazu pravilnoj (Zeljenoj) percepciji pravog izbora. Medutim ove intervencije
ne garantuju (ne postoje dokazi) da ¢e promena ponasanja kao cilj biti postignuta. U tom smislu
podizanje nivoa svesti se moze posmatrati kao posrednik u procesu promene ponaSanja ili se
kvalifikovati kao meduishodi (posredni ishodi) na putu do krajnjeg ishoda, odnosno cilja (Andreasen

2002; Firestone et al., 2017), ali ne 1 kao krajnji ishod.
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3.5. Holisticki marketing kao platforma razvoja socijalnog marketinga

3.5.1. Koncept holistickog marketinga

Holisticki marketing je koncept koji ,,polazi od razvoja, oblikovanja i sprovodenja marketing
programa, procesa i aktivnosti, kojima priznaju Sirinu 1 meduzavisnost efekata® (Kotler, Keller, 2006,
str. 17). Holisticki pristup u socijalnom marketingu je preko potreban, jer obuhvata sva pitanja koja su
neophodna da se reSe da bi doslo do efikasne promene ponaSanja (Corner & Clarke, 2017; Domegan et
al., 2016). Znacaj holistickog pristupa je posebno vazan u makro-socijalnom marketingu posto je
nedelotvorno pojedinacno poimati socijalne probleme i pitanja koji se manifestuju na daunstrim,
midstrim i apstrim nivoima (Kennedy, 2017). Holisticki pristup u socijalnom marketingu podrazumeva
interakciju pojedinac¢nih procesa i komponenti, timsko i koordinisano delovanje radi ostvarivanja
drustvenog cilja — promene ponasanja ali i podizanja nivoa svesti o drustvenom problemu (npr.
socijalnoj zastiti).

Prema Kotleru i Keleru (2006), komponente holisticCkog marketinga su marketing odnosa,

integrisani marketing, interni marketing i druStveno odgovorni marketing.

3.5.2. Marketing odnosa 1 marketing mreza

Marketing odnosa karakteriSe razvoj i negovanja dugoro¢nih odnosa sa akterima internog i
eksternog okruZenja organizacije. Obuhvata proces koordinacije svih delova organizacije u interesu
korisnika, proces stvaranja i odrzavanja ili unapredenja jakih veza s partnerima u lancu isporuke
vrednosti za korisnika, kao i onih veza koje postoje ili se tek razvijaju izmedu organizacije 1 njenih
stejkholdera. Kako je u sistemu socijalnog marketinga ukljucen veliki broj razli¢itih aktera tako
koncept marketing odnosa moze da doprinese efikasnijoj isporuci vece vrednosti ciljnoj grupi i ve¢em
zadovoljstvu svih ucesnika lanca vrednosti organizacije, a posebno dobrobiti zajednice. UspesSnost
intervencije socijalnog marketinga je veca ukoliko su partneri na projektu od poverenja i ukoliko je
jasna i vidljiva komponenta saradnje pokretaca projekta sa spoljnim akterima, svojim zaposlenim ili

osobljem (Gregovi¢ i sar., 2017). Empirijski nalazi su potvrdili koliko je snazna uloga razvijenih
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odnosa, stalne komunikacije i razgovora u kreiranju 1 isporuci efikasnih usluga i poboljSanju poverenja
i razumevanja izmedu isporucioca usluga i zajednice (Wood, 2016b).

Primena marketing odnosa pomaZze socijalnim preduze¢ima da u saradnji sa stejkholderima
uspesno inoviraju i primene inovacije u sferi socijalnih usluga i socijalne zastite, i da ih odrze.
Efikasnos¢u marketing odnosa u socijalnim preduze¢ima doprinose orijentacija na kupca (korisnika),
uzajamno poverenje i posvecenost, i podrzavajuée institucionalno uredenje. Zajednickim stvaranjem
vrednosti, isporukom vrednosti i prilagodavanjem ponude postizu se benefiti za preduzece, korisnike
usluga socijalnih preduzeéa, stejkholdere i zajednicu u celini (Bandyopadhyay & Ray, 2019). Na
znacaju dobija marketing mreZze ili mreza.

Marketing mreza objedinjava sve ucesnike angazovane oko zajedniCkog cilja socijalnog
marketinga Sto vodi dobrobiti ciljne grupe, svakog c¢lana mreze i drustva u celini. Neprofitne
organizacije u savremenim uslovima promenjenog okruzenja, kojeg karakteriSu ekonomski i drustveni
izazovi, otezano sprovode misiju svog delovanja pa pribegavaju razvoju uspeSnih saveza, mreza 1
odnosa sa kljuénim stejkolderima (Alvarez-Gonzalez, et al., 2017). Kako je u ovoj oblasti
karakteristicno uceSée veceg broja aktera okupljenih oko zajednickog cilja to mreze socijalnog
marketinga jo§ viSe dobijaju na znacaju. Kroz mreze, organizacije povecavaju svoju vidljivost i

prepoznatljivost.

3.5.3. Integrisani marketing i integrisane marketing komunikacije

Integrisani marketing obuhvata medusobno povezane aktivnosti stvaranja marketing programa
koji bi omogucio kreiranje, komuniciranje 1 isporuku vrednosti ciljnoj grupi korisnika (potroSaca).
Marketing program se tradicionalno posmatra kroz cetiri instrumenta marketinga nazvana 4P.
Razvojem koncepta u sektoru usluga ustanovljena su jo$ tri instrumenta, pa je 4P postao 7P. Dodatnih
3P ¢ine: ljudi odnosno zaposleni i korisnici ili potrosaci ciljnog trzista (People), proces (Process) koji
podrazumeva sve procedure, postupke, zadatke na strani zaposlenih kao 1 tokove 1 angazmane na strani
korisnika, 1 fizicko okruZenje u kojem se vrsi isporuka vrednosti (Physical environment) (Booms &

Bitner, 1982). Posmatrano iz ugla korisnika, koncept je proSiren sa 4Cs (Lauterborn, 1990) koja
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pariraju 4P a oni su: potroSac sa svojim Zeljama 1 potrebama (Consumer), troskovi koji nastaju usled
zadovoljenja potrebe (Cost), pogodnosti kupovine (Convenience) i komunikacija (Communication).

U konceptu socijalnog marketinga, integrisanim pristupom instrumentima marketinga
optimalno se kombinuju tradicionalna 4P socijalnog marketinga (zeljeno ponaSanje, troskovi koji
nastaju promenom ili usvajanjem ponasanja; komunikacije Ciji je cilj uticaj na ciljnu publiku; mesto
gde Ce se i1 kada ¢e se dogoditi promena ponasanja ili isporuka dodatnih proizvoda i usluga) (Cheng et
al., 2011) sa specificnim 4P u socijalnom marketingu (javnost, politika, partnerstva, finansijski resursi)
(Weinreich, 1999). Medu 4P u socijalnom marketingu se prepoznaju ljudski resursi kao interna javnost,
budzet ili finansijski resursi, 1 partnerstvo kao specifi¢ni instrumenti socijalnog marketinga (Weinreich,
1999). Komunikacija je jedan od standardnih 4P (Cheng et al., 2011) ali i jedan od 4Cs (Lauterborn,
1990).

Integrisane marketing komunikacije su jedan od vaznijih instrumenata integrisanog marketinga,
kojim se doprinosi ostvarivanje sinergije izmedu njihovih pojedinacnih oblika (Kotler, Keler, 2017).
Kako se strategije socijalnog marketinga uglavnom baziraju na promociji odnosno komunikaciji, a
posto je empirijski potvrdeno da je marketing miks (4P) efikasniji u odnosu na promotivnu kampanju
(1P) (Lahtinen et al., 2020), to je jo$ veli znacaj koncepta holistickog marketinga i njegove
komponente integrisanog marketinga u socijalnom marketingu. Medu razli¢itim oblicima veliki znacaj
u ovome ima oglaSavanje kao optimalan alat za podizanje svesti 1 prenosenje znanja o socijalnom
pitanju (Key & Czaplewski, 2017) ¢ije poruke moraju sti¢i do ciljne publike i podsta¢i ih na

razmiSljanje (Levit & Cismaru, 2020).

3.5.4. Interni marketing i znac¢aj komponente ,,interni*

Interni marketing pociva na principu interne marketing orijentacije svih zaposlenih u
organizaciji 1 njenih delova, a ne samo zaposlenih u marketing sektoru, Sto podrazumeva njihovo
angazovanje u izboru, kreiranju, isporuci i komunikaciji vrednosti ciljnom trzistu (Kotler, Keler, 2017).
Interni marketing obuhvata proces kreiranja, razvoja i odrzavanja interne kulture koja podrzava

realizaciju poslovnih ciljeva ali i drustvenih ciljeva kada je organizacija ukljucena u programe ili
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kampanje jac¢anja druStvene svesti. Posto je fokus na zaposlenim, veoma je vazno da zaposleni aktivno
participiraju u ostvarivanju ciljeva poslovanja. Zaposleni treba da poznaju tehnike i alate marketinga
kao 1 principe menadzmenta. PoSto su vredna imovina svake organizacije, vazno je da su orijentisani na
potrosace odnosno korisnike usluga, jer orijentacija zaposlenih na korisnike usluga vodi vecem
zadovoljstvu korisnika a sami tim 1 zadovoljstvu zaposlenih. Mali je broj organizacija u proizvodnom
sektoru koje uspesno primenjuju interni marketing, a jo§ je manji broj u sektoru usluga. Osnovni razlog
je nedostatak znanja i nedovoljno razumevanje ovog koncepta.

Koncept internog marketinga u organizacijama koje primenjuju socijalni marketing
podrazumeva internu orijentaciju zaposlenih ili angazovanih osoba na korisnike usluga socijalne zastite
odnosno na ciljnu publiku intervencije socijalnog marketinga. Ljudski resursi su klju¢na interna javnost
u organizacijama koje primenjuju socijalni marketing (Weinreich, 1999). Na osnovu navedenog, jasno
je da se efikasna strategija internog marketinga zasniva na struénim resursima koji su fokusirani na
dobrobit ciljne publike, koji poseduju marketinska znanja, visok nivo svesti o znacaju marketing
pristupa 1 ulozi koju socijalni marketing ima u ostvarivanju ciljeva socijalne zastite ali i visok nivo
svesti o potrebi rasta socijalne zastite posebno one koja je usmerena ka marginalizovanim grupama.

Da bi se razvila efikasna strategija internog marketinga u organizacijama nedrZzavnog sektora
neophodno je sistematski pristupiti prikupljanju informacija o individualnim potrebama zaposlenih i
angazovanih osoba — volontera, proceniti njithov nivo zadovoljstva, intenzivirati vertikalnu 1
horizontalnu komunikaciju izmedu stalno zaposlenih, volontera i njihovih supervizora, dizajnirati
programe obuke, radna mesta i karijeru prema profesionalnim moguénostima zaposlenih uzimajuéi u
obzir njihov profesionalni razvoj (Alvarez-Gonzalez, et al., 2017). Vazno je da zaposleni imaju visok
nivo svesti o znac¢aju marketing pristupa i ulozi koju socijalni marketing ima u ostvarivanju drustvenih
ciljeva. Otuda je znafaj komponente internog marketinga u socijalnom marketingu i poslovanju
neprofitnih organizacija jako veliki. Zadovoljstvo interne javnosti, kao fokusa internog marketinga i
instrumenta integrisanog marketinga, njihov nivo identifikacije sa misijom i vrednostima na kojima
pocCiva organizacija nedrzavnog sektora znacCajno doprinose uspeSnosti ostvarivanja njenih ciljeva

(Alvarez-Gonzalez, et al., 2017). Poboljianje ljudskih resursa u neprofitnim organizacijama, kao
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posledica primenjene interne marketinSke orijentacije i internog marketinga, moze doprineti rastu
ucinka neprofitnih organizacija.

Primena pristupa internog marketinga u neprofitnim organizacijama je povezana sa nivoom
fondova 1 obimom njihovog finansiranja, sa brojem sprovedenih aktivnosti i1/ili ,,ciljanih* korisnika 1
ostvarivanjem njihove misije (Alvarez-Gonzalez, et al., 2017). Osim toga, primena marketinga odnosa i
razvoj dugoro¢nih odnosa i saradnje sa stejkholderima u cilju isporuke dodatne vrednosti drustvu utice
da se iskustva u podrucju socijalnog marketinga, upravljanja kampanjama i intervencijama, kao i
organizacijom u celini prelivaju i na zaposlene u neprofitnoj organizaciji (Alvarez-Gonzélez, et al.,
2017). Zaposleni treba da budu spremni na usvajanje novih znanja i iskustava saradujuci sa zaposlenim

u organizacijama-partnerima.

3.5.5. Drustveno odgovorni marketing i drustveno odgovorno poslovanje

DrusStveno odgovorni marketing podrazumeva znacajnije uvazavanje drustvenih posledica
marketing aktivnosti. Njegov fokus je na odgovornosti kompanije ili organizacije prema drustvu u
celini 1 iznad je ekonomske i pravne odgovornosti; obuhvata i korpus eticke i filantropske
odgovornosti. Cesto se za drustveno odgovorni marketing koristi termin odrZivi marketing. Opravdanje
se pronalazi u ¢injenici da drustveno odgovorno posluje svaki akter koji u fokusu svog poslovanja ima
interese drustva, zastitu svog radnog okruzenja i prirodne okoline u interakciju sa stejkholderima i to na
dobrovoljnoj osnovi. Zastita prirodne okoline (sredine) je u fokusu zelenog, ekoloskog i
environmentalnog marketinga koji su zapoceli svoj razvoj sedamdesetih godina 20. veka i ¢ine bazu
drustveno odgovornog marketinga. Navedeno znaci da bi poslovanje bilo kog subjekta bilo odrzivo,
nuzno je da se zasniva na konceptu drustveno odgovornog marketinga. Kotler 1 Li ga odreduju kao
korporativni drustveni marketing odnosno kao ,,sredstvo pomocu kojeg korporacija podrzava razvoj
i/ili sprovodenje kampanja za promenu ponasanja ¢iji je cilj unapredenje javnog zdravlja, bezbednosti,
zivotne sredine 1 dobrobiti drustva“ (Kotler, Li, 2007, str. 131).

Drustveno odgovorno poslovanje se definiSe na vise nacina. Veliki doprinos odredenju

drustveno odgovornog poslovanja su dale medunarodne institucije odnosno one institucije koje se bave
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nekim od aspekata drustveno odgovornog poslovanja — njegovom institucionalizacijom, promocijom,
pracenjem ili merenjem. Kada organizacija u profitnom sektoru koristi marketing strategiju, planove i
programe kako bi ostvarila sopstvene ciljeve, ciljeve potroSaca i drugih aktera, te drustva u celini, onda
ona ima pored ekonomske i drugu vrstu odgovornosti — drustvenu. Nalazi istrazivanja dokazuju da
potrosaci pre preferiraju proizvode ili brendove onih organizacija koje su drustveno odgovorne
odnosno primenjuju drutveno odgovorno poslovanje (Projovié, Popovié Sevié, 2014). Osim toga,
istrazivanja pokazuju da kreiranje druStveno odgovornih aktivnosti na druStvenim mrezama u
partnerstvu sa zainteresovanim stranama (ucesnicima) moze povecati svest kod ucesnika o tome,
osnaziti ih 1 pozitivno delovati na njih u odnosu na organizacije koje sprovode tradicionalno dizajniranu
komunikaciju u kojoj su u€esnici pasivni ¢lanovi (Loureiro & Lopes, 2019).

U Republici Srbiji se cak ni ne prepoznaju aktivnosti drusStveno odgovornog poslovanja.
Rezultati istrazivanja sprovedenog u Srbiji u vezi sa poznavanjem drustveno odgovornih aktivnosti su
nezadovoljavaju¢i (Jovanovi¢, Poki¢, 2017). Samo oko polovine ispitanika prepoznaje drustveno
odgovorne aktivnosti koje sprovode kompanije. Navedeno ukazuje na potrebu za razvojem socijalnog
marketinga u Srbiji, s jedne strane i poveéanjem komercijalnog ulaganja u drusStvene marketing
aktivnosti s druge. Osim toga, potrebno je da mediji preuzmu odgovornost za popularizaciju drustvene
odgovornosti kao i obrazovanje javnosti o znacaju drusStveno odgovornog poslovanja (Jovanovic,
boki¢, 2017).

Sustina korporativne druStvene odgovornosti je generisanje zajednicke vrednosti (Agudelo et
al., 2019) i u tome je klju¢na njegova uloga u intervencijama socijalnog marketinga i svim drugim
aktivnostima kojima se tezi posti¢i druStvena promena koja je od opste koristi za celokupnu drustvenu
zajednicu. Svaka kompanija moze redefinisati svrhu (misiju) svog postojanja i poslovanja tako Sto ¢e
holisti¢kim pristupom na principima druStvene odgovornosti ostvarivati svoje ekonomske i drustvene

ciljeve (Agudelo et al., 2019).
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3.5.6. Drustveno odgovorno poslovanje i dobro¢instvo - stanje u 2018. godini u Srbiji

Rezultati istrazivanja fondacije ,,Catalyst za 2018. godinu (Srbija daruje 2018: izveStaj o
dobro¢instvu — glavni nalazi, 2019, str. 9) ukazuju da je u 2018. godini zabeleZeno 2.773 akcije*
dobrocinstva ili darovanja (manje nego u 2017. godini) i da je darovano 27,3 miliona evra (u odnosu na
prethodnu godinu ostvaren je isti nivo) i to 3,9 evra prosecno po pojedincu. Najveci procenat akcija se
odnosi na jednokratna ulaganja - materijal, robu za potrosnju, pomo¢ za leCenje pojedinaca i
humanitarnu pomo¢ (Srbija daruje 2018: izveStaj o dobroCinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 10).
Struktura davanja sa geografskog stanovista je uglavnom ostala nepromenjena jo§ od 2013. godine:
Grad Beograd (30,33%), Sumadija i Zapadna Srbija (24,67%), Vojvodina (22,90%), Juzna i Isto¢na
Srbija (16,84%), van Srbije (3,35%), vise regiona u Srbiji (1,91%) (Srbija daruje 2018: izvestaj o
dobrocCinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 15). Oc¢ekivano je §to je Grad Beograd na prvom mestu prema
nivou davanja. Takode, rezultati ovog istrazivanja ukazuju sledece:

o najveci darodavac su gradani — 41,7% (ostvaren rast u odnosu na 2017. godinu za 10%); gradani su
povecali 1 broj akcija za 1,8% u odnosu na 2017. godinu (42,9%);

o poslovni sektor® je prema nivou darivanja ostao nepromenjen (39%) ali je izgubio prvo mesto, a
prema broju akcija je ostvario smanjenje za blizu 4% (29,5%); skoro dve tre¢ine donacija su bile po
karakteru dugoroc¢na davanja ili su bar imale taj potencijal;

o pojedinci su ostali skoro na sliénom nivou u pogledu darivanja kao i u 2017. godini (4,3%) ali su
pokazali visi nivo angazovanja u odnosu na 2017. godinu za 2,6% (15,4%);

o medoviti darodavci® su ucestvovali sa 10,6% u nivou darivanja (ostvarili pad), a procenat uée$éa u
akcijama je takode smanjen i iznosi 6,6% (Srbija daruje 2018: izveStaj o dobrocinstvu — glavni

nalazi, 2019, str. 91 10).

4 Pod akcijom se podrazumeva jedinstven dogadaj kao primer prikupljanja donacija ili novca za neéije ledenje...(Srbija
daruje 2018: izvestaj o dobrocinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 7).
3> Odnosi se na kompanije odnosno one sa vise od 50 zaposlenih, te korporativne fondacije i mala i srednja preduzeca (sve
one koji imaju manje od 50 zaposlenih). U ovom izvestaju, kada su u pitanju privatne fondacije kao darodavci, misli se na
fondacije koje su osnovali privatna lica/gradani ili kombinacijom privatnih i pravnih lica (str. 8).
6 ,Slu¢ajevi u kojima nije moguée razdvojiti darodavce, odnosno sluc¢ajevi u kojima je u akciju ukljuéeno vise tipova
darodavaca“ (Srbija daruje 2018: izvestaj o dobroCinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 7).
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Prema navedenom uoCava se da meSoviti darodavci zahtevaju vecu paznju u smislu
pronalaZenja uzroka ili razloga pada njihovog ucesc¢a i u akcijama i u darovanom iznosu. Duh saradnje
u ovom segmentu ponestaje. Kada je re¢ o dijaspori, nivo njenih akcija i iznosa fluktuira iz godine u
godinu (Srbija daruje 2018: izvestaj o dobrocinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 12). Ujedno bi se mogla
podstaci njihova aktivnost.

Lista najceS¢e podrzavanih tema je ista kao 1 u 2017. godini, i ucestvuje sa 81,5%. To su
zdravstvo (32,3%), podrska marginalizovanim grupama (25,2%), obrazovanje (13,2%), 1 smanjenje
siromastva (10,8%) (Srbija daruje 2018: izveStaj o dobroCinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 10).
Dijapazon tema je tradicionalno Sirok. Po brojnosti akcija dominantna su sezonska davanja, slede
davanja u sport, kulturu i umetnost, zastitu zivotne sredine, javnu infrastrukturu, religijske aktivnosti,
brigu o zivotinjama, urgentnu pomo¢, nauku, kulturno naslede, razvoj zajednice, ekonomski razvoj i
socijalno preduzetnistvo (Srbija daruje 2018: izvestaj o dobrocinstvu — glavni nalazi, 2019, str. 27). U
izvesStaju se navodi da bi teme u podrucju socijalnog preduzetnistva bile od velike koristi, a 1 ako su
zastupljene, posmatrane su u kategoriji ,,0ostalo” §to ¢ini samo 18,5% ukupnog broja tema (str. 11).
Osim toga, podrska marginalizovanim grupama i smanjenje siromastva su teme koje bi mogle u ve¢em
procentu ucestvovati u akcijama. Kampanje za podizanje svesti o potrebi rasta dobrocinstva i u drugim
socijalnim sferama su od velike vaznosti a posebno one u sferi socijalne zastite.

Kampanje 1 apeli su na tre¢em mestu po nacinu davanja, posle direktnih donacija (uglavnom u
novcu) i dogadaja. Nacini davanja su relativno isti unazad godinama, mada su trend rasta ucesca
konkursa i trend pada uces¢a direktnih donacija u 2018. godini prekinuti. U pogledu konkursa, njih
objavljuju poslovni sektor i fondacije. Mediji ih i dalje retko oznacavaju kao filantropiju Sto se narocito
odnosi na one koje raspisuju fondacije (Srbija daruje 2018: izvesStaj o dobroc¢instvu — glavni nalazi,
2019, str. 40). Prema ovom izvestaju:

o najcesce podrzavani akcijama su pojedinci i porodice (40,4%, §to je 2% vise nego u 2017.), potom
institucije 27,8% 1 neprofitne organizacije 26,2%, te lokalne i1 nacionalne vlasti 4,3% (str. 11);

o u pogledu krajnjih korisnika, osobe sa invaliditetom i ekonomski ugrozene osobe imaju nepovoljno
ucesce u akcijama (15,1%, 13,7% respektivno) za razliku od osoba sa zdravstvenim problemima i

populacijom lokalne zajednice, 22,4% 1 19,5%, respektivno (str. 12);
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o $to se tiCe procenta darovanog iznosa na prvom mestu su neprofitne organizacije (54,3%), zatim
institucije (27,6%), pojedinci 1 porodice (10,8%), a potom lokalne i nacionalne vlasti (5,7%). Iznos
usmeren na neprofitni sektor je veci za 7% u odnosu na 2017. godinu (str. 11).

U izvestaju Srbija daruje 2018 se navodi da treba ,,podrzati i pojacati promociju ostalih
korisnickih grupa, kao i pruziti podrSku organizacijama koje se njima bave da ojacaju infrastrukturu za
davanje 1 komunikaciju sa Sirom javnoscéu® (str. 13).

Neprofitne organizacije kao znaCajan segment nedrzavnog sektora dobijaju viSe sredstava
(donacija) od drugih primalaca, iako je njihovo ucesée u akcijama manje od drugih primalaca izuzev
lokalne 1 nacionalne vlasti. U izveStaju Srbija daruje 2018 (str. 12) se navodi da porast donacija ka
ovom sektoru potvrduje poverenje darodavaca prema neprofitnim organizacijama, a posebno jednog
broja najpoznatijih darodavaca - organizacija i fondacija. Medutim, to ne znaci da je poverenje jednako
za sve neprofitne organizacije odnosno da se odnosi i na one u socijalnoj sferi. Jednim delom se to vidi
kroz teme. Teme u vezi zdravstva 1 podrske marginalizovanim grupama su takode i teme koje su
najvise podrzane posredstvom neprofitnog sektora. Kroz rad neprofitnog sektora su podrzane sledece
krajnje korisni¢ke grupe: ,,osobe sa zdravstvenim problemima, osobe sa invaliditetom, ekonomski
ugrozena populacija i populacija iz odredenih lokalnih zajednica, ali i ljudi iz drugih zemalja, deca bez
roditeljskog staranja, Zzene i deca koji su preziveli nasilje, osobe kojima je potrebna palijativna nega,
deca i mladi u riziku i Zivotinje* (str. 32).

Najveca nacionalna mreza Srbije ,,Forum za odgovorno poslovanje je posveéena promociji i
unapredenju koncepta druStveno odgovornog poslovanja. Ona tezi promociji razvoja inovativne
filantropije kao 1 angazovanja u zajednici, te promociji druStveno odgovornog poslovanja kroz saradnju
(Izvestaj o pracenju podsticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva u Srbiji 2017/2018, 2019, str.
22). Ukljucivanje predstavnika malih i srednjih preduzeca, socijalnih preduzeca i velikih kompanija je

od velikog znacaja.
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3.6. Strategijski pristup socijalnom marketingu

Ulogu strategijskog menadzmenta u socijalnom marketingu Andreasen (1994) opisuje kao
strategijsku dimenziju socijalnog marketinga. Drugim refima, strategijski pristup socijalnom
marketingu je najviSe izrazen na najvisem nivou tj. nivou javnih politika. Razvojne politike, medu
kojima je i politika socijalne zaStite su segmenti strateSkog razvoja jedne privrede i drustva.

Ukoliko je razvojna politika strateski profilisana svaki akter ¢e osetiti njenu delotvornost.
Medutim, potrebno je i da svaki akter u drzavnom sektoru na nizim nivoima primenjuje strategijski
pristup u meri u kojoj mu pozicija u organizaciji socijalne zastite dozvoljava. Neprofitne organizacije
se ne nalaze u hijerarhiji sistema socijalne zastite na nacin na koji se nalaze centri za socijalni rad, na
primer. Zbog toga, delotvornost razvojne politike i strategije mogu doneti neprofitnim organizacijama
koristi - bolje rezultate i imidZ, §to ¢e im popraviti poziciju u odnosu na donatore i druge izvore
finansija (Ivanovi¢ i sar., 2012). Medutim, praksa pokazuje da mnogi rukovodioci neprofitnih
organizacija nisu iskoristili takve mogucnosti jer nemaju dovoljno znanja o socijalnom marketingu,
,LNiti razvijaju svest o njegovom potencijalu za dostizanje velikih drustvenih domena (Andreasen,
2002).

Istrazivanja pokazuju da se u drzavnom sektoru, u centrima za socijalni rad, nedovoljno paznje
posvecuje planiranju, niti je dovoljno razvijena praksa planiranja. Osim toga, evidentan je nedostatak
svesti o korisnosti 1 svrsishodnosti planova i1 na njima zasnovanih programa rada. U nedostatku svesti o
znacaju strategijskog pristupa i planiranja kao segmenta strategijskog i operativnog menadzmenta, u
centrima za socijalni rad u Republici Srbiji se planiranje i izveStavanje dozivljavaju kao nametnuta
obaveza i formalnost (Ciki¢, 2015; Zegarac i sar., 2010). Naime, u praksi socijalnog rada u Srbiji se
nedovoljno paznje posvecuje “analiti¢ko-istrazivackom radu®, $to iz razloga zapostavljenosti socijalnih
istrazivanja u naSem druStvu (Knezi¢, Lakicevi¢, 2011), Sto zbog opterecenosti socijalnih radnika
poveéanim obimom svakodnevnih i rutinskih poslova i administrativnih procedura i postupaka (Cikié,
2015). Ciki¢ navodi da postoji i problem , kvalifikovanosti/edukovanosti zaposlenih u socijalnom radu
da izvode istrazivanja uopste, pa tako i participativna akciona istrazivanja, ali i pitanje spremnosti

korisnika usluga socijalne zastite da kroz ova (i slicna) istrazivanja identifikuju svoje probleme i uce-
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stvuju u njihovom resavanju, zajedno sa ostalim stejkholderima* (Ciki¢, 2015, str. 322). Na osnovu
navedenog moze se zakljuciti da se nerazumevanje socijalnog marketinga i njegove uloge u poredenju
sa drugim pristupima drustvenim promenama koje je bilo karakteristicno za manje razvijena drustva i
okruzenja pocetkom 21. veka (Andreasen, 2002; Grier & Bryant, 2005) odrzalo do danas. Jedno od

takvih okruzenja je i okruzenje Republike Srbije.
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4. SOCIJALNI MARKETING — SVEST — SOCIJALNA ZASTITA

4.1. Poimanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti

4.1.1. Svest 1 odnos prema siromasnim, ugrozenim i marginalizovanim grupama kao pokazatel;

dostignutog nivoa svesti drustva

Povecana svest o odredenoj pojavi podrazumeva da se dostigao odredeni nivo razumevanja date
pojave, uzroka koji joj doprinose ili do nje dovode, faktora koji na nju uticu, te posledica koje ona
ostavlja na druStvo i druStveno blagostanje. Primera radi, akteri koji planiraju intervencije u sferi
prevencije nasilja nad Zenama i u porodici treba da razumeju zbog Cega se nasilje uopste dogada
(Hajzeke, 2014). Razumevanje pojave, njenih uzroka i posledica su preduslovi koji bi trebalo da se
dostignu da bi doslo do promene u stavovima javnosti o pojavi ili u njthovom ponaSanju u vezi sa
pojavom. Poveéanje svesti prethodi promeni stavova i promeni ponasanja, ali do njih ne vodi uvek.
Nekada moze voditi promeni stava, ali ne i promeni ponasanja. Za uticaj je neophodno u dugom roku
sprovoditi politike 1 programe. Svakako se proces promene stavova ili ponasanja mora zapoceti sa
povecanjem svesti.

U vezi s tim, povecanje svesti javnosti o odredenoj pojavi predstavlja osnovu preventivne
strategije kada su u pitanju negativne i Stetne pojave po drustvo ili njegove segmente. Tako povecanje
svesti ¢ini suStinu prevencije. Aktivnosti povecanja svesti mogu biti usmerene na javno mnjenje
odnosno opstu javnost s ciljem promene drustvenih stavova o odredenom pitanju ili problemu, ili na
tacno odredenu ciljnu publiku sa konkretnim i preciznim ciljevima koji treba da joj donesu koristi.

Akademski krugovi Evrope koji su fokusirani na istrazivanje socijalne politike posmatraju
socijalnu sigurnost kao odraz druStvene odnosno kolektivne svesti kao i obaveze koja proistice iz
saosecanja prema drugima (Titmuss, 1974; Marshall, 1950 prema Bilinovi¢, 2015, str. 58). Navedeno
ukazuje da onoliko koliko je druStvo humano, saosecajno i spremno na zalaganja u korist onih kojima
je socijalna podrska i pomo¢ potrebna, toliko se oni osecaju sigurnim u zajednici u kojoj zive i

eventualno rade. Da bi jedno druStvo manifestovalo ponaSanje koje vodi jednakosti, socijalnoj inkluziji
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1 odrzivosti socijalno ugrozenih grupa u drustvu neophodno je da ima visok nivo svesti o socijalnim
problemima i potesko¢ama sa kojima se socijalno ugrozena lica suocavaju.

U Strategiji unapredenja polozaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od 2020.
do 2024. godine (str. 12) navodi se da ,,...odnos prema ugrozenim i marginalizovanim grupama i
njihovo efektivno drustveno uklju¢ivanje pokazuju dostignuti nivo svesti i napretka samog drustva“;
ekonomske 1 socijalne politike drustva* odnosno Republike Srbije (,,Sluzbeni glasnik RS”, br. 30/18).
Ovo je jo$ jedna potvrda stava da odnos jednog drustva prema socijalno ugrozenim kategorijama
stanovniStva 1 marginalizovanim grupama reflektuje nivo svesti u drustvu. Osim toga, nivo svesti u
drustvu reflektuje i odnos drustva prema siromasnim. Kuburi¢ 1 Dimitrijevi¢ (2015) navode da je
neophodna promena drustvenog odnosa prema siromastvu i siromasnima i da u tome znacajnu ulogu
treba da imaju svi akteri u druStvu koji imaju uticaj na javno mnjenje, a naro¢ito mediji.

Imaju¢i u vidu da je polozaj siromasnih, ugrozenih i marginalizovanih grupa u Republici Srbiji
znacajno nepovoljan 1 da su ove grupe i dalje nedovoljno ukljucene u zajednicu (Deca u sistemu
socijalne zastite, 2019, 2020; Kuburi¢, Dimitrijevi¢ 2015; Markovi¢, 2018; Strategija unapredenja
polozaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od 2020. do 2024. godine; Strategija za
socijalno ukljuc¢ivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine;
Todorovi¢, Vracevi¢, 2019) to je nivo druStvene svesti u Republici Srbiji podrucje za unapredenje Sto

bi dovelo do poboljsanja socijalne zastite.

4.1.2. Slozenost fenomena druStvene svesti o socijalnim problemima

Ocekuje se da drusStvena svest bude jedan od prioritetnih ciljeva svake nove ekonomije 1 da se
ne odnosi samo na pitanja zastite zivotne sredine (Moise, 2019) ili pitanje globalnog javnog zdravlja
(Campbell, 2020) ve¢ i pitanje socijalne zastite (Moise, 2019). Medutim, utvrdivanje nivoa drustvene
svesti o socijalnoj zastiti je veoma kompleksno, pa se i druStvena svest kao jedan od prioritetnih ciljeva
svake napredne ekonomije teze postize, posebno u kratkom roku. Razlozi su i na jednoj i na drugoj

strani.
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Neki od razloga su na strani socijalno ugrozenih grupa. One su heterogene. Pripadnici ovih
grupa su razli¢itog nivoa pismenosti i obrazovanja, informaticke i digitalne pismenosti i kulture
komuniciranja, pristupa izvorima informacija, S$to ometa adekvatno i ujednaceno razumevanje
socijalnog marketinga, kampanja 1 poruka koje im su upucuju. Nemaju pripadnici svih grupa jednak
pristup medijima, niti imaju jednake navike u pogledu pra¢enja medija ili uo¢avanja poruka. Takode,
socijalno ugrozena i siromasna lica pribegavaju skrivanju svojih problema, jer je to sramota u
okruzenju u kojem zive. Ovo najbolje ilustruje slede¢i navod (Kuburi¢, Dimitrijevié, 2015, str. 136)
,»--izmedu ponosa i stida uvek prevlada ono prvo, a ljudi beze od te etikete i bore se svim silama samo
da ne potraze pomo¢ nadleznih institucija. O tome mozda najbolje govori latinska poslovica, siromas-
tvo je podnosljivo, ako uz njega nema sramote.

Drugi razlozi su na strani centara za socijalni rad. Iako prikupljaju podatke o potrebama
gradana, a posebno onih koji pripadaju socijalno ugroZzenim ili isklju¢enim grupama, i na osnovu
prikupljenih podataka planiraju set usluga neophodnih lokalnoj zajednici, nisu zadovoljavajuéi rezultati
koje ostvaruju u ovom podruc¢ju. Potvrdeno je da se u praksi socijalnog rada u Republici Srbiji ne
posvecuje dovoljno paznje participativnim akcionim istrazivanjima, niti analiticko-istrazivackom radu.
Razlog tome su nedovoljna svesti o znacaju istraZivanja, analize i planiranja u radu te nedovoljna
obucenost zaposlenih, nedostatak vremena i volje (Knezi¢, Lakic¢evi¢, 2011; Ciki¢, 2015). Osim toga,
postoji otpor kod korisnika usluga socijalne zastite po pitanju ucesca u istrazivanjima ovog tipa.

Korisnost participativnih akcionih istraZivanja je to $to idu dalje od prikupljanja iskustvenih
informacija o predmetu istrazivanja, odredenom drustvenom fenomenu ili problemu; ona teze budenju
ili jaCanju svesti stejkholdera o tom problemu i jacaju kontrolu ,,svih stejkholdera nad drustvenim
procesima koji oblikuju njihovu drustvenu situaciju® (Healy, 2001 prema Cikié, 2015, str. 310). Ova
vrsta istrazivanja ima u fokusu korisnike usluga socijalne zastite; teze ,,da osveste (marginalizovane)
drustvene grupe, ukinu polozaje socijalne iskljucenosti i unaprede kvalitet Zivota u drustvenim
zajednicama“ (Cikié, 2015, str. 310). Kako se preventivno delovanje oslanja na rezultate istraZivanja,
tako se pretpostavlja da ni preventivni programi ni akcije koje se planiraju ne mogu adekvatno
odgovoriti potrebama lokalne zajednice; ne zasnivaju se na adekvatnom istrazivanju. Preventivni

programi koji su uglavnom sastavni deo godiSnjih planova centara socijalne zastite, bi trebalo da se
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zasnivaju na konkretnim i preciznim temama koje se pripremaju i usmeravaju ka konkretnim ciljnim
grupama na koje treba da ukazu rezultati istrazivanja. U slucaju da nedostaju pravi podaci uveéavaju se
rizici pripreme neadekvatnih tema, izbora neadekvatne ciljne publike, pa ni programi osposobljavanja
za kvalitetan zivot u zajednici 1 kampanje povecanja gradanske svesti 1 odgovornosti ne mogu biti
uspesne i dati rezultate. Jedan od najvaznijih koraka u razvoju strategije socijalnog marketinga u
organizacijama nedrzavnog sektora (neprofitnim organizacijama) u svrhu povecanja svesti o socijalnoj
zaStiti je istrazivanje koje ¢e ponuditi agentima socijalnog marketinga informacije o okruzenju u kojem
je doslo do neZeljenog ponaSanja — niskog nivoa svesti, o javnosti ili njenim grupama, o njihovim
potrebama, navikama, obi¢ajima, Sansama i moguc¢nostima da dode do promene — povecanja svesti. U
mnogim manje razvijenim zemljama dominiraju male organizacije nedrzavnog sektora koje nemaju
potrebno znanje, iskustvo, stru¢njake (kvalifikovane i obucene), niti organizacione i upravljacke
sposobnosti (Matkovi¢ 2009). Mnoge organizacije nedrzavnog sektora, uglavnom usled nedostatka
budzeta (finansijskih sredstava) 1 nedovoljnog nivoa ukljuCenosti u rad sa jedinicama lokalne
samouprave 1 saradnje sa drugim organizacijama otezano pripremaju i realizuju kampanje u okviru

sopstvenih programa ili projekata.

4.1.3. Strategije povecanja svesti

Strategije povecanja svesti su preventivnog karaktera. One su nacini na koje se kroz inicijative
prevenira nizak nivo svesti o socijalnoj zastiti. Ove inicijative su razli¢ite u zavisnosti od toga koje
mere predvidaju, ko su njihovi nosioci — akteri, u kom okruzenju se odvijaju i prema kojim ciljnim
grupama su usmerene (prilagodeno prema Hajzeke, 2014). One mogu biti integrisani deo programa i
projekata koji se izvode na viSim nivoima (globalni, regionalni, nacionalni, lokalni). Svaki nizi nivo
treba da bude kompatibilan viSem nivou.

Uspesnost strategija i intervencija s ciljem povecanja svesti je pod uticajem pristupa koji se
primenjuje i znacaja koji im se pridaje. Planski pristup i strateski znaCaj Cine strategije i intervencije
povecanja svesti o socijalnoj zastiti efikasnijim. Planski pristup povecanju svesti zahteva jasno

determinisan okvir aktivnosti koje se sprovode pre donoSenja plana, aktivnosti samog planiranja,
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primene, pracenja, evaluacije, prilagodavanja, revizije i povratnih informacija. Iz navedenog se uocava
da model socijalnog marketinga pruza planski okvir za razvoj strategija povecanja svesti. Posebno §to
socijalni marketing predvida obavezno pretestiranje, prac¢enje i evaluaciju. Potrebno je razumeti da
nemaju sve aktivnosti socijalnog marketinga za svrhu povecanje svesti. Primera radi aktivnosti
povecanja svesti nisu aktivnosti osnazivanja zena u sluc¢aju nasilja u porodici (Hajzeke, 2014).
Specifi¢nost strategija povecanja svesti je u Cinjenici da se efikasnost ove strategije dostize u
partnerstvu s drugim akterima i uz primenu holisti¢kog pristupa. Partnerstvo podrazumeva saradnju
aktera drzavnog i nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite, te gradana, pojedinaca i pripadnika ciljne
grupe kojoj se isporucuju usluge socijalne zastite a za koje je nivo drustvene svesti na nepovoljnom

nivou.
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4.2. Socijalni marketing kao alternativna strategija povecanja svesti o socijalnoj zastiti

4.2.1. Socijalni marketing kao druStvena akcija 1 strategija za postizanje (drustvenih) promena

Svaki pojedinac, grupa, institucija ili organizacija moze biti akter drustvene akcije. Kotler
zapaza pet nivoa druStvene akcije (prema Dibb & Carrigan, 2013), to su socijalno uveravanje (social
persuasion), socijalna tehnologija (social technology), socijalni marketing (social marketing), socijalni
pokreti (social movements) i socijalna uslovljenost (social conditioning).

Socijalno uveravanje se ostvaruje kroz uveravanje, ubedivanje odnosno nagovaranje odredenih
osoba da razmotre ili usvoje drugaciji stav ili uverenje s krajnjim ciljem — da promene ponasanje. U
savremenim uslovima, uveravanje se ostvaruje putem klasi¢nih i digitalnih medija. Na znacaju dobija
forma uveravanja koja se ostvaruje uveravanjem ,,licem u lice®. Socijalna tehnologija ostvaruje pasivan
uticaj na promenu ponaSanja (primera radi ve¢ina automobila poseduje zvucne signale kojima se vozac
podseca da veze pojas). Socijalni marketing ostvaruje aktivan uticaj na promenu ponasSanja. Socijalni
pokreti imaju za cilj da kolektivhom akcijom uti¢u na promenu ponasanja; njihov obuhvat je velikih
razmera (radnicki pokret, ekoloski pokret i slicno). Socijalna uslovljenost ostvaruje uticaj na promenu
ponasanja kroz socijalni inZenjering. Na ovom nivou akcije, tezi se odgoju buducih generacija koje bi
imale socijalno poZeljna ponaSanja i stavove. Dobar primer je Svedska vlada koja je ulozila velike
napore da bi podstakla ucenike da ne koriste cigarete, drogu, alkohol, da se hrane zdravo i vezbaju.
Primenom teorije socijalnog ucenja nagradivano je pozeljno ponasSanje, a kaznjavano nepozeljno
odnosno pogresno ponasanje (Dibb & Carrigan, 2013). Kako drustvena akcija vodi drustvenoj promenti,
to socijalni marketing manifestuje skup druStvenih akcija kojima se izazivaju druStvene promene.
Socijalni marketing je sveobuhvatna strategija za postizanje drustvenih promena.

Drustvena promena predstavlja stanje koje ukazuje na razliku izmedu novonastale i predasnje
drustvene strukture. Osim toga, druStvena promena podrazumeva i promenu druStvenih odnosa —
nastajanje novih oblika odnosa izmedu pojedinaca, izmedu grupa, ili izmedu pojedinaca i grupa u

odredenom vremenskom periodu. Tako se drustvene promene odnose na promene stavova pojedinaca
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ali 1 promene drustva u celini i1 to promene druStvenih uverenja i promene javnog mnjenja (Lauri,
2015).

Postojanje drustvene odnosno kolektivne svesti ¢ini drustvo nadmoc¢nijim u odnosu na
pojedinca, pa je opravdano da se druStvene promene ne posmatraju samo na nivou pojedinca vec i
drustva. Navedeno veoma jasno ilustruje izjava Kevina Robertsa iz kompanije ,,Saci 1 Saci* (Saatchi &
Saatchi) da ako zelimo da razumemo kako lav lovi, ne treba da idemo u zooloski vrt ve¢ u dzunglu
(Lefebvre, 2011 prema Lauri, 2015). Da bi druStvene promene bile efikasne neophodno je proces

promene zapoceti razumevanjem potreba, Zelja i opazanja ciljne publike koja ima mo¢ kontrole ishoda

(Andreasen, 1995).

4.2.2. Socijalni marketing, socijalna interakcija i komunikacija

U proucavanju drustvenih promena veliku ulogu ima teorija drustvenih predstava. Drustvene
predstave upravo nastaju kroz socijalnu interakciju i komunikaciju koja se odvija izmedu pojedinaca
1/ili grupa (Moscovici, 1984). Teorija drustvenih predstava objasnjava nacine na koje pojedinci i grupe
reprezentuju ,,svet oko sebe“, pojave, objekte i druge osobe u sopstvenom drustvenom okruzenju
(Moloney & Walker, 2007). Drustvene predstave predstavljaju osnovu svake druStvene promene koja
se planira i/ili o¢ekuje.

Relevantna je meduzavisnost socijalnog marketinga 1 drustvenih predstava. Istrazivanja
pokazuju da komunikacija, njeni razli¢iti metodi i oblici, 1 socijalni marketing imaju veliki znacaj u
procesima ¢iji je cilj transformacija druStvenih predstava. Takode, drustvene predstave kroz interakcije
1 komunikaciju podrzavaju razvoj kampanja socijalnog marketinga (Bordarie, 2019) i mogu imati

znacajnu ulogu u njthovom objasnjenju i planiranju (Farr, 1990, 1993 prema Lauri, 2015).
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5. INTERVENCIJA SOCIJALNOG MARKETINGA U SFERI SOCIJALNIH I OSTALIH
PITANJA OD DRUSTVENOG INTERESA — POVECANJA SVESTI

5.1. Teorije, modeli i pristupi u socijalnom marketingu

5.1.1. Najzastupljenije teorije i modeli u socijalnom marketingu

Marketing koncept u svojoj sustini ima ponaSanje potroSaca koje se objaSnjava sa stanovista
drustvenih i bihevioralnih nauka. U literaturi o socijalnom marketingu postoji saglasnost istrazivaca 1
naucnika u pogledu brojnosti teorija i modela za socijalni marketing. Medutim ne postoji saglasnost u

vezi toga koji model za koji tip socijalnog problema je najvise prikladan (Lefebvre, 2000).

5.1.1.1. Pregled teorija i modela

Pregledom teorija i modela u socijalnom marketingu (Lefebvre, 2000) opisane su karakteristike,
prednosti 1 nedostaci nekoliko njih a to su: model zdravstvenih uverenja ili verovanja (Health Belief
Model, HBM), teorija razumnog delovanja ili akcije (Theory of Reasoned Action, TRA), teorija
planiranog ponasanja (Theory of Planned Behavior, TPB), teorija socijalne kognicije (Social Cognitive
Theory, SCT), transteorijski model ili model faza promene (Transtheoretical Model, TTM), 1 model
difuzije inovacija (Diffusion of Innovations). Osim navedenih, kao znacajni, navode se EPPM model
(Extended Parallel Process Model) i model hijerarhije efekata (HOE, McGuire, 1984 prema Levit &
Cismaru, 2020). Lefebvre (2000) navodi da su se mnogi navedeni modeli toliko priblizili nivou teorije
(1 sami su skoro teorija, kao npr. TTM model), pri ¢emu je socijalni marketing i sam na modelu
baziran, i sam je po sebi model.

Model zdravstvenih uverenja (HBM) je jedan od najc¢eSce primenjenih modela (teorija) u sferi
javnog zdravlja. Ovaj model nudi objaSnjenje neophodnih uslova koji omogucavaju da do planirane
promene ponasanja dode. Cine ga komponente koje opredeljuju pojedinca da promeni ponasanje kao

Sto su (Lefebvre, 2000; Weinreich, 1999):
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opazena ugrozenost tj. percipiran rizik od odredenog stanja u kojem pojedinac moze da se nade
i kojeg treba da je svestan;

percepcija ozbiljnosti koja upucuje na to da pojedinac veruje da ¢e imati odredene posledice t;.
da ¢e ih izazvati dalji razvoj odredenog zdravstvenog problema ako ne promeni ponaSanje;
percepcija koristi tj. verovanje u koristi od akcija koje uti¢u na promenu ponasanja;

percepcija prepreka tj. moguc¢ih negativnih efekata akcija koji bi trebalo da budu manji od
potencijalnih koristi;

znakovi za akciju tj. dogadaji koji pokre¢u (motiviSu) na akciju a koji poticu od li¢nosti ili iz
njenog okruzenja;

samoefikasnost koja podrazumeva da pojedinac mora verovati u sebe i da ¢e uspesno proci put
promene ponasanja.

HBM model naglasava ulogu pojedinca, njegove licne stavove i uverenja koji znacajno

opredeljuju tok promene ponaSanja. Pored HBM modela, Lefebvre (2000) navodi da su teorija

razumnog delovanja i teorija planiranog ponasanja ¢esto u upotrebi iako su uglavnom nepotpune.

Stav o akciji (pozitivan ili negativan osecaj) i subjektivne norme u pogledu akcije predstavljaju

odrednicu teorije razumnog delovanja (TRA) koju su predlozili 1975. godine FiSbajn i Azjen (Fishbein

& Azjen, 1975, 1989 prema Salgues, 2016). Subjektivne norme su posledica percipiranih reakcija 1

misljenja drugih osoba o akciji. Zbog toga, stav i subjektivne norme vode nameri u vezi ponasanja.

Ukoliko je osoba viSe podlozna uticaju drugih utoliko su manje Sanse da krene u prihvatanje

ponudenog ponaSanja. Namera predstavlja odrednicu i teorije planiranog ponasanja (TPB), jer ako

postoji namera da se ono sprovede, vece su moguénosti da do njega dode. Nameru opredeljuju:

stav ili odnos pojedinca prema ponaSanju, procena ponasanja (kolika je verovatnoca ishoda kao

posledice promene ponasanja i da li je i koliko je on pozitivan ili negativan);

li¢ne (subjektivne) norme koje podrazumevaju usvajanje ili ne usvajanje misljenja uticajnih osoba o

promeni njegovog ponaSanja i na osnovu toga motivi koji ga pokrecu da ,,udovolji* njihovim

ocekivanjima;
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o percipirana bihevioralna kontrola (samoefikasnost) odnosno njegovo opazanje spoljnih faktora,
veli¢ine i karaktera njihovog uticaja na promenu ponasanja, podsti¢u promenu ili je ogranicavaju
(Lefebvre, 2000; Levit & Cismaru, 2020; Weinreich, 1999).

Ajzenova teorija planiranog ponaSanja iz 1991. godine pripada kognitivno racionalnom
ekonomskom modelu koji u fokusu ima promenu uverenja (Brennan et al.,, 2014 prema Levit &
Cismaru, 2020). Prema ovoj teoriji za promenu ponasanja pojedinca od vaznosti je namera ali i uticaj
osoba u njegovom okruzenju, kao i posledice koje promena ponaSanja nosi. Zbog toga bi se trebalo
fokusirati na koristi od promene ponaSanja.

Teorija socijalne kognicije (socijalnog ucenja), za razliku od prethodnih, zagovara tezu da na
ponasanje ne uticu samo unutra$nji faktori pojedinca ve¢ i faktori iz njegove okoline (Lefebvre, 2000).
Navedeno predstavlja prednost ove teorije u odnosu na druge teorije. Na osnovu te ¢injenice promena
ponasanja se uci u okruzenju da li kroz li¢na iskustva ili posmatrajuci druge i oponasajuci ih. Model je
determinisan odnosom sposobnosti pojedinca 1 percipiranog ishoda odredenog ponasanja. Pojedincu
znaci da pozitivni ishodi ucenja prevazilaze negativne, jer tada menja ponasanje.

Model difuzije inovacija se zasniva na vremenskom toku inovacije. Neki pojedinci ¢e brzo
usvojiti inovaciju (novo ponasanje) Sto se deSava i kada su novi proizvodi u pitanju — uvek je manji
broj ranih usvajaca inovacije (inovatora). Drugi ¢e sacekati utiske prvih, a tre¢i kada vecina usvoji
ponasanje; neki nece nikada usvojiti inovativno ponasanje. Intervencija socijalnog marketinga najcesce
se usmerava ka onim pojedincima koji pripadaju kasnim prihvatiocima inovacije ili onim koji je nikada
ne prihvataju. Prema Lefebvre (2000), ovaj model omogucava ostvarivanje uticaja na velike grupe, ali
je unjemu otezano planirati faze tokom vremena kada se prioriteti promene 1/ili budZeti umanje.

Prema tradicionalnom shvatanju, promena ponasanja se tumaci kao dogadaj (primera radi
odvikavanje od pusenja ili alkohola). Transteorijski model (Prochaska & DiClimente, 1983; Prochaska
et al., 1992; Prochaska et al., 2002) tumaci promenu kao proces u kojem se napredovanje kroz faze
moze odvijati linearno 1 nelinearno (povratak na raniju fazu 1 slicno). Zbog takvog posmatranja
promene, TTM model je poznat i kao model faza promene (teorija nivoa promene). Primenjen je u sferi
zdravstva. Faze modela su (Prochaska & DiClimente, 1983): faza predrazmisljanja tj. prekontemplacije

(kada pojedinac nije svestan problema); faza razmisljanja (kontemplacije); faza akcije; faza odrzavanja;
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faza recidiva. U ovako definisanom procesu nije bila ukljuena faza pripreme $to je naknadno
ispravljeno; procena pripreme je vazna faza procesa promene. U fazi predrazmi$ljanja tek se nazire
eventualna promena ali se izri¢ito negira poCetak promene (primera radi pusa¢ nema nameru u bliskoj
buduénosti da prestane s tim). U fazi razmiSljanja je pozeljno da dode do promene ali jo§ uvek nema
odluke o tome. U fazi pripreme se ve¢ kre¢e ka promeni, ali su aktivnosti neredovne (primera radi
smanjenje broja cigareta tokom odvikavanja). U fazi akcije aktivnosti su redovne (sprovodi se proces
odvikavanja) dok je u fazi odrZzavanja promena ve¢ nastala (pre par meseci, primera radi) i tece,
odrzava se. U pocetnim fazama postoji otpor ka promeni i on je dominantan na putu promene
ponasanja, dok u kasnijim fazama dominira pozitivan osecaj 1 svest o dobrobiti promene (Prochaska et
al., 1992). U zavisnosti od toga u kojoj fazi se pojedinac nalazi pripremaju se poruke koje su fokusirane
na to da pojedinac $to brze prede u sledecu fazu.

Prema EPPM modela (Extended Parallel Process Model, Witte 1992, 1998) pojedinac reaguje
na ozbiljnost problema usled straha ukoliko mu je podlozan. Naime, osobe mogu reagovati kontrolom
opasnosti tako Sto preduzimaju radnje za koje su sigurni da ¢e smanjiti opasnost ili rizik, ili kontrolom
straha tako Sto ¢e pribe¢i ponaSanju koje ¢e smanjiti strah ali ne i1 zaStiti ih od opasnosti, te
neprilagodenim ponasanjem. Neprilagodena ponaSanja (kao bes ili izbegavanje) se najceSce
manifestuju kada pojedincima nedostaje samoetfikasnost (ne veruju da su sposobni sprovesti potrebnu
akciju) (Levit & Cismaru, 2020).

Osim navedenih od znac¢aja za socijalni marketing su modeli hijerarhije efekata (Hierarchy of
Effects, HOE, McGuire, 1984, prema Levit & Cismaru, 2020) koji se zasnivaju na sledeéem:
»podizanje svesti prvo mora dovesti do faze razumevanja, a zatim do promene stava, promena u
samoefikasnosti, opazenih ocCekivanih ishoda, a svi ovi elementi zajedno ¢e konacno dovesti do
promene u ponasanju‘ (Levit & Cismaru, 2020). Levit i Cismari (Levit & Cismaru, 2020) smatraju da
bi ciljna publika trebala biti dovoljno puta izloZena kampanji da bi je bila svesna, da bi obratila paznju
na nju i pravilno protumacila poruku koju Salje, dozivela promenu stava, shvatila da je promena

poZeljna 1 moguca, 1 predvidela koristi od promene.
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5.1.1.2. Osvrt na karakteristike modela

Psiho-socijalni modeli su od velikog znacaja u socijalnom marketingu, jer se zasnivaju na
predvidanju i objasnjavanju promene ponasanja a potom uticaju na njegovu promenu. Psiho-socijalni
modeli posmatraju ponaSanje pojedinca (ljudsko ponaSanje) kao racionalno i namerno, pa njegovo
ponasanje 1 promenu ponasanja oblikuju kognicija (spoznaja, svest o tome), emocije odnosno afekcija i
sama motivacija.

Socijalno-kognitivnim modelima pripadaju model zdravstvenih uverenja, teorija razumnog
delovanja (Rundle-Thiele et al., 2019) i teorija planiranog ponaSanja (Levit & Cismaru, 2020; Rundle-
Thiele et al., 2019). Grupi bihevioralnih modela pripadaju modeli hijerarhije efekata, grupi afektivnih
(emocionalnih) modela pripada EPPM model, dok je TTM model multiteorijski model (Levit &
Cismaru, 2020).

Vecina modela i teorija promene ponaSanja se odnose na promenu ponaSanja pojedinca izuzev
modela difuzije inovacija. I to je jedan od nedostataka ovih modela kada se ima u vidu uticaj koji

socijalni marketing danas ostvaruje na grupe a manje na pojedince.

5.1.1.3. MOA model i njegova korisnost u neprofitnom sektoru

MOA model socijalnog marketinga (Rothschild, 1999 prema Binney et al., 2004) pociva na
motivaciji, prilikama 1 sposobnostima (Motivation — motivacija, Occasion — prilike, Ability —
sposobnosti) koje mogu da uti¢u na pojedince kako bi oni usvojili drustveno pozeljno ponaSanje
(Binney et al., 2004). Sto su visi nivo motivacije, ve¢e prilike (3anse) i sposobnosti, brze se usvaja
Zeljeno ponasanje.

U literaturi se posebno navodi znacaj MOA modela socijalnog marketinga 1 strategija koje on
predvida za neprofitne organizacije. RotSild (Rothschild, 1999 prema Binney et al., 2004) pretpostavlja
da su u MOA modelu pojedinci motivisani na promenu ponasanja samo ako od promene imaju korist.
Osim toga, $to su prilike povoljnije to ¢e se brze i bez prepreka dogoditi promena ponaSanja. Prilika je

mera u kojoj se promena ponasanja moze desiti bez negativnih uticaja s polja. Sposobnost se odnosi na
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znanje ili vestine u reSavanja problema, pa njen visi nivo vodi brzoj promeni ponasanja. U Tabeli 2 su
predstavljene strategije intervencije u zavisnosti od toga da li je delovanje motivacije, sposobnosti i

prilika pozitivno ili negativno, odnosno da li oni postoje ili izostaju.

Tabela 2. TrziSni segmenti koji su rezultat kombinacija prisustva ili odsustva MOA

Motivacija Motivacija
Motivacija/ —da— — ne-—
Prilike Prilike Prilike Prilike Prilike
Sposobnosti —da— —ne — —da-— —ne —
Sposobnosti sklon ponasanju nije sklon otporan na otporan na
—da — obrazovanje ponasanju ponasanje ponasanje
marketing pravo (zakon) marketing, zakon
Sposobnosti nije sklon nije sklon otporan na otporan na
—ne - ponasanju ponasanju ponasanje ponasanje
obrazovanje, obrazovanje, obrazovanje, obrazovanje,
marketing marketing marketing, zakon | marketing, zakon

Izvor: Rothschild, 1999 prema Binney et al., 2004, Table 1.

Prema RotSildu (Rothschild, 1999 u Binney et al., 2004) tri su glavne klase intervencija
socijalnog marketinga: obrazovanje, marketing 1 zakonska resenja. Obrazovanje sluzi informisanju radi
ubedivanja da se promeni ponaSanje. Marketingom se pokuSava uticati na ponasanje tako $to se nude
razni podsticaji ili samo okruzenje poziva na dobrovoljnu promenu ponaSanja. Zakonom se vrsi
promena ponaSanja prisilnim putem c¢ije konsekvence nose i kaznu u slucaju nepoStovanja. Nema
dokaza o tome koliko su navedene intervencije efikasne kada se ne predvida promena ponasanja
(Binney et al., 2004). U skladu s tim potrebno je raditi na poboljSanju modela radi utvrdivanja njegovih

potencijala predvidanja promene ponasanja.

5.1.2. Pristupi predvidanju promene ponasanja - nivo pojedinca ili nivo grupe?

Predvidanje promene ponasSanja pojedinca u odnosu na predvidanje promene ponasanja grupe je
manje zastupljeno u savremenoj literaturi o socijalnom marketingu. Predvidanje promena ponasanja na

nivou pojedinca nalaze preispitivanje i razumevanje sledecih pitanja: da li pojedinac menja ponasanje
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odnosno prelazi iz jednog stanja u drugo (npr. od odupiranja osnovnom obrazovanju do pohadanja
Skole) i koji faktori predvidaju promene odnosno prelazak iz jednog stanja u drugo (Rundle-Thiele et
al., 2019). Praznini u trenutnom razumevanju teorija i njihove primene u socijalnom marketingu
doprinosi upravo ¢injenica da ,,dostupne teorije u socijalnom marketingu ne nastoje objasniti zaSto neki
pojedinci ostaju nepromenjeni (Rundle-Thiele et al., 2019, str 164). Takode, neophodno je da se
identifikuju prepreke promeni ponaSanja kao i faktori koji istoj doprinose.

Predvidanje promene ponaSanja na nivou grupe treba da bude teziSte savremene teorije
socijalnog marketinga, posto je vecina teorija (i modela) socijalnog marketinga fokusirana na promene
ponasanja pojedinca. Opcija procene promene ponasanja na nivou grupe (npr. Carins et al., 2017 prema
Rundle-Thiele et al., 2019) je bolja od opcije procene promene ponasanja pojedinca. Razlog tome je Sto
grupa agrerira ,,sve pojedince koji Zele doneti odluku o promeni, §to pojednostavljuje procenu promena
ponaSanja s obzirom na to da se neke osobe mogu promeniti pozitivno, a druge u nezeljenom smeru‘

(Rundle-Thiele et al., 2019, str. 168).

5.1.3. Pristup oceni promena ponasanja na nivou pojedinca i strukturnih promena

Ekoloske, zdravstvene 1 socijalne promene su izazov savremenog doba pa zahtevaju novi
pristup
oceni promena (koncept). Novi pristup oceni promena predvida ocenu promene na nivou pojedinca i
ocenu strukturne promene. Ovaj pristup sadrzi deset ciljeva razvoja teorije socijalnog marketinga,
klasifikovanih u tri grupe: 1) dizajn istrazivanja 2) razvoj teorije socijalnog marketinga 3) inovacije u
metodologiji koje nude nove nacine razmisljanja (Rundle-Thiele et al., 2019).

Prva grupa ciljeva (Rundle-Thiele et al., 2019): Dizajn istrazivanja treba da se bazira na
dostupnoj teoriji koja objasnjava promene ponasanja (prvi cilj), zatim da se koriste longitudinalna
istrazivanja za ocenu programa (drugi cilj), te da se primeni teorija identifikacije procesa da bi se
utvrdilo koja teorija nudi najpouzdanije predvidanje (treci cilj). Kao Cetvrti cilj je postavljen odgovor

na pitanje kako su povezani primenjena teorija i ostvarene intervencije.
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Druga grupa ciljeva (Rundle-Thiele et al., 2019): U aspektu razvoja teorije socijalnog
marketinga potrebno je najpre proSiriti fokus na druge teorije tj. one koje nisu dominantne u
dosadasnjim primenjenim istrazivanjima (peti cilj), zatim razviti teoriju socijalnog marketinga koja bi
pomogla da se razumeju promene koje se deSavaju unutar i izmedu slozenih sistema (Sesti cilj), te
postavljenom teorijom objasniti zasto se ljudi ne menjaju (sedmi cilj).

Treca grupa ciljeva (Rundle-Thiele et al., 2019): U okviru unapredenja metodologije, kao prvi
cilj (osmi po redu) se postavlja primena dinamickog pristupa metodologiji, kao drugi cilj proSirenje
teorije na objasnjavanje Zeljenih i nezeljenih promena (deveti cilj po redu) te povecati replikaciju kao
treci tj. deseti cilj po redu. Replikacija je veoma vazna, imaju¢i u vidu da se ,,definiSe kao dupliranje
prethodno objavljenih empirijskih istrazivanja i usmerava istrazivacku paznju na procenu mogu li se
sli¢ni nalazi dobiti u ponovljenim studijama* (Hubbard & Armstrong, 2008 prema Rundle-Thiele et al.,
2019, str. 173). Moze se zakljuciti da se metodoloski fokus mora prosiriti dalje od objaSnjavanja i

predvidanja promene ponasanja.

5.1.4. Dinamicki pristup predvidanju promene ponasanja i sistemski pristup socijalnom marketingu

U literaturi se navode dva nivoa teorije promene ponaSanja u socijalnom marketingu: prvi nivo
je nivo na kojem se daje objaSnjenje datog ponaSanja i promene ponasanja i drugi nivo je nivo na
kojem se predvida promena ponasanja (Rundle-Thiele et al., 2019).

Nivo objasnjenja ponasanja i promene ponasanja nudi razumevanje odnosa izmedu varijabli
(konstrukata) koji se mere samo u jednom trenutku tako da se karakter i smer odnosa izmedu merenih
konstrukata ne moze zakljuciti (Mitchell & James, 2001 prema Rundle-Thiele et al., 2019). Teorije
koje omogucavaju predvidanje (prediktivne teorije) podrazumevaju merenje odnosa izmedu varijabli
(konstrukata) u vise od dva perioda. Kao takve, ove teorije nude karakter i smer kauzalne veze izmedu
posmatranih varijabli odnosno merenih konstrukata (Rundle-Thiele et al., 2019). Ovi nalazi ukazuju da
se istrazivanja uticaja socijalnog marketinga na promenu ponasanja u socijalnoj i drugim sferama od
drustvenog interesa treba da baziraju na istrazivanju ponasanja i promene ponasanja, ali i predvidanju

promene ponasanja u odredenim (zadatim) vremenskim intervalima, da bi se mogli ustanoviti efekti
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promene ponasanja, faktori koji su uticali na promenu odnosno njene ishode i nacin na koji je izvrSen
uticaj.

Razumevanje ponasanja u dosadaSnjoj literaturi je ograniceno na staticko ponaSanje i
determinante ponaSanja u datom trenutku (Ployhart & Vandenberg, 2010 prema Rundle-Thiele et al.,
2019), pa su studije preseka dominantne u socijalnom marketingu (Ployhart & Kim, 2013 prema
Rundle-Thiele et al., 2019). Dinamicki pristup teorijama nalaze viSe merenja a posebno na vremenskim
prelazima promena. Ovaj pristup zagovara longitudinalni tip studija.

Sistemski pristup socijalnog marketinga nadograduje tradicionalni pristup promeni u ponasanju
tako Sto sistemsko razmiSljanje ,,nudi potencijal za strateSko i kriticko jacanje, ne zamenjujudi,

kampanje za promenu ponasanja“ (Domegan et al., 2016, str. 1123).
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5.2. Savremeni modeli socijalnog marketinga

5.2.1. Integrisani model socijalnog marketinga u sferi socijalnih 1 zdravstvenih pitanja

Integrisani model socijalnog marketinga u sferi socijalnih i1 zdravstvenih pitanja (Lefebvre,
2011, Slika 6) povezuje Cetiri pitanja koja se optimizuju ka jedinstvenoj koristi (korist za ciljnu

publiku; zeljeno ponasanje; ponaSanja, proizvodi i usluge; instrumenti marketinga).

Slika 6. Ideja integrisanog modela socijalnog marketinga

Desired behavior The audience benfit

* Determinants
e Context
* Consequences

Essence: behaviors.
products & services (BPS)
* Brand

The marketing mix BPS * Relevance

* Design and features * Positioning

Price

* Incentives and costs

Place

* Access and opportunities
Promotion

* Communications and experience

vor: Figure 1 prema Lefebvre, 2011, str. 59.

Prvi nivo koristi u integrisanom modelu socijalnog marketinga je korist i dobrobit ciljne publike
Sto Cini suStinu intervencije socijalnog marketinga. Da bi se ostvarila korist za ciljnu publiku
neophodno je razumeti ponaSanje odnosno predvideti determinante, kontekst i posledice aktuelnog i
zeljenog ponaSanja. Potom se, na osnovu sagledanih determinanti, sagledanog konteksta u kojem se
ispoljava neZeljeno ponasanje i predvidenih posledica ponasanja odreduje marketinSka strategija

(pozicioniranje, brend i li¢nosti). Instrumenti marketinga manifestuju eventualno prilagodavanje
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ponude (oblika ponaSanja) i cena, poboljSanje pristupa 1 mogucénosti, 1 komuniciranje kojim se
podrzavaju sve navedene akcije (Lefebvre, 2011, str. 59).

Lefebvre (2011, str. 54) ukazuje da su ideje o pozicioniranju i brendiranju bolje shvacene i vise
primenjene u okruZenjima zemalja u razvoju. Takode, viSe su koriS¢eni proizvodi i usluge, cene i
distribucija kao instrumenti socijalnog marketinga u okruzenjima zemalja u razvoju. Suprotno tome, u
razvijenim zemljama su viSe koriS¢ene komunikacije u svrhu promene ponasanja. Integrativni okvir
naglasava primenu aktivnosti razvoja proizvoda i usluga, uz razne podsticaje u sklopu cene, aktivnosti

Sirenja distribucije 1 mesta pristupa kao i moguénosti usmerenih na ponasanje, proizvode i usluge.

5.2.2. Piramidalni model izbora strategije socijalnog marketinga u sferi socijalnih problema

Model izbora strategije socijalnog marketinga (Wymer, 2011, Slika 7) pretpostavlja Cetiri
piramidalna nivoa na kojima se nalaze Cetiri kategorije uzroka ciljnog socijalnog problema. Ovi uzroci

su ujedno prepreke za njegovo reSenje. Ovaj model je po strukturi hijerarhijski a po prirodi holisticki.

Slika 7. Uzro¢ni faktori socijalnih problema u modelu izbora

strategije socijalnog marketinga

Individual

- Environment

Izvor: Wymer, 2011, str. 23.

Prva dva nivoa grade osnovu modela i poticu iz okoline. Prvi nivo je nivo druStvene zajednice
ili drzave koje su stvorile okolinu za nepozeljno ponasanje. Drugi nivo ¢ine faktori iz okoline koji

negativno deluju na potencijalno zeljeno ponaSanje odnosno determiniSu da ono bude (jeste)
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nepozeljno. Ostala dva nivoa se odnose na prepreke u domenu pojedinca (ignorisanje problema i
motivaciju): tre¢i nivo se odnosi na prepreke u domenu neznanja pojedinca ili nedovoljnog nivoa tacnih
informacija kojima raspolazu o problemu a cetvrti nivo je motivacija, odnosno nedostatak motivacije.

Neznanje pojedinca ili nedovoljan nivo ta¢nih informacija kojima raspolaze o problemu se
prevazilaze obukom i obrazovanjem kao i informisanjem. Odsustvo motivacije za promenom ponaSanja
(reSenje problema) se mnogo teze resava. Najvise koriS¢ene teorije za podizanje motivacije su (Wymer,
2011): teorija razumnog delovanja (Ajzen & Madden, 1986), teorija socijalnog uc¢enja posmatranjem
(Bandura, 1982), socijalna kognitivna teorija (Bandura, 1991) i model zdravstvenog uverenja (Janz et
al., 2002). Teorije koje su fokusirane na to kako ljudi misle, kako se osecaju ili deluju kao Sto su teorija
planiranog ponasanja (Ajzen, 1991) ili socijalna kognitivna teorija (Bandura, 1986) nisu usmerene na
promenu ponasanja, $to se odnosi i na mnogobrojne druge teorije koje opisuju ili predvidaju ponasanje,
ali ne i njegovu promenu (sve prema Rundle-Thiele et al., 2019).

Autor ovog modela (Wymer, 2011) takode objasnjava da najpre treba smanjiti barijere na nizim
nivoima modela, pa onda pre¢i na vise nivoe, jer je mnogo teze uticati na probleme iz okruzenja. Ovo
znaci da se fokus treba prebaciti na apstrim strategije za postizanje promene ponaSanja na socijalnom

nivou a ne nivou pojedinca.

5.2.3. Relevantnost apstrim strategije i modela integrisanih marketing komunikacija u intervencijama

socijalnog marketinga

Apstrim strategijom socijalnog marketinga se ostvaruje uticaj na strukturne promene preko
kreatora politike (French & Gordon, 2015). U nalazima dosadasnjih istrazivanja se navodi da nedostaje
podrska odnosno literatura koja bi ponudila jasna uputstva za primenu apstrim strategija (Dibb, 2014
prema Kennedy et al., 2018). Medutim, postoji model apstrim strategija integrisanih marketing
komunikacija koji nudi okvir za intervencije — kampanje socijalnog marketinga u pitanjima od
drustvenog interesa. lako nije primenjen u sferi socijalne zastite, jeste u socijalnoj sferi (Key &
Czaplewski, 2017), pa je njegova korisnost velika i moZe biti dobar okvir za primenu i u sferi socijalne

zaStite.
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Proces razvoja apstrim strategije Cine sledeCe faze: odredivanje apstrim ciljne publike,
odredivanje sporedne (periferne) ciljne publike, izbor integrisanih kanala komuniciranja, stvaranje

poruke, merenje i kontrola (Key & Czaplewski, 2017).

Slika 8. Nivoi procesa apstrim strategije integrisanih marketing komunikacija u intervencijama

socijalnog marketinga

Determln Determln Channel Message Measurem
upstream target peripheral target selection creation and control
audience audiences integration

Izvor: Key & Czaplewski, 2017, str. 330.

U procesu razvoja apstrim strategije integrisanih marketing komunikacija potrebno je u svakoj

fazi obratiti paznju na sledece (Slika 8, Key & Czaplewski, 2017):

o U fazi odredivanja apstrim ciljne publike je vazno razumeti spoljne uticaje koji mogu opredeliti
izbor. Oni mogu poticati, primera radi, od jakih lobista. Moguce je ukljuciti viSe glavnih i
perifernih ciljeva, te tako plasirati viSe poruka prema svakom od njih.

o U fazi odredivanja periferne ciljne publike vr$i se dublja analiza ciljne publike da bi se bolje
razumela, jer je njen uticaj na apstrim publiku znacajan. To mogu biti pojedinci koji ve¢ imaju
dobar odnos sa glavnom apstrim publikom. Dobar izbor periferne ciljne publike obecava dobar
uticaj na apstrim publiku i obrnuto. Ponekad je periferna ciljna publika i sama apstrim publika po
prirodi.

o Izbor adekvatnih kanala i1 njihova integracija pomazu da poruka ili poruke stignu do ciljne publike.
Razli¢iti konteksti mozda zahtevaju razlicite kanale. Licna komunikacija moze biti dobar izbor za
komunikaciju sa primarnom ciljnom publikom.

o Dizajn poruke i strategija razmene poruka se baziraju na ciljnoj publici i cilju. One moraju biti
kreirane u skladu sa ciljnom publikom i njoj prilagodene kako bi informacije koje poruka nosi
stigle do publike (kanal), i kako bi ih publika razumela (dizajn poruke). U porukama se mogu

koristiti racionalni i emocionalni apeli. Emocionalni apeli (strah, empatija i sli¢no) su uglavnom
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koriste u dizajniranju sadrzaja poruke. KoriS¢enje straha kao apela moze biti neeticko a posebno
ako se zasniva na pretnjama (Hastings et al. 2004 prema Key & Czaplewski, 2017), pa treba biti
oprezan u koriS¢enju ovog emocionalnog apela. Navedeno se odnosi i na kori§¢enje apela poput
izazivanja krivice, stida ili srama (Brennan & Binney, 2010 prema Key & Czaplewski, 2017).
Suprotno tome, apeli koji se zasnivaju na empatiji su podobni, jer umeju da isprovociraju publiku
da donese odluku u interesu cilja kampanje.

Merenje 1 kontrola su posebno znacajne faze za neprofitne organizacije u kojim se ocenjuju
(vrednuju) kampanje u smislu dobrobiti za pojedinca i zajednicu a pri tome su im sredstva (budzeti)
ograniceni ili su za kampanju dobili donaciju. Realni ciljevi kampanje se postavljaju pre primene.
Oni mogu biti korigovani tokom kampanje. Botom ap pristup budzetiranju (bottom-up budgeting
approach) podrazumeva najpre postavljanje apstrim ciljeva a potom definisanje zadataka za
njihovo ostvarivanje.

Na osnovu prezentovanog procesa razvijen je model apstrim kampanje socijalnog marketinga

(Slika 9, Key & Czaplewski, 2017) koji moze da posluzi kao osnova svake druge apstrim kampanje.

Slika 9. Model apstrim kampanje socijalnog marketinga

Target audience

IMC social

marketer
Message 1

Lawmaker

%
%
B
) =
@
> N3 g
& ui
W >
Message 1d
Known ally Blogger @
&
¢
4
3
a
Peripheral audience ‘\05
R
QQ

Message 1b

Izvor: Key & Czaplewski, 2017, str. 330.

Model apstrim kampanje socijalnog marketinga je svojevrsni putokaz za donoSenje

odgovarajuc¢ih odluka, Sto se da uociti iz slede¢ih navoda (Slika 9, Key & Czaplewski, 2017):
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o Glavnu apstrim ciljnu publiku ¢ini zakonodavac. Perifernu ciljnu publiku treba da ¢ine oni koji su
dobar (poznati) saveznik zakonodavca. Tako predstavnici periferne publike mogu biti zagovornici
smanjenja drzavnih rashoda odnosno troskova koji nastaju izdrzavanjem kazni (zatvora). Takode,
mogu biti zagovornici rehabilitacije osudenika (opcija naspram izdrzavanja kazne). Druga periferna
ciljna publika su blogeri i to oni koji su prac¢eni putem opcija digitalnog ili internet marketinga. To
mogu biti pojedinci koji su politi€ki aktivni i pri tome su viSe skloni opciji rehabilitacije u
politickim odlukama. Da bi komunikacija ka njima bila uspeSna neophodno je poznavati profil
njihove linosti 1 pratiti njihove aktivnosti na blogu, te razumeti postove. Razlog tome je $to
nerazumevanje blogera moze dovesti do gubitka poruke u kanalu. Ako je bloger pobornik pokreta
socijalnog marketinga i to onaj ekstremni ljubitelj, verovatno¢a da emituje poruke koje ¢e na kraju
imati negativan efekat je velika - poruke mogu biti provokativne, mogu delovati diskriminatorno ili
militantno.

o Kod izbora kanala, za komunikaciju sa zakonodavcem moze se izabrati komunikacija licem u lice
ili drugi oblici direktnog li¢nog kontakta (poruka 1). Ponekad je teSko doc¢i do glavne publike, u
ovom slucaju zakonodavca, jer on pretpostavlja §ta je namera sastanka ili razgovora i ve¢ unapred
zna da nije saglasan sa njegovim sadrzajem. U tom slu€aju bolji izbor je najpre komunikacija sa
perifernom ciljnom publikom (poznatim saveznikom) radi procene efikasnosti planirane
komunikacije sa primarnom publikom (poruka la; predlog je direktna komunikacija odnosno
sastanak uz elektronsku postu). Paralelno se uticaj moZe ostvariti i na drugog predstavnika periferne
ciljne publike — blogera (poruka 1b, slanje imejla i direktni telefonski poziv). PoZeljna situacija je
da poznati saveznik prosledi poruku zakonodavcu kao primarnoj apstrim ciljnoj publici (poruka
Ic). Na ovaj nacin se dvostruko - istom porukom odnosno porukom koja ima isti cilj targetira
primarna publika. Tako poznati saveznik, kao predstavnik periferne ciljne publike, prosleduje
poruku blogerima kao drugom predstavniku periferne publike (1d). U slucaju da bloger odreaguje
tako Sto postavi na svom blogu post o znacaju rehabilitacije od droga kao suprotne opcije
izdrzavanju kazne (le) postize se uticaj kako na glavnu apstrim ciljnu publiku tako i na druge

pobornike periferne apstrim publike pa i daunstrim publiku.
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o Kod dizajniranja poruke treba imati u vidu da negativne emocionalne poruke u svrhu stvaranja
empatije zahtevaju odredeni kontekst primene u kojem publika moZe pozitivno na nju odgovoriti. U
analiziranom primeru preporucuje se personalizacija. Poznata publika — osoba po imenu,
usmeravanje poruke ka toj odredenoj osobi koja izdrzava kaznu zbog optuzbi za drogu i1 pruzanjem
nade za mogucu rehabilitaciju.

o OlakSano merenje i kontrola se postizu kada su ciljevi dobro postavljeni, kada su realni, kada su
tokom vremena prilagodljivi i kada su troskovi koje izazivaju uskladeni sa raspolozivim budzetom.

Ovaj pristup integrisanih marketing komunikacija je pogodan za kampanje socijalnog
marketinga koje za cilj imaju apstrim publiku. Medutim, apstrim kampanje su takve da neminovno

stvaraju paralelan uticaj na daunstrim publiku.

5.2.4. Model razvoja plana socijalnog marketinga

Prema Da Silva i Mazon proces razvoja plana socijalnog marketinga je predstavljen kroz model
plana socijalnog marketinga. Model ima nekoliko faza koje su sistematizovane u tri nivoa: 1) dijagnoza
1 identifikacija socijalnih problema 2) koristi 1 drustvene promene 3) miks socijalnog marketinga (Da
Silva & Mazzon, 2016).

Dijagnozu kao prvu fazu procesa razvoja plana €ini istrazivanje, prikupljanje i analiza podataka
1 informacija sa trzista i iz okruzenja kako bi se uocio socijalni problem. Ova faza se, prema sadrzini
aktivnosti koje se sprovode 1 svom krajnjem ishodu — definisanje problema, podudara sa fazom analize
u procesa razvoja programa socijalnog marketinga predlozenog od strane Nedre Vajnrah (Weinreich,
2011).

Koristi 1 druStvene promene kao druga faza sadrzi nekoliko podfaza: stvaranje koristi za ciljnu
publiku i uticaj na druStvene promene. Ova faza je prepoznata u drugoj fazi procesa razvoja programa
socijalnog marketinga predloZzenog od strane Nedre Vajnrah — razvoj strategije odnosno odredivanje
ciljeva i ciljnog segmenta (Weinreich, 2011). U aspektu drustvenih promena autori posmatraju dve
teorije: Kotlerovu teoriju kognicija — akcija — ponasanje — vrednost i TTM teoriju (Da Silva &
Mazzon, 2016). Priprema druStvene promene u kampanji zapocinje predlogom vrednosti koja ¢e biti

ponudena ciljnoj publici radi podizanja svesti (ideje i1 koristi). Potom se nude informacije koje ¢e
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navesti ciljnu publiku na razmisljanje (kogniciju). Akcija podrazumeva uticaj na ciljnu publiku da
proba ponudu. Potom se ciljna publika upoznaje sa dobrobitima promene i rizicima postojeceg
ponasanja (promena ponasanja). Na kraju sledi ponaSanje kao posledica promene (Slika 10).

Ciljna publika je grupa pojedinaca koji dele skup zajednickih karakteristika. Da bi Cinili ciljnu
publiku potrebno je da je dovoljan broj pojedinaca u grupi, da se ciljevi promene ponasanja pronalaze u
ciljnoj publici, i da marketing miks odgovara ciljnoj publici (Da Silva & Mazzon, 2016, Kotler & Lee,
2008; Weinreich, 1999). Pozicioniranjem se tezi dosegnuti um pojedinaca ili grupe. Kao §to i Lefebvre
navodi (2011), i Da Silva i Mazon (2016) navode koliki je znacaj da ciljna publika uvida razliku
ponudene promene u odnosu na konkurentsku. Pozicioniranje se realizuje komunikacijskim alatima u

viSefaznom procesu (Slika 11).

Slika 10. Sli¢nosti izmedu modela drustvenih promena i promene ponasanja

Pre-contemplation

I—) Contemplation Cognitive

L.
> Preparation

= Actlon ‘ Action

I—) Malntenance ‘ Behaviour

> Terminatlon Value

Izvor: Da Silva & Mazzon, 2016, str. 582.
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Slika 11. Proces pozicioniranja u socijalnom marketingu

nded Positionineg
. ) I““_“dtd I,' Hm?m“" . Social Marketing Mix (8 Ps)
Benefits of the Campaign ( Value Proposition)

Prepared by Institution
Benefits
Positioning in

Mind

Perceived Positioning

Benefits of the Campaign (Value Proposition) Target Audience of the Campaign

Perceived by Target Audience

Izvor: Da Silva & Mazzon, 2016, str. 582

Miks socijalnog marketinga sluzi da se obezbede mehanizmi za merenje, analizu 1 procenu
rezultata kampanje. Ova faza se poklapa sa ostalim fazama - razvoj programa i komunikacija,
pretestiranje, primena i evaluacija, koje je predvidela Nedra Vajnrah (Weinreich, 2011).

Marketin$ki miks je operacionalizacija marketing strategija. Sadrzi odluke o standardna 4P-
Medutim ovde se obrazlazu posebno dodatna 4P — proces (Process) koji zahteva efikasno 1 efektivno
prolazenje kroz faze, profesionalci (Professionals) orijentisani na saradnju sa publikom, ucinci
(Performance) — procenjena dobrobit koja je rezultat promene, program (Program) — sve aktivnosti
neophodne da se kampanja razvije. Kada su u pitanju 4P koja su specificna za socijalni marketing,

organizacija treba da donose odluke o javnosti, politici, partnerstvu, i resursima.
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Slika 12. Plan socijalnog marketinga
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Izvor: Da Silva & Mazzon, 2016, str. 581.
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5.2.5. Konceptualni okvir za socijalni marketing i dobrobit

Konceptualni okvir za socijalni marketing i dobrobit je prikazan na Slici 12. Njegov znacaj je u

tome Sto nudi teorijski okvir odnosa socijalnog marketinga i dobrobiti.

Slika 13. Konceptualni okvir za socijalni marketing i dobrobit
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Technical Quality Value Co-delivery | Family Structure Sgi i Caen%abuoﬁlim
Interpersonal Quality ] ?szu Social Coherence
Customer Resources l s Social Actualization
Co-production - ! Income Social Acceptance
Motivational Direction Customer Perceived 1 Regional Differences .
Stress Tolerance Value Dimensions ! N .

Functional Value _I Hedonic Dimensions

N — n Emotional Value Satisfaction
:oml M;I]-D]\_em;;; Indicators Social value Eif_me .
Copeanad Lirection. Economic Value N joymen
Exchange and Competition [~ Ecological Value Mediators
Marketing Mix . Personal Development
Monitering and Evaluation Poverty Relief Engagement in Life
Health Prevention Social Cohesion
Social Marketing Framework Spiritual Dimensions Crime Prevention Curiosity
Audience Benefit Moral Agency Community Action Autonomy
Analysis of Behavioural Determinants Self-Transcendence Goal Corapletion Fulfillment
Context and Consequences Human Rights Overall Health
Use of Positioning Longevity
Brand and Personality in Strategy Challenges Re:?:hence _
Development Expansiv Ability of Cope up with Adverse
pansiveness :
. Circumstances

Ecological Model of Social Marketin Exa@g_e ration
Economic Domain ’ $ Eﬁe.cuvt'eness Wellbeing Aspects
Environmental Domain Ethicality Psychosocial
Social Domain Compatibility Phvsical

Completeness

Izvor: Bhat et al., 2019, Figure 3, str. 81.

Prema Slici 12, antecedenti socijalnog marketinga su u podru¢jima 1) stvaranja vrednosti
(organizacioni resursi i1 potrosaci kao resurs) 2) indikatora socijalnog marketinga koji ¢ine model
zajednickog kreiranja vrednosti 3) dimenzija opazene vrednosti potrosaca koje proisticu iz modela
zajednickog kreiranja 4) okvira socijalnog marketinga 5) duhovne dimenzije vrednosti 6) ekoloSkog
modela socijalnog marketinga 7) izazova socijalnog marketinga (Bhat et al., 2019, Fig. 3).

Za determinisanje okvira socijalnog marketinga, koriS¢ene su dimenzije koje je predvideo

Levebvre u svom integrisanom modelu socijalnog marketinga (Lefebvre, 2011): korist za ciljnu
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publiku; analiza determinanti ponaSanja, konteksta i posljedica; pozicioniranje, brend i li¢nosti u
razvoju strategije; 4P - marketinSki miks.

Model zajednickog kreiranja socijalnog marketinga je preuzet od Domegan i1 saradnika
(Domegan et al., 2013 prema Bhat et al., 2019) kojeg €ini: zajednicko otkrivanje vrednosti; zajednicko
dizajniranje vrednosti 1 zajednicka isporuka vrednosti.

Osim toga, identifikovani su izazovi s kojim se sreu marketari socijalnog marketinga u
realizaciji intervencija socijalnog marketinga a to su: ekspanzivnost, preterivanje, efikasnost, eticnost,
kompatibilnost i celovitost (Pang & Kubacki, 2015 prema Bhat et al., 2019).

Indikatori socijalnog marketinga su preuzeti od Vestajn i Sags (Wettstein & Suggs, 2016 prema
Bhat et al., 2019) a to su: obim i pravac, razmena i konkurencija, marketinsSki miks, pracenje i procena.

Vecina studija se bazirala na ekoloSkom modelu (ekonomski, ekoloski i socijalni domen)
(Lindridge et al., 2013 prema Bhat et al., 2019).

U modelu su predvideni moderatori kao kontrolne varijable i medijatori - faktori koji posreduju
uticaju dimenzija socijalnog marketinga na dobrobit (Slika 13). Neki od njih su ublazavanje
siromastva, prevencija zdravlja, prevencija kriminala, delovanje u zajednici i ispunjavanje ciljeva
(Carvalho & Mazzon, 2015a; Helliwell, Layard, & Sachs, 2012; Kamin & Anker, 2014 sve prema Bhat
et al., 2019). Uzajamnost, razmena i reciprocitet su individualni atributi koji sluZe kao snazni pokretaci
za promociju druStvenog dobra (Thaler & Helmig, 2013 prema Bhat et al., 2019). Drustveno dobro
koje promoviSu antecedenti socijalnog marketinga doprinosi reSavanju problema siromastva,
smanjivanju kriminala, poboljSanju zdravlja i koristi za zajednicu (Bhat et al., 2019).

Medu dimenzijama dobrobiti i blagostanja (Slika 13) se nalazi 1 socijalna dimenzija i to 1)
socijalna integracija 2) socijalni doprinos 3) socijalna koherentnost 4) socijalna aktualizacija 5)
socijalno prihvatanje (Keyes, 1998 prema Bhat et al., 2019).

Dobrobit kao cilj socijalnog marketinga pruza osnovu za transformaciju drustva u drustvo viseg
nivoa dobrobiti (Bhat et al., 2019) i to je dugorocno ostvariv cilj socijalnog marketinga na koji se moze

uticati ostvarivanjem i dugorocnih i kratkoro¢nijih ciljeva koji su u domenu socijalne zastite.
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5.3. Ogranicenja u primeni teorija i modela — rezultati dosadasnjih istrazivanja

Grupa autora je, analizom nekoliko modela (model zdravstvenog uverenja, socijalno kognitivna
teorija, teorija razumnog delovanja, teorija samoregulacije i samokontrole, teorija subjektivne kulture i
meduljudskih odnosa), definisala osam varijabli koje mogu biti odgovor na vecinu odstupanja u bilo
kom obliku nameravanog ponasanja (Fishbein, et al., 2001, str. 4 prema Lotenberg et al., 2011). Tri su
dovoljne da bi se izazvala promena ili odredeno ponaSanje: mora postojati namera da se promeni
ponasanje, moraju postojati veStine da bi se sprovela promena, okolina mora pruziti podsticajni
kontekst za navedeno (Fishbein, et al., 2001, str. 5 prema Lotenberg et al., 2011).

Oslanjajuc¢i se na navedeno, Lotenberg (2010 prema Lotenberg et al., 2011) predlaze tri kljucna
pitanja za potrebe segmentacije: da li se interesna publika segmentira u grupe na osnovu mogucnosti za
bavljenje Zeljenim ponasanjem, na osnovu motivacije za bavljenje Zeljenim ponasanjem ili na osnovu
sposobnosti bavljenja zeljenim ponasanjem? Najpodobniji model ponasanja koji pomaze segmentaciju
u socijalnom marketingu je TTM model (Prochaska, et al., 2002). TTM model predvida listu pitanja
koja omogucava segmentaciju ciljne publike prema fazama i nudi preporuke za svaku fazu (npr.
naglaSavanje koristi u ranim fazama i troskova u kasnim). Hastings (2008 prema Lotenberg et al.,
2011) istice da treba biti oprezan primjenjuju¢i model, jer je prepoznato da se pojedinci ne moraju
kretati linearno kroz svaku fazu 1 mozda se nece svesno kretati kroz svaku fazu. Kasnije verzije modela
uzimaju u obzir ove probleme.

Jedno od klju¢nih ograni¢enja u dosadas$njim istrazivanjima je procena efikasnosti intervencije
socijalnog marketinga koja je posledica nedoslednosti u odredenju ishoda intervencije socijalnog
marketinga i u njegovom merenju. Sta je ishod intervencije socijalnog marketinga: promena ponasanja
ili rezultat te promene? Tako Fajerston i saradnici (Firestone et al., 2017) opravdano postavljaju pitanje
da li se programima socijalnog marketinga moZze posti¢i promena ponasSanja i odgovarajuci ishod te
promene za Sta je potreban dokaz? Ovi istrazivaci navode da strategija mas medija ili strategija
interpersonalnih kanala komuniciranja mogu da podignu nivo svesti ciljnog auditorijuma (publike) jer
neminovno vode promeni stavova ciljne publike, podizu nivo njihovog znanja, i pomazu pravilnoj

(zeljenoj) percepciji pravog izbora. Medutim ove intervencije ne garantuju (ne daju se potrebni dokazi)
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da je cilj ostvaren. U tom smislu navedeni faktori (podizanje nivoa svesti i dr.) se mogu posmatrati kao
posrednici u procesu promene ponasanja ili se kvalifikovati kao meduishodi (posredni ishodi) na putu
do krajnjeg ishoda, odnosno cilja (Andreasen 2002; Firestone et al., 2017), ali ne i kao krajnji ishod.

Sli¢no tome, pregledom postojece literature utvrdeno je da relevantna literatura predlaze teorije
1 modele koji mogu da posluze za evaluacije zdravstvenih intervencija ali samo kao okvir. ,,Dokazi o
upotrebi teorija i modela u intervencijama socijalnog marketinga su retki“ (Luca & Suggs, 2013, str.
20). Istrazivaci se veoma slabo, skoro nikako, ne oslanjaju na teorije ili modele u kampanjama
socijalnog marketinga, pa je otezano spovesti evaluaciju i izmeriti stvarne ishode promene ponaSanja
(Luca & Suggs, 2013).

Postoji veliki raskorak izmedu bogatstva teorija socijalnog marketinga 1 znanja unutar
akademske zajednice, s jedne strane, i nivoa na kojem prakticari poznaju te teorije i njihove spremnosti
da ih primene, s druge (Levit & Cismaru, 2020). Kako su malobrojni istrazivaci koji u svojim nau¢nim
radovima navode teorijske modele (Levit & Cismaru, 2020) na koje se pozivaju tako ni izbor ciljnog
auditorijuma, izbor pitanja u procesu istrazivanja, same strategije i programa, ishoda i njihovog
merenja nije zasnovan na teorijskom modelu (Lefebvre, 2000). Sli¢no, ve¢ina kampanja nije teorijski
zasnovana (Truong & Dang 2017). ,,S obzirom na nedostatak jasnih smernica naucnika, nije
iznenadujuce Sto prakticari izveStavaju kako teorija zbunjuje 1 zastraSuje*, odnosno istrazivaci ne znaju
kako da primene teoriju za postizanje promena u ponasanju (Rundle-Thiele et al., 2019, str. 163). U
vezi s navedenim, upotreba teorija i modela u socijalnom marketingu je i dalje oskudna (Levit &
Cismaru, 2020; Rundle-Thiele et al., 2019). Moze se zakljuciti da nedostaju teorijski i metodoloski
podrzana istrazivanja promene ponasanja u socijalnom marketingu.

U aspektu analize postojecih teorija i modela, smatra se da je vecina njih relevantna. Medutim
sve one zahtevaju strogo testiranje i replikaciju (David & Rundle-Thiele, 2018 prema Rundle-Thiele et
al., 2019) da bi se proverile njihove analiticke mo¢i i mo¢ predvidanja u segmentu postizanja promena
u razli¢itim okruzenjima (kontekst prirodne okoline, zdravlja ili socijalni kontekst) imajuci u vidu da su
njihovi nivoi primene slabi (Pang, Kubacki i Rundle-Thiele, 2017 prema Rundle-Thiele et al., 2019).

Smatra se da su transteorijski model (Whitelaw et al., 2000), model zdravstvenih uverenja

(Sundstrom et al., 2015) 1 model difuzije inovacija (Rogers, 2010) dominantni u istrazivackoj praksi
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socijalnog marketinga (sve prema: Rundle-Thiele et al., 2019). I rezultati pregleda relevantne literature,
takode, ukazuju da je transteoretski model najceS¢e koriS¢en model u odnosu na ostale, a posebno u
radovima koji su ispitivali uticaj intervencija socijalnog marketinga u sferi zdravlja (Luca & Suggs,
2013). Teorija planiranog ponaSanja, teorija socijalne kognicije, teorija motivacije zastite (Protection
Motivation Theory) 1 model zdravstvenog uverenja su koriS¢eni za razumevanje promena u ponasanju,
te namere da se prihvati poZeljno ponaSanje tj. zdrav nacin Zivota kao cilj intervencije. Kao podrska

procesu promene ponasanja koristi se model komunikacije (Chin & Mansori, 2018).
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5.4. Teorijski okvir intervencija socijalnog marketinga kao preduslov uspeSne intervencije

Prema cetverofaznom pristupu koji je zasnovan na teoriji socijalnog marketinga (Manikam &
Russell-Bennett, 2016 prema Levit & Cismaru, 2020) proces intervencije socijalnog marketinga
prolaze se sledece faze: 1) pretrazivanje i prikupljanje informacija 2) ocena ranijih intervencija i teorija
3) izbor teorije 4) primena izabrane teorije i iskustava ranijih intervencija za dizajniranje nove
intervencije (Levit & Cismaru, 2020). Tatiana Levit i Magdalena Cismaru, oslanjaju¢i se na navedeni
Cetverofazni pristup, na teorije socijalnog marketinga i njihovu primenu u dosadasnjim istrazivanjima,
objasnjavaju ,,zaSto je teorija vazna i1 razgovaraju o tome kako primerena teorija za zadati kontekst
socijalnog marketinga i publiku moze biti korisna u postavljanju ciljeva komunikacije i kampanje,
segmentaciji 1 targetiranju, i strategiji proizvoda, cene, promocije i distribucije” (Levit & Cismaru,
2020, str. 237). Vodene time, ponudile su moguénost agentima promena — prakticarima socijalnog
marketinga ,,da slede zajednicke korake u razvoju inicijativa bez obzira na kontekst 1 da identifikuju
najprikladniju teoriju* preporucujuci jedinstven okvir (Levit & Cismaru, 2020, str. 238). Primena
teorija doprinosi da svaka faza planiranja, primene i ocene intervencije socijalnog marketinga bude
efektivnija i efikasnija.

Provodenje kampanje socijalnog marketinga koja se ne zasniva na teorijskoj podlozi unapred
smanjuje potencijalni uspeh kampanje, jer je izostavljena mogucénost predvidanja potencijalnih
dogadaja. U tim situacijama verovatnoca recidiva je velika. U TTM modelu se predvida recidiv, vrsi
njegovo ukalkulisavanje u komunikaciju i unapred (proaktivno) predlazu nacini za njegovo izbegavanje
ili suoCavanje sa njim koje bi vodilo ,,vra¢anju na pravi put“ (Levit & Cismaru, 2020, str. 243).
Navedeno potvrduje stavove prema kojima postojece teorije mogu smanjiti potencijalni neuspeh, posto
nude objasnjenje faktora koji opredeljuju ponasanje ciljne publike i omoguéavaju predvidanje moguéih
odgovora ciljne publike (Truong & Dang, 2017 prema Levit & Cismaru, 2020).

Levit i Cismaru (2020) nadalje navode da izbor teorije koja je adekvatna kontekstu socijalnog
marketinga nije lak posao. Teorije su brojne, a literatura o njima bogata. One se uglavnom primenjuju

u slicnom 1ili istom kontekstu (Levit & Cismaru, 2020).
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Kada su u pitanju teorije koje se primenjuju u istom kontekstu, autorke navode da se TTM

model uspesno koristi u svim slucajevima ,,prekomerne upotrebe” kao Sto su upotreba cigareta

(prestanak pusSenja), prejedanje i gojaznost (gubitak tezine) ili upravljanje stresom (Grubman et al.,

2011 prema Levit & Cismaru, 2020). Empirijski je podrzan TTM model i njegova primena u oblasti

promene ponaSanja u vezi sa prestankom pusenja 1 poboljSanjem zdravlja stanovniStva (Prochaska et

al., 2002).

Kada je u pitanju isti kontekst, mogu se koristiti i razli¢iti modeli. Razli¢iti modeli su uspe$ni u

istom kontekstu kada su razlicite ciljne grupe (publika) i kada imaju razli¢ite uloge (primera radi: Zrtva,

posmatraC, nasilnik). Teorijski modeli omogucavaju razumevanje potreba svake ciljne grupe (sa

razli¢itom ulogom) i1 kreiranje ciljeva 1 strategija za svaku grupu:

O

TTM model je dobar izbor za zrtve nasilja (intervencijama se, prepoznajuci problem, podrzava
zrtva u kontroli nasilja iako nasilje vr$i druga strana), u oslobadanju od stida i prijavljivanju nasilja
(Evers et al. 2007 prema Levit & Cismaru, 2020).

Model opste agresije (General Aggression Model, GAM) je podoban u radu sa pociniocima nasilja
(Kowalski et al. 2014) kao 1 teorija poticaja - Nudge Theory (Spears et al. 2017) (sve prema Levit &
Cismaru, 2020).

GAM model omogucava intervencije kojima se mladi ljudi uce adekvatnoj proceni situacije 1 njoj
prilagodenoj reakciji.

Teorija poticaja predvida da se ,,gurkanjem® menja ponaSanje nasilnika, a da se intervencijama
socijalnog marketinga ne iznosi direktno zabrana odredenog ponaSanja ili preporuka kako se treba
pravilno ponasati — Sta treba raditi. Ova teorija omogucava da se u slucaju internet nasilniStva
,odgadaju postovi koji sadrze potencijalno uvredljive materijale i prikazuju poruke upozorenja koje
istiCu da se i otkucane reci €ine agresivnim - posiljateljima se daje preko potrebna pauzu da
preispitaju ono $to objavljuju® (Steinmetz 2019 prema Levit & Cismaru, 2020, str. 245).

Pomo¢u modela intervencije posmatraca - The Bystander Intervention Model pouzdano se
targetiraju pasivni posmatraci sajber nasilniStva, vr$njaci, nastavnici, roditelji (Latané i Darley 1970
prema Levit & Cismaru, 2020). Intervencije prema ovoj ciljnoj publici podrazumevaju mere kojima

se tezi aktivirati ose¢aj morala, empatija i saosecanje kod vrSnjaka, rast svesti o nasilju (znacima,
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kako ga prepoznati, kako se odvija, kako reagovati) kod roditelja 1 nastavnika. Navedeno su
potvrdila empirijska istrazivanja — sajber viktimizacija je smanjena do minimuma kada su roditelji
preuzeli kontrolu nad tehnologijom, nad decom, vremenom koje provode na internetu i ponaSanjem
koje ispoljavaju (Spears i dr. 2017 prema Levit & Cismaru, 2020).

Cesto primenjivan daunstrim pristup, da bi bio uspe$an, mora biti podrzan identifikacijom
zainteresovanih strana na koje treba usmeriti napore (Donovan i Vlais 2005 prema Levit & Cismaru,
2020). U kontekstu sajber nasilnistva, Levit i Cismaru (2020) navodi se da teorija ekoloskih sistema -
The Ecological Systems Theory (Bronfenbrenner 1979) moze biti efikasna, jer objasnjava da ponasanje
pojedinca opredeljuju unutras$nji 1 spoljni faktori (drugi pojedinci, zajednice, socijalne institucije,
drzava). Da bi se skrenula paznja na problem, potrebno je alarmirati obrazovni sistem 1 Skolske vlasti,
te medije, jer je to prostor gde se deSava sajber nasilniStvo kao i vlasti u smislu donoSenja zakona koji
uti¢u na sigurnost u Skolama i sli¢no (Brennan et al. 2014; Espelage 2014 prema Levit & Cismaru,
2020, str. 245).

Teorije 1 modeli ponasanja i promene ponaSanja doprinose uspesnosti segmentacije. Oni nude
okvir za identifikaciju faktora koji uticu na promenu ponasanja. Nije neobi¢no da svaki ciljni segment u
istoj intervenciji u istom kontekstu zahteva razlicite teorije. Takode, konceptualno razli¢ite grupe mogu
da odgovore na razliCite naCine na razli¢ite elemente marketing miksa (Lotenberg et al., 2011). Stoga
su ciljevi, strategije i1 taktike (instrumenti marketing miksa) socijalnog marketinga efektivniji 1
efikasniji ako su teorijski zasnovani.

Svi posredni ciljevi trebali bi podrzati krajnji cilj promene ponasanja. Ovo se ilustruje na
slede¢i nacin: nekoliko modela hijerarhije efekata (HOE, McGuire 1984), veoma priznatih 1 korisnih u
socijalnom marketingu 1 promeni ponaSanja, sadrze ,.kaskadne kognitivne efekte koji prate kampanje
socijalnog marketinga ili komunikaciju u socijalnom marketingu poput podizanja svesti koja mora
dovesti do razumevanja, promene stava, promena u efikasnosti, ocekivanim ishodima i konacno,
promenom ponasanja‘““ (Levit & Cismaru, 2020, str 245). Na primeru kampanja protiv gojaznosti, da bi
doslo do promene, prvo ciljna publika mora biti svesna kampanje, potom mora razumeti nameru i
poruku, zatim zauzeti pozitivan odnos i stav prema sadrzaju poruke — npr. promovisanim razli¢itim

fizickim aktivnosti, promovisanoj modifikaciji ishrane; na kraju da bi percipirali samoefikasnost
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promovisanih mera nuzno je da to Zele i da ¢e dati Zeljene ishode u fizi¢koj i mentalnoj dobrobiti*
(videti: Craig et al., 2009 prema Levit & Cismaru, 2020, str 245). Svest je prvi korak u promeni
ponasanja (Barry i dr. 2014) i ukoliko je cilj promena ponasanja ne treba se zadrzati u ovoj fazi.
Osves¢ivanje je nuzno ali ne 1 jedino i dovoljno da promena nastupi.

Poruke treba da se temelje na odgovarajucoj teoriji koja objaSnjava efikasne kampanje. Oglasi
nisu dovoljni posebno ako se ne oslanjaju na teorijske stavove socijalnog marketinga. Negativne
poruke, ilustracije ili slike u inicijativi smanjenja gojaznosti dece su vodile obelezavanju (Zigosanju,
stigmatizaciji) gojazne dece i postidenosti njihovih roditelja i nisu bile delotvorne. Tako ciljna publika
ima negativan stav prema poruci 1 odbacuje je (Levit & Cismaru, 2020). Programeri kampanja
socijalnog marketinga treba vrlo jasno da odrede 4P: §ta se to nudi ciljnoj publici (koji proizvod) 1 koja
je 1 kolika je vrednost, da identifikuju potrebe ciljne populacije i procene potencijalne troskove ako
dode do usvajanja od strane ciljne grupe, da predvide prepreke koje mogu ometati usvajanje ponasanja
a koje treba savladati. Izbor kanala treba da je u skladu sa odlukom o promociji kao 1 0 mestu odnosno
distribuciji (Levit & Cismaru, 2020).

Teorije koje podrzavaju 4P nisu jedinstvene za sva Cetiri instrumenta. Svaki instrument se
temelji na njemu svojstvenoj teoriji: 1) teorija (model) difuzije inovacija i teorija faza promene (TTM
model) kljucne su kod donoSenja odluka o prvom instrumentu (proizvodu) odnosno promeni ponasanja
2) teorija analize ponaSanja i socijalna kognitivna teorija su prikladne za cenu odnosno troskove 3)
teorije javnog zdravlja i ekoloske teorije prikladne su za mesto odnosno distribuciju 4) teorija
razumnog delovanja, model zdravstvenog uverenja, teorija motivacije zaStite (the Protection
Motivation Theory), socijalna kognitivna teorija i teorija analize ponasanja su kljune u strategiji
promocije (Lefebvre, 2000; Winett, 1995 prema Levit & Cismaru, 2000).

Prema EPPM modelu (Extended Parallel Process Model) u sprovedenim kampanjama (protiv
koris¢enja SMS poruka tokom voznje), vecina komunikacije se odnosila na uveravanja ljudi — vozaca
da je problem slanja SMS poruka ili Cinjenje drugih radnji koje ometaju voznju veliki 1 da zbog toga
mogu imati znacajne negativne posledice. Uglavnom su se poruke odnosile na informisanje o
saobracajnim nezgodama (statistika nezgoda), price prezivelih ili bliskih osoba Zrtava u saobracaju.

Ali, malo je kampanja koje su uspele efikasno da reSe suocavanje ciljne publike sa problemom i
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njegovim reSenjem jer su elementi suocavanja kljucni za promenu ponasanja (Cismaru 2014). To se
moze posti¢i porukama poput ,ostavite telefon dalje od sebe“, ,,iskljucite zvono®, ,iskljucite
obavestenja“ ili porukama koje nose prie o uspeSnom reSavanju problema odnosno efektima
promenjenog ponasanja.

U osnovi TTM 1 EPPM modela je ubediti ljude da veruju da mogu usvojiti predloZene akcije 1
kontrolisati ga; samoefikasnost je jedna od presudnih komponenti. Ovi modeli omogucéavaju da se
putem kampanja informisu ljudi o potencijalima loSeg stanja u koje mogu do¢i. Primera radi, kampanja
po pitanju vakcinacije protiv gripa — potrebno je obavestiti starije osobe, decu, trudnice (Levit &
Cismaru, 2020). U pogledu proizvoda to bi bila korist od vakcine (vakcina), Sto se ti¢e cene ona
podrazumeva utroSeno vreme, napor da se pronade mesto vakcinisanje, ¢ekanje na red, bol pri
vakcinaciji i posle nje i sli¢no. Sto se ti¢e mesta, osobe se informi$u gde su mesta za vakcinaciju putem
veba (web location) kako bi smanjili gubitak vremena i tro§kova. Sto se ti¢e promocije, poruka moze
da sadrzi poziv na vakcinaciju - ,,Svi koji imaju 6 meseci i stariji trebaju dobiti inekciju protiv gripa® i
apelovati na strah posebno kod ugrozenih kategorija (ozbiljnost problema je u domenu EPPM modela)
(Levit & Cismaru, 2020, str. 246). U pogledu promocije, svake godine se sprovode kampanje kojima se
informiSe stanovniStvo o besplatnoj vakcinaciji (datum, vreme, mesta) i njenim pozitivnim efektima
bez nus pojava. Koriste se veb stranice, imejl 1 plakati.

Kanali komunikacije moraju biti Siroko koriS¢eni od strane ciljne publike. Koris¢enje veb
stranica i interneta podrzava TTM model narocito kod kampanja protiv depresije (Levit & Cismaru,

2020).
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Slika 14. Preporuke za praktic¢are socijalnog marketinga

pregled
postojecih pregled
inicijativa postojeéih koristiti
pretraga za dati inicijativa teoriju i
literature kontekst, utvrditi da pregled literaturu
o problem i li su liste suziti na da bi se koristiti
teorijama Zeljeni cilj grupe teorije razumela odabranu
SMi - uéiti od targetirane koje cilina teoriju za pre-
okvirima "» njih "» "» mogu biti "» publika i "» dizajniranje “» testiranje
za posebno svaki prlkladrje stekli strategije
odredeni onih sa segment ki uvidi o 4P SM
kontekst jakim moze kontekst i uticajima
teorijskim zahtevati cilj na njihovo
osnovama razliéite ponasanje
i formal teorije
ocenom

Izvor: Levit & Cismaru, 2020.

Literatura o socijalnom marketingu naglaSava vaznost snazne teorijske osnove za uspeSnu
komunikaciju i izgradnju kampanja. Teorije socijalnog marketinga pruzaju ogromnu koli¢inu dokaza o
ljudskom ponasanju, dokaza o tome kako ga promeniti. Medutim, nekolicina je kampanja socijalnog
marketinga koje se oslanjaju na teorije, modele ili nalaze prethodnih istrazivanja pri zagovaranju

promena ponasanja (npr. slanja SMS poruka tokom voznje i sli¢no) (Levit & Cismaru, 2020).
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5.5. Intervencije socijalnog marketinga u sferi socijalnih i drugih pitanja od drustvenog interesa

— povecéanja svesti u empirijskim istraZivanjima, studijama i izveStajima

5.5.1. Socijalni marketing u razli¢itim sferama od druStvenog interesa

Socijalni marketing je naSao svoju primenu u razli¢itim oblastima s ciljem promene ponaSanja
ciljne publike, ¢ak 1 ¢itavog javnog mnjenja, kao i promocije drustvenih promena.

U vecdini dosadasnjih istrazivanja ispitivan je uticaj socijalnog marketinga na zastitu prirodne
okoline ili zaStitu zdravlja (Domegan et al., 2016; Truong & Dang, 2017; Wood, 2016a).
Sistematizacijom preglednih radova steklo se saznanje da su se istrazivaci uglavnom posvecivali
ispitivanju uloge socijalnog marketinga u sferi zdravlja (Cheng, et al., 2011), javnog ili globalnog
zdravlja 1 veze izmedu koncepta socijalnog marketinga i javnog zdravlja (Chin & Mansori, 2018;
Firestone et al., 2017; Grier & Bryant, 2005), u sferi zdravstvene zastite i to ishrane, prevencije
alkohola, HIV-a 1 AIDS-a (Truong & Dang, 2017) i u drugim sferama u podrucju zdravstva (Luca &
Suggs, 2013).

Jedno od interesantnih polja za istraZivanje je uticaj socijalnog marketinga u zastiti mentalnog
zdravlja odnosno smanjenja stigmatizacije’ mentalnog zdravlja (Sampogna et al., 2017). Osim toga, i
novija istrazivanja potvrduju efikasnost socijalnog marketinga u podrucju podizanja ekoloske svesti
(Bogueva et al., 2017), klimatskih promena i ponaSanja koje vodi odrzivom razvoju (Hall, 2018),
doprinosa odrzivom razvoju turizma kao delatnosti od znacaja za koncept odrzivosti razvoja (Jashi,
2018), poboljsanja psihickog 1 mentalnog zdravlja (Levit et al., 2016), smanjenja upotrebe alkohola
putem midstrim strategija (Kamin & Kokole, 2016) i sli¢no.

U vecini istrazivanja do prve decenije 21. veka, fokus je bio na daunstrim strategijama
socijalnog marketinga odnosno onim strategijama koje su bile usmerene na promenu ponasanja ciljnog
trzista kao Sto su pusaci, konzumenti alkohola i drugih nedozvoljenih supstanci, oni koji se ne hrane

zdravo, siromasniji sloj ljudi i slicno (Andreasen, 2005). U sustini re¢ je o strategijama koje su

7'U ovom kontekstu stigmatizacija je proces u kojem se ispoljava negativno vrednovanje lica ili osoba koje imaju mentalne
poremecaje ili su mentalno obolele od strane grupa ili drustva u celini.
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fokusirane na promenu ponasanja pojedinaca koji su ve¢ usvojili ,,nezdrave™ zivotne navike
(Andreasen, 2006). Istovremeno, midstrim strategije socijalnog marketinga su bile nedovoljno
primenjene, a apstrim skoro nikako (Andreasen, 2005). Njihova primena je teza, jer su fokusirane na
sprecavanje razvoja ,,nezdravih“ navika ljudi u zajednici (Andreasen, 2006). Medutim, odredeni broj
istrazivanja bio je fokusiran na asptrim publiku u kontekstu ograni¢avanja koriS¢enja cigareta i
alkohola (Cherrier & Gurrieri, 2014; Gordon, 2013), smanjenja otpada i zaStite zivotne okoline
(Thomas & Sharp, 2013). Istrazivanje u kontekstu ogranicenja koriS¢enja alkohola i uzdrzavanja od
upotrebe alkohola je pokazalo da je efektivna strategija koja reflektuje interakciju izmedu intervencija
socijalnog marketinga na daunstrim, midstrim i apstrim publiku (Cherrier & Gurrieri, 2014).

Istrazivanja pokazuju da u intervencijama smanjenja gojaznosti kod dece, primena apstrim
pristupa odnosno uticaja na roditelje i zaposlene u predSkolskim ustanovama tokom njihovog kriticnog
perioda razvoja daje bolje ishode nego samo primena daunstrim pristupa - uticaja na decu. Prema Vud
(Wood, 20164, str. 107), apstrim pristup i primena socio-ekoloskih modela (teorije ekoloskih sistema)
doprinose dostizanju dugoro¢nog cilja — odrzive promene u poredenju s kratkoro¢nim programima koji
se zasnivaju na problemima, a ne reSenju. Sli¢no tome, u kontekstu sajber nasilniStva, Levit i Cismaru
(2020) potvrduju da su teorija ekoloskih sistema i apstrim pristup — uticaj na obrazovni sistem, Skolske
vlasti, medije i1 vladu bolja opcija nego da se uticaj ostvaruje direktno na izvrSioce ili decu koja trpe
ovu vrstu nasilja.

Nalazi istrazivanja uloge strategija socijalnog marketinga u primeni mobilne uprave (Mobile
Government, MGov) pokazuju da su istrazivaci uglavnom primenjivali daunstrim strategije socijalnog
marketinga tezec¢i da utiCu na gradane naglasavajuci koristi za njih od primene mobilne vlade. Postojao
je ,,Jaz u znanju medu donosiocima odluka i kreatorima politika (apstrim publika)“. Brza primena bi
bila ako bi se primenila apstrim strategija i uticalo na apstrim publiku na lokalnom nivou (BurkSien¢ et
al., 2019).

Pocetkom prve decenije 21. veka mnoge drzavne institucije 1 nevladine organizacije su
primenjivale koncept socijalnog marketinga radi poboljSanja dobrobiti stanovniStva u razliitim
sferama (promocija dojenja, povecanje potrosnje voca i povréa, smanjenje potrosnje masti, vodenje

zdravog Zivota uz redovnu fizicku aktivnost, preventivni programi u zdravstvu). Poznati po tome bili su
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americko Ministarstvo zdravstva 1 socijalnih usluga (the U.S. Department of Health and Human
Services), americko Ministarstvo poljoprivrede (the U.S. Department of Agriculture), centri za kontrolu
i prevenciju bolesti (the Centers for Disease Control and Prevention) 1 druge vladine i neprofitne
organizacije (Coreil & Henderson, 2000 prema Grier & Bryant, 2005). U sferi socijalne zastite

ispitivanja uloge socijalnog marketinga su retka, a posebno kada je usmeren na asptrim ciljnu publiku.

5.5.2. Socijalni marketing u povecanju svesti o socijalnoj zastiti

5.5.2.1. Nivo globalne svesti o socijalnoj zastiti 1 uzroci niskog nivoa svesti - ocena UN

Prema oceni UN nivo svesti o socijalnoj zastiti socijalno ugrozenog stanovnistva na globalnom
nivou je nizak. Neposedovanje informacija odnosno saznanja o mogucénostima koriS¢enja socijalne
podrske, pomoc¢i ili zastite je jedan od osnovnih razloga smanjenog nivoa svesti socijalno ugrozenog
stanovni§tva o mogucnosti socijalne ukljucenosti. Neposedovanje informacija o problemu ili
mogucnostima njegovog resavanja u dugom roku vodi odsustvu svesti. Navedeno dokazuju nalazi
studije UN: odsustvo svesti 0 postojanju programa socijalne zastite, njihovoj sadrzini, cilju i onom S$to
oni predvidaju i mogu da pruze socijalno ugrozenom stanovniStvu su prepreke postojece socijalne
iskljucenosti (Hossain, 2011; Kidd, 2014; South African Social Security Agency and UNICEF, 2016
prema UN - Promoting Inclusion through Social Protection, 2018, str. 23). Osim nedostatka
informacija, nerazumevanje informacija odnosno poruke koja je upucena ciljnoj publici ometa njihovu
ukljucenost odnosno socijalnu zastitu. Potencijalni korisnici, iako su informisani, ne razumeju uvek sve
ono $to im se nudi. Nalazi studije UN ukazuju da potencijalni korisnici ne razumeju proceduru prijave,
koje su koristi od prijave, i kako ostvariti koristi. Jednim delom je razlog tome u nepismenosti
stanovniStva. U vezi stim ,,Prilagodavanje kampanja javnog informisanja potrebama potencijalnih
kandidata je posebno vazno“ (UN - Promoting Inclusion through Social Protection, 2018, str. 23).
Takode nalazi studije ukazuju da se jako malo radi na podizanju svesti javnosti o dostupnim

prednostima koje mogu da ostvare potencijalni korisnici a posebno osobe sa invaliditetom. Nedostaju

149



programi svesti u ruralnim regionima posebno udaljenim ili izolovanim (UN - Promoting Inclusion

through Social Protection, 2018).

5.5.2.2. Kampanje za podizanje svesti o0 znacaju socijalne zastite - primer belgijske kampanje koalicije

organizacija civilnog drustva

Povecanje svesti javnosti o socijalnim pitanjima 1 problemima doprinosi stvaranju afirmativnog
okruzenja koje podsti¢e promene socijalne politike 1 njene efekte. Primer toga je kampanja belgijske
koalicije organizacija civilnog drustva.

Cilj belgijske nacionalne kampanje koalicije organizacija civilnog drustva (,,Socijalna zastita za
sve”, 2014) je podizanje svesti o znaCaju socijalne zaStite u svetu i uticaj na belgijske 1 evropske
kreatore politike da preduzmu mere za podizanje prava na socijalnu zastitu svim ljudima Sirom sveta
(Mass campaign: Social Protection for All, 2016). Kampanja je potvrdila da se putem komunikacije 1
strategija povecanja svesti o socijalnoj zaStiti moZe snazno uticati na efikasno ostvarivanje prava
pojedinaca i porodica na socijalnu zastitu (Mass campaign: Social Protection for All, 2016). Belgijski
narod nije imao potreban nivo svesti o problemima sa kojima se ljudi Sirom sveta suocavaju u pogledu
socijalne zastite.

Kampanja se bazirala na zagovaranju i materijalima za podizanje svesti. Najpre su formirane
dve radne grupe. Jedna je bila zaduzenu za zagovaranje koja je pripremila materijal o socijalnoj zastiti
u svetu naglaSavajuci solidarnost u sferi socijalne zastite. Takode je imala zadatak da dobije podrsku
drugih organizacija civilnog druStva za kampanju (56 organizacija civilnog drustva iz Belgije se
prijavilo do kraja 2015). Druga radna grupa je bila zaduzena za razvoj materijala i komunikacionih
alata za kampanju (Mass campaign: Social Protection for All, 2016):

1) zajednicka veb stranica sa informacijama i materijalima o kampanji;

2) dokumentarni film o socijalnoj zastiti u pojedinim zemljama (Boliviji, Senegalu i Belgiji) uz
interaktivnu igru o razvoju sistema socijalne zastite;

3) fotografije i1 filmovi koji dokumentovano prikazuju ,.kontrast izmedu onih koji uzivaju socijalnu
zastitu 1 onih koji su iskljuceni;
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4) video zapis - svedocenja osoba liSenih socijalne zastite 1 iskustva za poboljSanje pristupa socijalnoj

zastiti;

5) obrazovni materijali za Skole (druStvene igre; mjuzikl na temu socijalne zastite; pozoriSna predstava

o socijalnoj zastiti u Belgiji 1 na globalnom nivou; ,,svirke* u Skolama, centrima za obuku 1 kulturnim

centrima; organizovan akcijski dan u Skolama;

6) video snimak za nacionalnu televiziju;

7) film o socijalnoj zastiti (poruka je glasila: ,,Solidarnost i1 briga jedni za druge. U drustvu nikoga ne

ostavljamo iza sebe, nikome ne okre¢emo leda®).

U prvoj godini kampanje (Mass campaign: Social Protection for All, 2016), partneri u koaliciji
su tezili motivisati ljude da pokazu podrsku socijalnoj zastiti za sve. Ovo je ucinjeno tako Sto je
napravljen specifi¢ni ,,flaster” sa sloganom ,,Socijalna zaStita za sve®. Ljudi Sirom sveta su pozvani da
isti zalepe na svoje telo pre slikanja ili snimanja kao i postavljanja na veb stranici kampanje. Prva
godina je bila zajednicka u ciljevima i materijalima. Druga godina kampanje (Mass campaign: Social
Protection for All, 2016) je bila posvecena specifi¢nim ciljevima i potrebama svakog partnera. Globalni
poziv na akciju je realizovan tako S$to je napravljena vizuelna ,,mapa svetskih akcija* koju su sprovele
organizacije civilnog drustva Sirom sveta u svrhu promocije socijalne zaStite utemeljene na
solidarnosti. To je bio snazan apel za politiCare, gradane i gradansko drustvo Sirom sveta da je
neophodna socijalna zaStita zasnovana na solidarnosti za sve. Kampanja je bila uverljiva, imala je
snagu uticaja na politicare, kreatore politike 1 donosioce odluka.

Efekti kampanje su bili slede¢i:

1) Usvojena je rezolucija u parlamentu Belgije u 2016. godini. Prema rezoluciji, od vlade se zahtevalo
da socijalna zastita zauzme klju¢no mesto u spoljnoj politici zemlje. Potvrda toga bio je sporazum o
saradnji Savezne javne sluzbe za socijalno osiguranje Belgije sa Agencijom za razvoj u aspektu
podrske tre¢im zemljama u sferi socijalne zastite.

2) Vise od 40.000 ljudi Sirom sveta je objavilo fotografije (popularne selfije) u svrhu podrSke
socijalnoj zastiti za sve.

3) Generalni direktor Medunarodne organizacije rada podrzao je kampanju u saveznom parlamentu

Belgije i pozvao vladu da podrzi socijalnu zastitu za sve Sirom sveta.
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4) Podrsku kampanji je pruzilo 56 organizacija civilnog drustva Belgije.
5) Nacelo prava na socijalnu zastitu dobilo je Siroku podrSku. Mnogi ljudi su shvatili da je socijalna

zaStita osnovna potreba pristojnog zivota.

5.5.2.3. Kampanje za podizanje svesti o nasilju nad zenama - primer francuskih kampanja

Kampanje za podizanje svesti javnosti mogu biti usmerene na javno mnjenje u svrhu iniciranja
javne debate o socijalnom problemu ili osporavanja druStvenih normi o socijalnom problemu kao Sto
su, primera radi, kampanje u borbi protiv nasilju u porodici (Za bezbednost kod kuce: Suzbijanje
nasilja nad zenama u regionu OEBS, 2009). One su uspeSne kada koriste glavne medije (mainstream)
ako Zele poslati poruke koje utiCu na razmi$ljanje o njenom sadrzaju. Nevladine organizacije su,
primera radi, u saradnji sa pruzaocima usluga mobilne telefonije korisnicima usluga mobilne telefonije
slale SMS poruke ¢iji je sadrzaj odrazavao prevenciju nasilja (Za bezbednost kod kuce: Suzbijanje
nasilja nad Zenama u regionu OEBS, 2009).

Na osnovu iskustva Francuske, efikasne kampanje protiv nasilja nad Zenama se sprovode putem
Stampanih 1 video saopsStenja koja se plasiraju kroz glavne medije, letaka, postera i brosura. Pocetak
kampanje obi¢no se povezuje sa Medunarodnim danom ukidanja nasilja nad Zenama (25. novembar).
Veb sajt je suStina kampanje, jer sadrzi informacije o razli¢itim oblicima nasilja nad zenama, broj
telefonske linije za pomo¢, informacije o zastiti koju nudi francusko zakonodavstvo, informacije koje
su namenjene Zenama kojima je potrebna pomo¢, informacije o stru¢njacima koji su specijalizovani za
rad sa Zenama — Zrtvama. Takode, od velikog znacaja su informacije o nevladinim organizacijama. Od
njih se takode moze dobiti pomo¢. Primera radi, 2011. godine glavni cilj kampanje u pogledu mera za
podizanje svesti bio je obaveStavanje javnosti o telefonskoj liniji za pruzanje pomo¢i ¢ime se Zrtve
ohrabruju da je zatraze. Ova kampanja je vodena u saradnji sa specijalizovanim nevladinim
organizacijama. U 2012. godini, fokus kampanje podizanja svesti bio je u sferi prevencije seksualnog
uznemiravanja. U 2013. godini kampanja je zapocela ohrabrivanjem Zena da traze pomo¢ i da koriste

telefonsku liniju ¢iji je obuhvat proSiren u 2014. godini. Kasniji planovi su sluzili kao podrska

kontinuitetu mera (Hajzeke, 2014).
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Poruke ¢iji je cilj podizanje svesti o nasilju nad Zenama trebalo bi da se zasnivaju na jasnom
odredenju nasilja nad Zenama kao i nasilja u porodici ne ogluSujuéi se o razumevanje i poStovanje
ljudskih prava i pitanja roda (prema Istambulskoj konvenciji, ¢lan 3, Hajzeke, 2014). Poruke treba da
nose jak argument za posledice i da njihov fokus bude na tome. Takode, neophodno je da nose
informacije o uzrocima nasilja 1 da apeluju na sve one koji usled stida, srama ili straha precutkuju
nasilje.

Poruke treba da budu upucene Citavoj javnosti a ne samo Zrtvama nasilja. Kontekst u kojem se
plasiraju poruke je veoma vazan, kako bi mogle dopreti do ciljne publike i kako bi ih najbolje
razumela. U vezi s tim u kreiranju poruke je neophodno uneti element prilagodavanja kontekstu (odnos
slike 1 teksta, boja, vrsta apela 1 slicno). Koji medij ¢e biti nosilac poruke zavisi od njenog formata,
ciljne publike, cilja i raspolozivosti medija. U kampanjama ¢iji je cilj podizanje svesti javnosti se
koriste masovni mediji poput oglasavanja, spoljnih sredstava kao Sto su bilbordi, lifleti i slicno. Prema
Hajzeke (2014), dobar primer besplatnog oglasavanja su bile etikete za odecu (kampanja u Turskoj) ili
dzepni paketi¢i papirnih maramica 1 papirne kese u pekarama (kampanja u Nemackoj) na kojima su
bile odStampane poruke. Poruke ¢e uvek izazvati vecu paznju ukoliko se poznate li¢nosti nadu u njima,
putem izgovorenih reci, fotografije, ili oboje.

Prema Hajzeke (2014), medunarodni ili nacionalni dani posveceni borbi protiv nasilja,
objavljivanje izvestaja o nasilju ili organizovanje dogadaja su veoma delotvorni nacini jer omogucavaju
visoku medijsku pokrivenost. Pored specijalizovanih dogadaja poput ekspertskih panela — diskusija ili
brifinga kojima se uti¢e na svest strucnjaka i kreatora sektorskih politika, onlajn komunikacija i
socijalni mediji odnosno drustvene mreze su veoma delotvorni kod mladih, iako su druStvene mreze
podoban prostor za ispoljavanje nasilja posebno prema Zenama (proganjanje na internetu). Klju¢nu
ulogu u podizanju svesti javnosti imaju mediji, jer kada je njihov nivo svesti o nasilju nad zenama, u
porodici, vrSnjacima, onda je put njegovom preveniranju pouzdan. Primera radi, u Turskoj je
uspostavljeno dugoro¢no partnerstvo sa Nacionalnim savezom novinara kako bi se novinari obucavali o

nac¢inima na koje treba izveStavati o ovoj veoma osetljivoj temi.
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5.5.2.4. Kampanje za podizanje svesti o znacaju socijalne inkluzije starijih osoba - primer kampanje i

projekta TASIOP i organizacija civilnog drustva zemalja Zapadnog Balkana

Projekat ,,Inicijativa za socijalno ukljucivanje starijih osoba“ - TASIOP je usmeren na
povezivanje organizacija civilnog druStva u zemljama Zapadnog Balkana (Srbija, Albanija, Bosna i
Hercegovina, Severna Makedonija, Crna Gora) kako bi se pomoglo starim osobama. Posto se sve
navedene zemlje neuspesno pojedina¢no bore protiv procesa starenja populacije, pokrenut je ovaj
projekat da im u zajednickom poduhvatu u tome pomogne. Organizacija koja je bila vodec¢i partner na
projektu bio je Crveni krst Srbije. Ova organizacija je bila i koordinator projekta. Ostali partneri su bile
organizacije civilnog drustva iz preostalih zemalja Zapadnog Balkana. Ovi partneri su koordinisali
mreze civilnog druStva u svojim zemljama i to one koje se bave starijim licima, rukovodili su
istrazivanjima 1 procesom strateSkog planiranja, podrzavali su razvoj kapaciteta za ¢lanove mreze.
Crveni krst Austrije je pruzao tehnicku podrSku svima, vrSio srednjoro¢nu evaluaciju, sprovodio
organizaciju obuke svih c¢lanica o pristupanju EU. Udruzenje za promovisanje volonterstva
»Slovenacka Filantropija“ je bila pridruzeni partner. Zadatak mu je bio da sprovodi aktivnosti u svrhu
osnazivanja starijih lica u regionu (Todorovi¢, Vracevi¢, 2019).

Tokom primene projekta sprovedene su sledece aktivnosti koje su doprinele vidljivosti projekta
1 svih aktivnosti kompletne mreze, kao §to je primera radi humanas.rs - mreza u Srbiji (Todorovi¢,
Vracevic, 2019):

o Objavljivan je bilten na engleskom i lokalnim jezicima (tromesecno izdanje). Bilten je sadrzao sve
vazne aktivnosti 1 teme koje su relevantne za stare osobe i njihovu socijalnu inkluziju. Bilten je
objavljen 1 na sajtovima partnerskih mreza koje su bile ucesnice na projektu. Takode, poslat je na
preko 200 adresa Sirom sveta. Putem biltena uspostavljeni su novi kontakti, ojaane su veze sa
mnogim stru¢njacima i organizacijama u ovoj oblasti.

o Na internet stranici projekta su plasirane sve neophodne informacije ali i linkovi koji vode na
sajtove mreza koji su takode objavljivali sve aktivnosti i dostignuca na engleskom i lokalnim

jezicima.
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o Ostvaren je direktna kontakt sa starijim kroz rad ili edukaciju. Ovakav pristup je doprineo
motivaciji starijih da se aktiviraju u zagovaranju na lokalnom nivou.

o Realizovane su radionice koje su sluzile da se stariji edukuju u pogledu volontiranja, aktivnog
ucesc¢a u zajednici, o ljudskim pravima starijih lica 1 pristupu pravima, zastupanju na nivou lokalnih
zajednica.

o Sprovedene su radionice s predstavnicima medija ¢ija je svrha bila da se poboljsa izveStavanje o
trendu starenja i starijim licima. Mediji su klju¢ni faktor u prevazilazenju stereotipa o starijim
licima. Oni mogu biti ravnopravni ¢lanovi drustva koji mogu doprineti porodicama i zajednici.
Osim toga, dugoro¢na saradnja predstavnika civilnog drustva i novinara moze da obezbedi da se
promeni slika 1 videnje starenja 1 starijih osoba.

o Radionice za c¢lanove mreze su edukovale ¢lanove o komunikaciji sa medijima kako bi se
unapredili njihovi odnosi i1 veze sa novinarima, te unapredio kvalitet poruka.

Osnovu kampanje su ¢inile istrazivacke studije koje su sprovedene na nivou svake zemlje.
Potom su realizovane tri javne kampanje na nacionalnom nivou svake zemlje.Kampanje su imale za cilj
da poboljsanju stavove starijih osoba o svojim moguénostima i da se razbiju predrasude o tome da su
beskorisni za zajednicu i porodicu. Osim toga odrzano je vise stotina sastanaka sa donosiocima odluka
kao 1 Sto je ostvareno aktivno uces¢e u procesu donosenja odluka u vidu uces¢a u izradi strategija u
ovoj sferi 1 slicno. Zavrsna konferencija projekta je imala za cilj da se procene dostignuca, razmene
iskustva, pripreme planovi, steknu nova znanja i nova partnerstva (Todorovi¢, Vracevi¢, 2019).
Potvrda da je projekat dao rezultat su uces¢a predstavnika starijih - volontera Crvenog krsta Srbije u
radu raznih tela u oblasti starenja i starijih lica UN kao §to je u 2017. godini bila Otvorena radna grupa
o starenju UN. Deo kampanje u nadleznosti Crvenog krsta Srbije se odnosio na izlozbu fotografija koja
je odrzana u Beogradu a na kojima su prikazani stariji i mladi ljudi (1. oktobar - 10. decembar). Njen
cilj je bio da se promoviSe pozitivna slika o procesu starenja i medugeneracijskoj solidarnosti.
Procenjeno je da je izlozbu posecivalo izmedu 3.000 i 7.000 osoba dnevno (Todorovi¢, Vracevic,

2019).
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5.5.2.5. Retki primeri dosadasnjih akademskih istrazivanja

Istrazivanja socijalnog marketinga u povecanju svesti u sferi zdravstvene zastite u odnosu na
njegovu ulogu u povecanju svesti u sferi socijalne zastite su vise zastupljena u akademskim krugovima
u svetu pa i naSoj zemlji. Granica izmedu zdravstvene zaStite i socijalne zastite koja ukljucuje i
zdravstvo, je tanka. U vezi s tim, rezultati svih istrazivanja koja se bave ispitivanjem nivoa svesti 1
predlogom strategija ili kampanja jacanja svesti o zdravstvenoj zastiti su od koristi u sferi socijalne
zastite, jer joj indirektno doprinose. Jedno od njih je i istrazivanje posveceno znacaju i moguénostima
koje donosi prevencija HPV-a odnosno imunizacija u Srbiji (Mitrovi€ i sar., 2019) koje je pokazalo da
je neophodno jacanje svesti javnosti u Srbiji o znafaju i mogucnostima imunizacije a posebno u
podrucju prevencije HPV-a. Na taj nacin bi se zaStitili mladi i preveniralo njihovo zdravlje i
reproduktivne sposobnosti u kasnijem periodu zivota. Osim navedenog, istrazivanja siromastva i
njegovog uticaja na zdravstvo su takode istrazivanja koja povezuju socijalnu i zdravstvenu zastitu.
Koliki je znacaj smanjenja siromastva pokazuju 1 nalazi istrazivanja grupe autora koje su obavili u 23
zemlje (von dem Knesebeck et al., 2018) koji ukazuju da oko 47% ispitanika smatra da ljudi imaju
ozbiljne zdravstvene probleme, jer su siromasni; raspon odgovora je 30—-77%. Medu ispitanicima, visi
nivo svesti o Stetnosti siromastva po zdravlje su imale starije osobe, Zene, osobe sa niskim
obrazovanjem i niskim nivoom primanja, kao i osobe slabijeg zdravlja. Najnizi nivo svesti su pokazali
ispitanici u liberalnom (istocno-evropskom 1 isto¢no-azijskom) reZimu socijalne zastite. Navedeni
rezultati ukazuju da je neophodno podié¢i svest javnosti o negativnim i Stetnim posledicama koje
siromastvo ostavlja na zdravlje, posebno jer osveS¢eno stanovni§tvo moze biti klju¢no da se pokrene
volja u sferi politike o reSavanju ovih pitanja i njihove meduzavisnosti (von dem Knesebeck et al.,
2018).

Ispitivanje nivoa svesti o socijalnoj zastiti bilo je segment istrazivanja koje je sprovedeno u
Rusiji (gradu Tyumen) u cilju testiranja postavljenih hipoteza u nau¢nom ¢lanku (Khairullina et al.,
2016). Postavljeno je pitanje kojim se trebao dobiti odgovor koliki je nivo svesti stanovniStva o
sprovedenim merama socijalne zaStite u njihovom gradu. Informisanost ispitanika o merama socijalne

zaStite nije bila zadovoljavajuca. Visi nivo svesti su imale osobe sa invaliditetom i ¢lanovi porodica s

156



niskim primanjima za razliku od penzionera. Nivo svesti o aktivnostima relevantnih organizacija
javnog sektora i neprofitnih organizacija nije presao 50%. Ovo znaci da populacija nije informisana o
njihovom radu odnosno aktivnostima. Ovakav nedostatak informacija potcenjuje stvarne mogucnosti
neprofitnih organizacija koje postaju kljucne u sprovodenju zadataka socijalnih sluzbi. Ovo istrazivanje
je ukazalo da je nivo svesti jo$ jedan goruci problem socijalne zastite, i da mu doprinosi znacajno nizak
nivo informisanja javnosti o istoj (Khairullina et al., 2016). Na primeru Rusije (Khairullina et al.,
2016), preporuke za poboljSanje rada socijalne sluzbe se odnose na: implementaciju tehnologije
orijentisane na korisnika, poboljSanje svesti javnosti o socijalnim programima i aktivnostima i

kontinuirano pracenje socijalne dobrobiti stanovnika.

5.5.3 Socijalni marketing u povecanju svesti u sferi zdravstvene zastite — studija slucaja “Svest o

kanceru prostate medu sportistima u Republici Srbiji”

Kancer prostate je oboljenje globalnih razmera, i u tom smislu je pred vladama, zdravstvenim
sistemima i1 drugim relevantnim institucijama i organizacijama obaveza obezbedenja odgovarajucih
infrastrukturnih, ekonomskih, odnosno finansijskih, tehnoloskih i ljudskih resursa, i drugih prate¢ih
sredstava 1 izvora za njihovo pokrice. Istovremeno, pred pacijentima i njihovim porodicama je izazov
za obezbedenjem ni malo niskih sredstava, uslova, vremena 1 psihicke spremnosti za lecenje ove bolesti
odnosno negu bolesnika.

Srbija predstavlja zemlju koja je visoko rangirana prema procentu smrtnosti od kancera prostate pri
¢emu je procenat pacijenata kod kojih se ova bolest otkrije u fazi kada je izleciva nizak. Potkrepljujuci
gore navedene Cinjenice kvantitativnim podacima, Panajotovi¢ i saradnici (2022) u svom nau¢nom radu
pod nazivom “Svest o kanceru prostate medu sportistima u Republici Srbiji” obrazlazu opravdanost
potrebe za prevencijom i programima socijalnog marketinga u Srbiji u ovoj sferi. Za potrebe ovog rada
sproveli su empirijsko istrazivanje na uzorku od 98 ispitanika odnosno sportista iz Novog Sada,
Panceva 1 Beograda i to u periodu jul - septembar 2019. Tabela 1 prikazuje strukturu uzorka, pa je
distribuciju ispitanika po godinama starosti relativno ujednacena (u rasponu je od 19,4% do 22,4%),

izuzev starosnih grupa (iznad 61 i 71 godinu). Osim toga, nisko je i uceS¢e onih sa osnovnim
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obrazovanjem — 6,1% (Panajotovi¢ et al., 2022). Medu ispitanicima je 20,4% onih koji ne posecuje
lekara, 66,3% je onih koji odlazi u posete lekaru radi pracenja, dok samo 12,2% odlazi lekaru radi
savetovanja. Vecina njih smatra da su zdravi, samo 6,1% smatra da im je zdravlje loSe. NeSto malo vise
od 53% smatra da je informisano o uroloskim bolestima, le€enju 1 njihovoj prevenciji. Najveci procenat
ispitanika je informisano o ovoj bolesti putem izabranog lekara (49%), sledi lekar specijalista (26,5%),
dok je zanimljivo ucesée interneta (16,3%) 1 TV (3,1%) (Tabela 2, Panajotovi¢ et al., 2022). Navedeni
podaci ukazuju da je nizak nivo svesti medu ispitanicima odnosno sportistima u Srbiji i1 to o kulturi
savetovanja i prevenciji zdravlja, da je nizak nivo informisanosti o kanceru prostate a posebno iz izvora
koji ne poticu iz zdravstvene ustanove.

Rezultati do kojih su dosli Panajotovi¢ 1 saradnici (2022) ukazuju na sledece: 68,4% ispitanika je
svesno Cinjenice da se kancer prostate javlja Cesto ili umereno kod muske populacije; 69,4% njih
smatra da ova bolest pogada muskarce iznad 50 godina starosti; 34,7% ispitanika smatra da kancer
prostate ima jasne simptome i da oni ukazuju da je neophodna pomo¢ lekara; 86,7% ispitanika smatra
da se kancer prostate moze dijagnostikovati 1 leciti; 87,8% njih smatra da je potrebno ukljuciti
preventivno leCenje odnosno posete lekaru zbog ove bolesti; 50% ispitanika smatra da blagovremena
upotreba suplemenata za prostatu moze spreciti kancer prostate; tek 53,1% ispitanika zna Sta je PSA
marker (Tabela 3, Panajotovi¢ et al., 2022). Prema indeksu svesti, uglavnom su sve grupe ispitanika
pozicionirane u grupu sa srednjim nivoom svesti. Medutim, najnizi nivo svesti upravo ima najmlada
grupa ispitanika (Tabela 4, Panajotovi¢ et al., 2022), §to je poraZavajuc¢e imaju¢i u vidu ¢injenicu da
ova bolest pogada i mlade muskarce. Zbog niskog ucesca ispitanika sa najnizim nivoom obrazovanja u
uzorku, ne moze se tumaciti rezultat prikazan u Tabeli 4 da su ispitanici sa zavrSenom osnovnhom
$kolom oni koji imaju najvisi nivo svesti o kanceru prostate. Cinjenica je da je nivo svesti ispitanika
prema indeksu svesti uglavnom posledica informisanja putem TV (Tabela 4, Panajotovi¢ et al., 2022).
Evidentno je da su nezadovoljavajuéi rezultati kad je u pitanju nivo svesti i informisanosti medu
sportisitima u Srbiji po pitanju kancera prostate, faktora rizika, potencijala za rano otkrivanje i leCenje,
samog procesa leCenja i nege kao i kulture prevencije 1 zdravstvene zastite.

Oslanjaju¢i se na nalaze prethodnih istrazivanja koja su sprovedena u drugim zemljama,

Panajotovi¢ i saradnici (2022) navode da je nizak nivo svesti o kanceru prostate posledica pogresnog
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tumacenja simptoma S$to sve vodi do kasnjanja u izleCenju. To znaci da je rana dijagnoza kancera
prostate povezana sa visokom sve$¢u o tome, ali i da su stalno prisutni ogranic¢avajuéi faktori poput
nedostatka obrazovanja, finansijskih sredstava, te praznoverje, i sl. (Sahu et al., 2020 prema
Panajotovi¢ et al., 2022). Navedeni rezultati su u skladu sa rezultatima dobijenim u studiji Panajotovi¢ i
saradnici (2022). Tome doprinose 1 istrazivanja sprovedena u Omanu, Saudijskoj Arabiji, Egiptu 1
Jordanu koja su pokazala takode nisku svest i nizak nivo znanja ispitanika o simptomima kancera
prostate, iako su ispitanici pokazali dobar odnos prema preventivnim pregledima i skrining praksi ovog
oboljenja (videti: Panajotovi¢ et al., 2022). Za razliku od domacih ispitanika, mladi ispitanici u stranim
studijama imaju viSe znanja o kanceru prostate. Osim toga, najvec¢i broj ispitanika su navedeno znanje
stekli putem drusStvenih mreza. Ocekivan je rezultat da ispitanici sa viSim stepenom obrazovanja i vi§im
prihodima imaju visi nivo svesti o PSA testiranju i rutinskim godisnjim pregledima (Owens et al.,
2017; Yeboah-Asiamah Asare & Mawufenya Ackumey, 2021 prema Panajotovi¢ et al., 2022).
Istrazivanja sprovedena u evropskim zemljama (Velika Britanija, Nemacka, Svedska, Francuska,
Italija, Spanija) i SAD su pokazala da postoji nedostatak svesti opste populacije o odredenim bolestima
1 njithovom ranom lecenju (npr. raka prostate) (Van Bogaert et al., 2012 prema Panajovi¢ et al., 2022).
Prema Rawla (2019 u Panajovi¢ et al., 2022), jedna od strategija podizanja svesti o kanceru prostate je
promena nacina zivota i promocija zdravog (novog) stila Zivota koji bi usporio razvoj bolesti. Otuda
promocija zdravih stilova Zivota, podrska pojedincima za odgovorno ponasanje prema zdravlju i zastiti
zdravlja treba da Cine sustinu zdravstvene politike.

Temelje¢i zakljucke u svojoj studiji na osnovu rezultata sprovedene empirijske studije,
prethodnih istrazivanja, materijala publikovanih u raznim publikacijama 1 drugim izvorima,
Panajotovi¢ 1 saradnici (2022) ukazuju da je neophodno poboljsati znanja 1 sportista i Sire javnosti o
praksi prevencije 1 skrininga savremenih ucestalih oboljenja poput kancera prostate, kako u svetu tako i
u Srbiji. Skrining program raka prostate u Republici Srbiji ne predstavlja obavezu, jer ne postoji, pa
ostaje u domenu dobre volje gradana ili pacijenata da obave ovakve vrste pregleda. Imajuc¢i u vidu da je
nivo opSte informisanosti kao 1 svesti izuzetno nizak, da su nedovoljna znanja o faktorima rizika
kancera prostate koja vode neprepoznavanju istih, a time i odlaganju lecenja, §to ne obecava povoljan

ishod, ugentno je podi¢i nivo znanja i svesti muskaraca u Republici Srbiji o kanceru prostate, njegovim
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simptomima, preventivi, leCenju, 1 dr. Rezultati studije Panajovi¢ i1 saradnika (2022) pokazuju da je
povecanje svesti opste populacije i sportista kljucno. Preporuka je da se lekari viSe angazuju u radu i
razgovoru sa pacijentima kako bi ih time informisali detaljno i ta¢no, te ih uputili u dalju proceduru.
Kako se pokazalo da su druStvene mreze mocan alat za povecanje svesti zajednice o preventivnoj
zdravstvenoj zastiti, neophodno je intenzivirati promotivne kampanje na druStvenim mrezama u svrhu
prevencije, skrininga, i tretmana kancera prostate. Panajovi¢ i saradnici (2022) potvrduju nedostatak
kampanja za podizanje svesti u zajednici, na osnovu Cega predlazu povecanje njihovog broja i
obogacivanje sadrzaja angazovanjem javnih li¢nosti, profesionalnih sportista, uglednih predstavnika
naroda, cenjenih lekara koji ¢e doprineti prevenciji i efikasnosti izleCenja Sirenjem informacija o
simptomima, metodama dijagnoze i leCenja ove opake bolesti. Kako se pokazalo produktivnim,
potrebno je podrzati gostovanje u televizijskim emisijama eminentnih stru¢njaka i uglednih li¢nosti iz
javnog zivota, sporta, kulture, umetnosti, nauke koji bi govorili o ovoj temi a potom propratiti
navedeno distribucijom informativnih materijala. Ovi materijali bi imali za cilj da dopru do svesti
gradana, potencijalnih pacijenata i osim podizanja nivoa svesti da podignu nivo njihvogo znanja. Koliki
znafaj mogu imati sportisti u povecanju svesti o kanceru prostate ukazuje i praksa dobrotvorne
organizacije Velike Britanije. Organizuju¢i javno iznoSenje zdravstvenih problema, ubedivanjem
drugih muskaraca da se testiraju, pozivima na razgovor 1 javno uceS¢e pozitivno se uticalo na svest
javnosti o potrebi borbe protiv kancera prostate (The Power of Sport, 2020 prema Panajovi¢ et al.,
2022). Oslanjajuci se i na stavove Al-Azri et al. (2020) da adekvatna primena socijalnog marketinga u
podrucju zdravstvene zastite mozZe povecati svest korisnika o znacaju prevencije, Panajotovi¢ i
saradnici (2022) navode da se programima socijalnog marketinga moze uticati na jacanje svesti
odraslih osoba - sportista koji zive u urbanim sredinama Republike Srbije o rizicima i simptomima
kancera prostate kao i na podizanje nivoa znanja o faktorima rizika, dijagnozi i leCenju ove bolesti. Ove
kampanje posebno treba usmeriti na mladu populaciju odnosno mlade sportiste koji nemaju potreban
nivo svesti o tome da je ova bolest karakteristi¢na i za mladu dob, te da je neophodno da imaju osnovni
korpus znanja o istoj, njenim simptomima, znacaju prepoznavanja istih, znacaju prevencije i daljeg
informisanja, te podizanja kulture preventivne zdravstvene zastite. Kanali i mediji kojima ¢e se do njih

do¢i su oni koje oni najcesce koriste i ¢ije sadrzaje konzumiraju a to su druStvene mreze i digitalni
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mediji. Osim toga, adekvatnim socijalnim marketingom 1 opStim kampanjama, kroz informisanje
stanovniStva o preventivnim pregledima, moze se podrzati prevencija i otkrivanje bolesti u izle€ivoj
fazi.

Jedna sinhronizovana i dobro koordinirana nacionalna kampanja bi pokrila sve ciljne grupe imajuci
u vidu njihove, mozda jos uvek neosveséene, potrebe za informacijama o kanceru prostate 1 svojevrsnoj
edukaciji u tom smislu. Ova kampanja bi ukljucila sve raspolozive medije kako bi se targetirala svaka
ciljna grupa (dob, obrazovanje i sl.) uz uces¢e uglednih medicinskih radnika, posebno specijalista u
ovoj oblasti, te li¢nosti iz javnog Zivota i svih sfera umetnosti, kulture, sporta i nauke. Ova kampanja bi
bila “kiSobran kampanja” iz koje bi se izrodile pojedinacne kampanje koje bi bile fokusirane na
segmente ciljnih grupa, koje bi nosile specifi¢ne sadrzaje u zavisnosti od identifikovanih potreba ciljnih

segmenata, a prevashodno u skladu sa postavljenim ciljevima kampanje.

5.5.4. Nivo svesti o socijalnoj zastiti i pravima socijalno ugrozenih kategorija prema istrazivanjima

sprovedenim u Srbiji

Prema Strategiji za socijalno uklju¢ivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od
2016. do 2025. godine (str. 3) navodi se da ,,Razvijanje drustvene svesti o odgovornom odnosu gradana
1 gradanki prema socijalnom ukljuc¢ivanju Roma i Romkinja isklju¢ivo zavisi od nosilaca javnih
politika koji jasnim odlukama i sprovodenjem mera kojima se suzbijaju etni¢ka netrpeljivost i
predrasude treba da stvore povoljno drustveno i pravno okruzenje za socijalnu inkluziju®“. Ova
strategija (str. 58) predvida obuke za jacanje senzibiliteta zaposlenih za probleme romske nacionalne
manjine, ,,kao i dodatne obuke i edukacija za rad sa osetljivim grupama, ovladavanje veStinama
pregovaranja, zastupanja, specijalizovane obuke za rad pod pritiskom i u stresnim situacijama. Takode,
neophodno je uvesti obuku o antidiskriminaciji radi podizanja svesti zaposlenih o problemima romske
nacionalne manjine*. Navedeno upucuje da je nedovoljan nivo svesti zaposlenih u centrima za socijalni
rad 1 drugim drZzavnim institucijama u ovoj oblasti kada je u pitanju ova kategorija ugrozenog

stanovniStva. Osves¢ivanje drustva je prvi korak ka drustvenim promenama.
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Prema Strategiji unapredenja poloZaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od
2020. do 2024. godine (str. 20), podizanjem nivoa svesti javnosti razbile bi se predrasude i stereotipi, te
promovisala pozitivna slika o moguénostima osoba sa invaliditetom. U svrhu unapredenja polozaja
osoba sa invaliditetom, Ministarstvo za rad, zaposljavanje, boracka 1 socijalna pitanja Republike Srbije
je u 2018. godini podrzalo 106 programa. Nosioci programa su bila udruzenja ili savezi osoba sa
invaliditetom. Ciljevi programa su bili, pored poboljSanja pristupacnosti, i podizanje svesti drustva o
osobama sa posebni potrebama odnosno invaliditetom. U 2019. godini (do 30. septembra) je podrzano
98 ovakvih programa.

Istrazivanje prezentovano u izvestaju ,,Percepcije javnosti u vezi sa pravima ranjivih grupa u
Republici Srbiji 1 poznavanje nadleznosti 1 percepcija rada Zastitnika gradana“ (2015) je pokazalo da je
u Srbiji primetna diskriminacija u odredenim sferama i prema ranjivim kategorijama drustva. Stavovi
gradana su testirani prema slede¢im grupama: nacionalne manjine; osobe sa fizickim invaliditetom;
osobe sa mentalnim smetnjama; Zene; deca; LGBT populacija; HIV pozitivne osobe; zatvorenici.
Nalazi su ukazali da je, izuzev nacionalnih manjina 1 HIV pozitivnih lica, poviSen procenat gradana
koji smatra da su prava ostalih grupa dovoljna za njihovu afirmaciju i zastitu. Pretpostavlja se da su
gradani zadovoljniji nivoom prava koji sistem pruza osobama ovih ugroZenih grupa. Pojedina¢na
analiza ukazuje sledece (Percepcija javnosti u vezi sa pravima ranjivih grupa u Republici Srbiji 1
poznavanje nadleznosti 1 percepcija rada Zastitnika gradana, 2015):

o preko 65% gradana smatra da se prava osoba sa fizickim invaliditetom moraju prosiriti a 58% njih
da se prava osoba sa mentalnim invaliditetom moraju prosiriti;

o kod dece, kao ranjive grupe, zabelezen je blag porast misljenja da je potrebno ograniciti njihova
prava (za 1% u odnosu na 2013. godinu), Sto se pretpostavlja da je posledica mera kojim se tezi
zabraniti fizi¢ko kaznjavanje dece od strane roditelja 1 sli¢no;

o ispitanici su smatrali da je najveéi stepen krSenja prava prisutan kod osoba sa fizickim
invaliditetom, potom kod Zena, te kod osoba sa mentalnim invaliditetom.

Kada su u pitanju stavovi pripadnika grupa o njihovim pravima, nalazi istrazivanja ukazuju
slede¢e (Percepcija javnosti u vezi sa pravima ranjivih grupa u Republici Srbiji i poznavanje

nadleznosti i percepcija rada Zastitnika gradana, 2015):
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o zene, kao ranjiva grupa, smatraju da su njihova prava manje krSena u odnosu na 2013. godinu
(svaka peta Zena misli da su njena prava krSena);

o pripadnici nacionalnih manjina smatraju da su njihova prava viSe krSena nego pre dve godine;

o isto smatraju osobe sa fizickim invaliditetom 1 to preko 70% njih (smatraju da su njihova prava vise
krSena nego pre dve godine).

Na osnovu navedenog evidentno je da Srbija joS uvek nije postigla potrebne rezultate u pogledu
prava svih ranjivih grupa, kako prema misljenju gradana tako i prema misljenju pripadnika ovih grupa.
Znacajan procenat gradana ima nizak nivo svesti o pravima osoba u pojedinim grupama kao i
pripadnika grupa da su njihova prava smanjena a posebno osobe sa fizickim invaliditetom.

Ukoliko se fokus usmeri ka institucijama koje su u direktnom kontaktu 1 radu sa korisnicima
usluga socijalne zastite, jedno od najnovijih istraZivanja je pokazalo da znafajno veliki procenat
zaposlenih u centrima za socijalni rad nema prihvataju¢i nivo svesti o osobama sa mentalnim
invaliditetom. Naime, 70% zaposlenih u centrima za socijalni rad smatra da osobu koja ima odredeni
mentalni nedostatak (invaliditet) treba liSiti poslovne sposobnosti, jer je to za nju/njega najbolje, posto
samo tako ostvaruje sopstvenu zastitu i obezbeduje brigu o sebi nakon smrti roditelja ili bliskih rodaka
(Beker i1 sar. 2020, str. 52). Smatra se da se problem liSenja poslovne sposobnosti ove kategorije
socijalno ugrozenih gradana nalazi medu najve¢im problemima koji pripadaju oblasti ljudskih prava u
savremenoj Srbiji. Osoba koja je liSena poslovne sposobnosti gubi status ravnopravnog gradanina, jer o
njegovom zivotu odlucuju drugi. Centri za socijalni rad su kljucan akter sistema socijalne zastite koji
doprinosi tome (liSavanju poslovne sposobnosti; starateljstva) iako nije na njima da donesu odluku o
navedenoj meri. Oni su ti koji daju misljenje koje je uglavnom zasnovano na medicinskoj
dokumentaciji Sto takode ne opravdava dati predlog (Beker i sar., 2020). Najblaze receno, ovakva
praksa je nedopustiva

Istrazivanje prava deteta u Srbiji, prema Izvestaju o stanju prava deteta u Republici Srbiji za
period novembar 2019-maj 2020. godine (2020, str. 13) i u njemu iznetim preporukama Komiteta za
prava deteta zemljama potpisnicama o neophodnosti preduzimanja intenzivnijih napora u obezbedenju
sistematske obuke, ukazuju da dati napori treba pre svega da budu usmereni ka poveéanju

senzibilizacije svih onih koji su ukljueni u prava deteta a posebno profesionalnih grupa koje
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neposredno rade sa decom i za decu (npr. ¢lanovi parlamenta, zdravstvene organizacije 1 osoblje,
advokati 1 sudije, nastavnici, drugo osoblje u Skolama a posebno direktori, socijalni radnici, mediji,
akademici i drugi). Osim toga, u ovom izvestaju se navodi da je nedovoljno ucesce dece u aktivnostima
Sirenja informacija o pravima deteta kao 1 medija u promociji prava dece. Prema navedenom, nivo
svesti o pravima deteta u Srbiji je nezadovoljavajucéi.

Oslanjajuéi se na Izvestaj o stanju prava deteta u Srbiji za period novembar 2019-maj 2020.
godine (2020) potrebno je intenzivirati aktivnosti podizanja svesti o Konvenciji o pravima deteta u
javnom mnjenju i to u partnerstvu sa nevladinim organizacijama i svim drugim zainteresovanim
stranama. Posebno je vazno obratiti paznju na decu u udaljenim i ruralnim podru¢jima kao 1 decu iz
manjinskih grupa. Medutim kako se na novi Nacionalni akcioni plan jo§ ¢eka, mere u vezi sa
nastankom jacanja napora u podizanju svesti o Konvenciji o pravima deteta nisu mogle biti predvidene
(2020, str 17). Takode je potrebno podsta¢i medije na akcije kojima se podstice rast osetljivosti na
prava deteta (2020, str. 14). Dobar pokazatelj da su sprovedene odredene mere je broj dogadaja (u
jednoj godini) koje sprovode nevladine organizacije u saradnji sa drugim zainteresovanim stranama s
ciljem povecanja svesti o pravima deteta a posebno dece koji Zive u udaljenim, slabije dostupnim i
ruralnim podrucjima ili poticu iz manjinskih grupa.

Podizanje javne svesti u vezi sa nasiljem nad decom je jedan od prioritetnih ciljeva Strategije za
prevenciju i zaStitu dece od nasilja za period od 2020. do 2023. godine (2020). Kampanje za podizanje
svesti javnosti treba da sadrze veci broj dogadaja kojim se teZi uticati na promenu stavova u vezi sa
nasiljem nad decom (Izvestaj o stanju prava deteta u Srbiji za period novembar 2019-maj 2020. godine,
2020, str. 28). U aspektu telesnog kaznjavanja neophodno je kroz kampanje podizanja svesti
promovisati nenasilne i pozitivne nacine podizanja i disciplinovanja deteta. U aspektu Stetnosti decijih
brakova takode je neophodno sprovesti kampanje radi osves¢ivanja svih ¢lanova druStva o negativnim
posledicama ove drustveno devijantne pojave. Kampanje kojim se podize svest o Stetnosti decijih
brakova uglavnom sprovode organizacije u okviru projekata ¢iji je nosilac organizacija civilnog
drustva; one nemaju Siri obuhvat (2020, str. 33). Kao indikator se preporucuje broj kampanja u vezi

podizanja svesti o tome koliko su Stetne posledice decijih brakova.
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Jos uvek se ne raspolaze pouzdanim podacima o kampanjama za podizanje drustvene svesti ¢iji
je cilj ,suprotstavljanje stigmatizaciji i diskriminaciji dece u sistemu alternativnog zbrinjavanja“
(Izvestaj o stanju prava deteta u Srbiji za period novembar 2019-maj 2020. godine, 2020, str. 36).
Navedeno se odnosi 1 na stigmatizaciju kao i1 diskriminaciju dece sa smetnjama u razvoju (2020, str.
38). Sprovodenje kampanja u ovim oblastima je preko potrebno.

Kada su u pitanju deca Romi, rezultati njihovog uklju¢ivanja u sistem obrazovanja su
nezadovoljavaju¢i. Potrebno je podi¢i svest svih zaposlenih u sistemu obrazovanja, a posebno
nastavnika, zaposlenih pedagoga 1 psihologa u savetovali§tima o kulturi Roma, i roditelja o
prednostima obrazovanja (Izvestaj o stanju prava deteta u Srbiji za period novembar 2019-maj 2020.
godine, 2020). Potrebno je sprovesti kampanje s ciljem motivacije roditelja da Salju decu u skole 1
podizanja nivoa svesti roditelja o znacaju obrazovanja za njihovu decu. Pored aktivnosti koje treba
usmeriti na decu iz romskih zajednica, potrebno je usmeriti napore na ¢itavu romsku zajednicu. Visi
nivo svesti drustva i Roma o tome koliki znacaj treba da imaju zabrana diskriminacije i zastite od iste je
preko potreban. Smatra se da bi kampanje na ove teme bile efikasnije ukoliko bi se sprovodile u
partnerstvu sa romskim organizacijama civilnog drustva kojima sredstva treba da obezbede lokalne
samouprave (Strategija za socijalno ukljucivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od
2016. do 2025. godine, 2014, str. 77).

Poslednji izvestaj o stavovima gradana Srbije prema migrantima i izbeglicama u Srbiji ukazuje
da su stavovi uglavnom negativni ne samo prema njima ve¢ i prema drugim socijalnim grupama
(Bjeki¢ 1 sar., 2020). Negativne emocije, kada su u pitanju izbeglice i migranti sa Bliskog istoka i iz
Afrike, ima 40% gradana Srbije (Bjekic 1 sar., 2020). Imajuéi u vidu da blizu 35% gradana Srbije misli
da nisu sve grupe u drustvu jednako vredne, odnosno da su neke manje vredne (Bjeki¢ i sar., 2020),
diskriminacija u naSem drustvu je izvesna. JaCanje nivoa svesti gradana o socijalnoj jednakosti i
prihvatanju razlicitosti (nacionalnih manjina, etnickih grupa, migranata, izbeglica i sli¢no) je preko
potrebno u nasem drustvu. Podizanje svesti svih gradana i uCesnika u drustvu o diskriminaciji najveceg
broja marginalizovanih grupa (osobe sa invaliditetom, interno raseljena lica, Romi, Zene) s jedne strane

i potrebi njihovog socijalnog ukljucivanja, s druge je trajno opredeljenje svakog razvijenog drustva.

165



Smatra se da se kampanjama socijalnog marketinga u raznim medijima i kontekstima mogu

podi¢i svest drzavnih (vladinih) sluzbenika i1 gradana o pravima razlicitih grupa.

5.5.5. Kampanje povecanja svesti o socijalnoj zastiti sprovedene u Srbiji

Kada su aktivnosti koje se sprovode s ciljem povecanja svesti usmerene na javno mnjenje
odnosno opstu javnost onda one za cilj imaju promene druStvenih stavova o socijalnim pitanjima ili
problemima. U navedene spadaju i aktivnosti edukacije i informisanja koje imaju za cilj sticanje uvida
u stanje socijalne zastite. Ove aktivnosti mogu za rezultat dati vii nivo svesti o socijalnoj zagtiti. Sto je
vaznije mogu da pokrenu nove ideje kako pristupiti socijalnim problemima, koji rastu iz dana u dan

globalno i u Srbiji.

5.5.5.1. Nosioci kampanja povecanja svesti, njihova uloga i pozicija

U pruzanju usluga socijalne i zdravstvene zastite, na Ministarstvu za rad, zaposljavanje, boracka
1 socijalna pitanja i Ministarstvu zdravlja je da uloZe znacajne napore u pravcu povecanja svesti
lokalnih samouprava o tome koliko je znacajno omoguciti pristup ovim uslugama i preduprediti
diskriminaciju. Ne manje vaznim je 1 obezbedenje primene relevantnog zakonodavstva (Strategija za
socijalno uklju¢ivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine, 2014).

U dizajniranju i realizaciji mera za povecanje svesti u sferi socijalne zaStite vlada Srbije
stimuliSe uklju¢ivanje svih sektora. Vlada raspisuje javne pozive u vezi projekata u oblasti socijalne
zastite a posebno osetljivih grupa kako bi sve strane dostavile izjave o zainteresovanosti. Projekti ovog
tipa teze da doprinesu unapredenju usluga socijalne zaStite osetljivih grupa i to na lokalnom nivou.
Ovim projektima se posebno naglaSava potreba ukljucivanja korisnika — osetljivih grupa u unapredenju
usluga socijalne zastite. Takode se tezi podizanju nivoa svest jedinica lokalnih samouprava i
organizacija civilnog drustva o znacaju ukljucivanja osetljivih grupa u unapredenju usluga socijalne
zaStite (razvoj outreach programa). Osim toga, Tim za socijalno ukljucivanje i smanjenje siromastva
kontinualno objavljuje javne pozive lokalnim samoupravama za podnoSenje predloga projekata u
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oblasti socijalne zastite. Jedan od njih je javni poziv svim jedinicama lokalne samouprave u Srbiji
upucen od strane EU i Kancelarije UN za projektne usluge — UNOPS (u okviru programa ,,Podrska EU
socijalnom stanovanju i aktivnoj inkluziji’’) radi podnoSenja predloga projekata podrske socijalnom
stanovanju 1 aktivnoj inkluziji osetljivih grupa (Javni poziv lokalnim samoupravama za podnosSenje
predloga projekata socijalnog stanovanja i1 aktivne inkluzije osetljivih grupa, Tim za socijalno
ukljucivanje i smanjenje siromastva, veb stranica).

Nevladinim organizacijama u Srbiji nedostaju znanja 1 veStine u oblasti menadZmenta,
organizacije, informatike, marketinga, komunikacije i finansija. Osim toga nedostaju im kadrovi,
finansijska sredstva i informacije o potencijalnim projektima, donatorima i fondovima. U radu se
nedovoljno oslanjaju na saradnju sa drugim organizacijama, saradnju sa drzavnim sektorom, sa
poslovnim sektorom, sa gradanima, sa medijima.

Prema Varagi¢ (2015, internet stranica), da bi nevladina organizacija pronasla sredstva
(donatore) za svoj projekat potrebno je da prouci organizacije koje su donatori u oblasti projekta
nevladine organizacije. Prvi zadatak je da se adekvatno definiSe tema i projekat kako bi on jasno
odrazavao oblast koju finansira donator. Varagi¢ to nadalje obrazlaze veoma eksplicitno i jasno
,Donatori nece da doniraju vase plate, ve¢ finansiraju projekte!* Iskustva pokazuju da projekti, koji su
osmisljeni da se jednokratno dobiju sredstva od donatora, u vise od 99% slucajeva imaju ograni¢eno
dejstvo (dejstvo na mali broj osoba u kratkom vremenu). Navedeno se uglavnom odnosi na doniranje
sredstava organizacijama. Donatori uglavnom Zele da se glas cuje kod Siroke ciljne publike/segmenta
stanovniStva, i da projekat kojeg finansiraju duze traje odnosno duze daje efekte (Varagi¢, 2015,
internet stranica).
crowdfunding kampanje — grupno finansirane kampanje (oblici finansiranja: donacijsko, putem
nagrada, investiciono, putem pozajmica). Pored toga Sto pruza mogucnost dobijanja sredstava, grupno
finansiranje daje Sansu da se organizacija promovise putem drustvenih mreza i medija odnosno da za
nju, njene usluge 1 kampanje cuje Sirok krug ljudi (crowdfunding.rs, veb stranica). GlobalGiving
predstavlja jednu od najvecih Crowdfunding platformi. Ona spaja nevladine organizacije, donatore i

poslovne subjekte (kompanije) u skoro svim drzavama sveta (10 Crowdfunding platformi za NVO).
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Nevladine organizacije u Srbiji zaostaju u pogledu koriS¢enja moguénosti ovog oblika finansiranja.
Prikupljanje sredstava za oblast ,.film, edukacija i lokalna preduzeca® ucestvuje sa 40% u svim
crowdfunding kampanjama u Srbiji. Oblasti kao $to su ljudska prava i zajednica i1 zivotna sredina su
ispod 4% po brojnosti. Za razliku od Srbije, u zemljama sa razvijenijim crowdfunding trZiStem,
tehnologija je jedno od najpopularnijih crowdfunding podrucja (Gregovic i sar., 2017).

Partnerstvo na projektu doprinosi jacanju organizacija civilnog druStva, sticanju iskustva u
pravcu podizanja kvaliteta i1 efikasnosti njihovih aktivnosti. Kroz mreze organizacije povecavaju svoju

vidljivost i prepoznatljivost.

5.5.5.2. Kakve kampanje uspevaju — preporuke nedrzavnom sektoru

Da bi kampanje uspele neophodno je da se angazuju sve mreze kontakata, pocevsi od porodice i
prijatelja, kao 1 da se predvide potrebno vreme 1 resursi. Istrazivanje pokazuje da dve treCine
crowdfundera upravo podrzava projekte porodice i prijatelja. Iskusni finansijeri (crowdfunderi) su
sposobni da par sati posle pokretanja kampanje vide da 1i ¢e kampanja uspeti (Gregovi¢ i sar., 2017).
Razlozi podrzavanja crowdfunding kampanja zasnovanih na kapitalu i dugu (equity and debt-based) su
racionalne prirode - zarada, dok kod donacijskih i nagradom vodenih kampanja je emocija (npr. pritisak
kolektiva). Osim toga, niko ne podrzava nekvalitetne projekte i projekte sa nerealnim ciljevima, pa je
neophodno postaviti jasne i realne ciljeve u svojim projektima (kampanjama). Takode, uspeSnost je
veca ukoliko su partneri na projektu od poverenja i ukoliko je jasna i vidljiva komponenta saradnje
pokretaca projekta sa spoljnim akterima, svojim zaposlenim ili osobljem (Gregovi¢ 1 sar., 2017). U
SAD viSe od 30% gradana nema poverenja u neprofitne organizacije. Pretpostavlja se da je ovaj
procenat u Srbiji mnogo veci. Ste¢i poverenje nije lako. Vece poverenje vodi veéim donacijama
(Gregovi¢ 1 sar., 2017).. , Transparentne crowdfunding kampanje koje traze podrsku zajednice za
plemenit cilj su dobar put za postepeno povecanje povjerenja gradana u neprofitne organizacije Sto
dugorocno znaci i1 vecu finansijsku podrsku* (Gregovi¢ i sar., 2017).

Tradicionalni fundraising je uobicajen u svetu neprofitnih organizacija. Njemu je veoma sli¢an

crowdfunding, naroc¢ito donacijski crowdfunding. Razlika je u trajanju; donacije su vremenski i/ili
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projektno ogranicene. Kada je crowdfunding usmeren na zajednicu pre nego na fondacije i donatore

tada se blagotvorno deluje na funkcionisanje neprofitnih organizacija (Gregovic i sar., 2017).

5.5.5.3. Podru¢ja kampanja podizanja svesti koje su sprovedene u Srbiji

Promotivna strategiju za povecanje svesti javnosti o znacaju i moguénostima koje donosi
prevencija HPV-a se bazira na potencijalima drustvenih mreza za Sirenje informacija ka ciljanoj publici
(roditeljima) kako bi se prevenirali zdravstveni problemi uzrokovani HPV infekcijom kod mladih, §to
je potvrdeno u empirijskom istrazivanju sprovedenom u Srbiji (Mitrovi¢ i sar., 2019).

Kampanja ,,Glas Roma treba da se Cuje. Lica Roma treba da se vide.“ je primer efikasne i
efektivne kampanje u ovoj sferi. Ostvarena je putem postera koji su plasirani u romske zajednice, SMS
poruka, radija i televizije, druStvenih mreza, nagrada za novinare u smislu najbolje fotografije, obuke
direktora Skola za medijski nastup, poseta novinara, nastavnika i direktora Skola naselju gde zive,
poseta na terenu, uspesnih prica i slicno (Markovi¢, 2018, str 44). Alati za podizanje svesti u kampanji
Dosta! bili su: veb stranica, kreativni vizuelni slogani i drugi materijali (Dosta! Oslobodimo se
predrasuda, upoznajmo Rome!, 2014):

o Veb stranica posvec¢ena kampanji na viSe jezika kao §to je veb stranica kampanje Dosta! je dobra
platforma za promociju aktivnosti. Njena interaktivnost daje moguénost korisnicima da ucestvuju u
njenom sadrzaju (registruju se 1 prijave).

o Slogani i vizuelni materijali koji su plasirani u ovoj kampanji su stvarani u saradnji sa pripadnicima
romske manjine (npr. sa Romskom mrezom Saveta Evrope i njegovim Direktoratom za
komunikacije). ,,Romska varijanta evropske himne* je rezultat saradnje sa Direktoratom za
komunikacije 1 obelezila je prvu godinu kampanje. Spotovi su napravljeni kao kolaz fotografija,
snimljenih tokom terenske posete Srbiji (organizovana uz podrsku i u saradnji sa Udruzenjem
romskih studenata, Novi Sad). Spot je snimljen na vise jezika u dve varijante trajanja. Objavljen je
na veb stranici kampanje, veb stranici nevladinih organizacija ili na televizijama. Radio spot je

takode napravljen na viSe jezika i prezentovan na veb stranici kampanje 1 stranici Saveta Evrope
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posvecene kampanji. Fotografije imaju posebnu vrednost jer svedoCe vremenu, govori i price
poznatih li¢nosti.

Sva navedena sredstva su Cinila medijski paket dat medijima za emitovanje posebno kada su
znacajni dogadaji za Rome. Mediji treba da budu posveceni promeni. Samo tako mogu biti koristan
kanal 1 nosilac apela za podizanje svesti u vezi razlicitosti 1 time promovisanja razlicitosti, raznolikosti 1
multikulturalizma. Promena podrazumeva njihov fokus na pozitivnu stranu a ne ono S$to romska
zajednica nosi kao negativno. Preporucuje se prikazivanje prica uspesnih Roma (ucitelja, umetnika,
advokata, politiara i slicno) kako bi se i njihov glas cuo (Dosta! Oslobodimo se predrasuda,
upoznajmo Rome!, 2014).

Kampanja za povecanje svesti relevantnih institucija, gradanskog drustva i Sire javnosti o
pravima, potrebama a posebno problemima migranata se sprovode komunikacionom strategijom.
Komunikaciona kampanja za povecanje svesti o problemima migranata u nasoj zemlji je imala za cilj
da pomogne Komesarijatu za izbeglice u oblasti kreiranja odgovaraju¢eg okruzenja za brze ukljucenje
migranata (Komunikacijska strategija za povecanje javne svesti o potrebama i problemima migranata,
2012). Komesarijat za izbeglice je ucestvovao u javnim kampanjama u saradnji sa medunarodnim
organizacijama. Medutim, ovaj komesarijat uglavnom samostalno sprovodi kampanje s ciljem
poboljsanja informisanosti 1 uce$¢a izbeglih 1 interno raseljenih lica u svim aktivnostima koje
komesarijat sprovodi. Do 2012. godine ovo telo nije prikupljalo podatke o stavovima javnosti o svim
pitanjima u podrucju svog rada. Utvrdeno je odsustvo saradnje i koordinacije rada ustanova koje su
ukljucene u ovu oblast kao i njihove saradnje s nevladinim organizacijama. Model komunikacije je
zasnovan na javnom informisanju koje se realizuje saopStenjima za javnosti ili reaktivnom informisanju
nakon odredenog dogadaja, pojave problema, deSavanja, situacija i slicno (Komunikacijska strategija
za povecanje javne svesti o potrebama i problemima migranata, 2012).

Principi strategije komunikacije za povecanje svesti o problemima migranata su slede¢i:

o informisanje — ciljnih grupa i opSte javnosti;
o obrazovanje — Sirok spektar edukacije o ...;

o javno zastupanje — aktivan dijalog sa ciljnim grupama;
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o

mobilizacija — stimulisanje uklju¢ivanja razliitth segmenata u druStvu u cilju efikasnijeg 1
zajedni¢kog reSavanja problema, solidarnost i empatija, saosecajnost;

otvorenost — javnost treba da bude upoznata sa svim pozitivnim i negativhim (nepopularnim)
aspektima vezanim za integraciju migranata (Komunikacijska strategija za povecanje javne svesti o
potrebama i1 problemima migranata, 2012).

Indikatori merenja bili su medijske objave, istraZivanja stavova, videnje ugleda komesarijata

(Komunikacijska strategija za povecanje javne svesti o potrebama i problemima migranata, 2012).

Medijska kampanja pod sloganom ,,Ovo je Zivot, a ne film. Pogledajte svet njihovim o¢ima* ¢iji

je cilj bio povecanje svesti javnosti o Zivotima i1 problemima migranata i izbeglica u Srbiji je

sprovedena 2019. godine, tokom maja 1 juna (Predstavljeni rezultati medijske kampanje ,,Ovo je Zivot,

a ne film®, veb stranica). Realizovana je putem razli¢itih komunikacionih kanala:

O

TV spot je kreiran kao filmski trejler. Imao je za cilj da izazove saosecanje javnosti i gradana sa
svojim sugradanima (migrantima 1 izbeglicama) koji privremeno borave u Srbiji.

Radio dzingl koji je bio u vidu filmskog tizera je bio kompatibilna radnji u TV spotu. SluSaoci su
imali priliku da steknu uvid u svakodnevicu ovih ljudi u pokretu. Navedeni radio dzingl je 1.800
puta emitovan na 17 radio stanica.

Bilbordi su bili postavljeni u 12 gradova (21 lokacija).

Najmladi u vrti¢ima 1 ustanovama za decu su dobili bojanku — basnu (5.000 primeraka). U njoj se
govori o prijateljstvu pustinjskog sko¢imisa i zeca. Pustinjski sko¢imi$ je beze¢i od losih uslova
zivota preSao veliki put i stigao u Srbiju gde je sreo zeca. KoriS¢enjem metafore deci je preneta
snaga prijateljstva preko prijateljstva izmedu zivotinja koje se moze razviti iako postoje razlike
medu njima jer se akcenat stavlja na slicnosti.

Realizovane su tri radionice za predstavnike medija na kojima su razmenjene informacije i iskustva.
Jedan deo kampanje je bio posvecen kampanji koja se odnosi na poboljSanje zdravlja migranata.

U istrazivanju javnog mnjenja o stavovima gradana prema migrantima se navodi da se

generalno poboljsalo misljenje gradana Srbije prema migrantima sude¢i prema porastu broja onih

ispitanika koji imaju pozitivno misljenje. U pojedinim opStinama je doslo do pada prosecnih ocena u

pogledu stavova gradana prema migrantima. Smatra se da je uzrok tome medijska retorika i retorika
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drustvenih mreza koja manifestuje migrante kao negativnu pojavu i opasnost za bezbednost, zdravlje 1
nacionalni identitet (Stavovi gradana prema uticaju izbeglicke i migracione krize u 19 jedinica lokalne
samouprave Srbije, 2019). Smatra se da je ovaj rezultat posledica kampanja kojima se tezila povecati
svest 0 migrantima i1 njihovim problemima, rasta informisanosti o migrantima, kao 1 pomoc¢i EU u
donacijama u ovo podrucije.

U vezi s navedenim, preporucuje se da se lokalne samouprave fokusiraju na povecanje informisanosti
gradana o migrantima, povecanje informisanosti o njihovim razlozima napustanja svojih zemalja,
politi¢koj 1 socijalnoj klimi njihovih zemalja. Pored informisanja potrebno je sprovesti edukaciju
gradana o tome koliko je vazno da se prihvataju razli¢itosti 1 uvazava interkulturalnost kako bi se
smanjile predrasude o migrantima (Stavovi gradana prema uticaju izbeglicke 1 migracione krize u 19
jedinica lokalne samouprave Srbije, 2019).

Brojne su kampanje i inicijative u svrhu podizanja svesti o nasilju nad Zenama Sirom sveta, u
Evropi, pa i Srbiji. Podrucje nasilja u porodici, nasilja nad Zenama i u partnerskom odnosu je najbolje
podrzano medunarodnim aktima i konvencijama (Hajzeke, 2014). U svrhu podizanja svesti ili izgradnje
kapaciteta za davanje odgovora na ovo goruce pitanje i socijalni problem neophodno je sprovesti, pored
kampanja za podizanje svesti, obuke za kreatore politike (lideri, zaposleni u ministarstvima, poslanici) i
za struénjake (socijalni radnici ili zaposleni u policiji, zdravstvu) koji su u direktnom kontaktu sa
zrtvama (Za bezbednost kod kuce: Suzbijanje nasilja nad Zenama u regionu OEBS, 2009). Prema
podacima Autonomnog Zenskog centra, nasa zemlja aktivno ucestvuje u medunarodnoj kampanji ,,16
dana aktivizma protiv nasilja nad zenama* (25. novembar - 10. decembar) koja je 2002. godine nosila
poruku ,,Reaguj, nasilje u porodici je zloc¢in!*, 2003. godine ,,Zasto ih nema medu nama?‘, 2004.
godine ,,Svaka 4. zena padne niz stepenice*, 2005. godine ,,Crveni karton za nasilnike®, 2006. godine
,,Vidite li nasilje nad Zenama*, 2007. godine ,,Reagujmo dok ne bude kasno®, 2009. godine ,,Nijedna
Zena manje, nijedna mrtva vise* (16 dana aktivizma protiva nasilja nad zenama, Autonomni zenski
centar, veb stranica). Kampanje se realizuju kroz plakate, letke, kataloge, pamflete, Stampane oglase,
novinske tekstove, radio dzingl, TV spot, uli¢ni performans, kao i edukativne programe, panele, javne
tribine, peticije, proteste, lobi akcije, pisma koja se upucuju nadleznim u lokalnim institucijama,

ministrima, predsedniku vlade 1 slicno. U 2018. godini je nosila naziv ,,Neka svet postane narandzast —
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Cujte i Mene®. U 2019. godini kampanija je nosila naziv ,,Ti¢e me se*. Slogan ovogodi$nje kampanje je
,,Podrzi, ne zmuri®. Cilj kampanja je stvaranje druStva koje ne toleriSe nasilje nad zenama.

U medijskim kampanjama za podizanje svesti o problemu nasilja u porodici ucestvuju centri za
socijalni rad, jedinice lokalne samouprave, a kreira ih 1 sprovodi Ministarstvo za rad, zaposljavanje,
boracka i socijalna pitanja u saradnji sa EU.

Inicijativa A11 je neprofitna i nevladina organizacija ,,koja se bavi promocijom, unapredenjem i
zaStitom ljudskih prava pripadnika/ca ranjivih, marginalizovanih i diskriminisanih grupa sa posebnim
fokusom na socijalna i ekonomska prava“ (Inicijativa A11, veb stranica). Inicijativa A1l je uspeSna u
sprovodenju kampanja i edukacija koje su usmerene na podizanje svesti i obrazovanje za ljudska prava.
Na taj nacin doprinose poboljSanju polozaja ranjivih grupa. Originalnost u podizanju svesti o
problemima marginalizovanih grupa najbolje pokazuje nacin na koji to rade — prenose svedocenja onih
¢ija su prava ugrozena. Primer toga je i film o sakupljac¢ima sekundarnih sirovina kojim ukazuju na
polozaj romske nacionalne manjine na trziStu rada, u pogledu pristupa ekonomskim i socijalnim
pravima, te njihovu neprihvatljivost i njene posledice (,,Spresa® — kratkometrazni film o sakuplja¢ima
sekundarnih sirovina“) (Inicijativa A11, veb stranica).

U pogledu dostupnosti podataka o nivou svesti, najobimnija istrazivanja su u podruc¢ju nasilja
nad zenama odnosno u porodici, tako da je i1 dostupnost podataka o ovom socijalnom problemu
najveca. U pogledu evaluacije pak naglaSava se da je posebno teSko meriti uticaj kampanja za
podizanje svesti o nasilju nad Zenama. Od kampanja za povecanje nivoa svesti javnosti ne treba
ocekivati odmah rezultate. Na kraju jako je teSko i meriti promenu nivoa svesti i ishod.

Ocekuje se da socijalna svest bude jedan od prioritetnih ciljeva svake nove ekonomije i da se ne
odnosi samo na pitanja zaStite zivotne sredine (Moise, 2019) ili pitanje globalnog javnog zdravlja

(Campbell, 2020) ve¢ i pitanje socijalne zastite (Moise, 2019).

kosk sk

Drustveno osetljive i ranjive vulnerabilne grupe u odnosu na dominantnu populaciju imaju vecu
potrebu za dodatnom podrskom kako bi mogle da budu ukljucene u drustvenu zajednicu jednako kao i

dominantna populacija. Ove grupe imaju otezan pristup zdravstvenim resursima, obrazovanju,
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zaposljavanju, socijalnoj zastiti, kulturnim 1 drugim resursima. Ne postoji jedinstven obrazac koji
predvida ko su pripadnici vulnerabilnih grupa; njihova struktura je razli¢ita od zemlje do zemlje. Mogu
biti deca, mladi, zene 1 stari, osobe sa invaliditetom, osobe sa mentalnim nedostatkom, i1 drugi
(samohrani roditelji, beskuénici...). ReC je o grupama koje su na margini drustva $to znaci da nemaju

uticaj na druStvene i ekonomske tokove zajednice.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

6.1. Metodologija istraZivanja

6.1.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet empirijskog istrazivanja u doktorskoj disertaciji je istraZivanje strategija socijalnog
marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji.

Imajuéi u vidu navedeno, opsti cilj ovog istrazivanja je da doprinese povecanju svesti drustva o
vaznosti socijalne zastite i ulozi socijalnog marketinga u tome. Zbog toga je povecanje drustvene svesti
o socijalnom marketingu preduslov povecanja drustvene svesti o socijalnoj zastiti putem socijalnog
marketinga. Takode, cilj ovog istrazivanja je razvoj odnosno postavljanje modela koji bi omogucio
povecanje svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji uvazavajuc¢i ulogu socijalnog marketinga i
strategija putem kojih se ostvaruju ciljevi od druStvenog interesa. Imajuci u vidu koliko je znacajna
uloga organizacija nedrzavnog sektora u sferi socijalne zastite i povecanja svesti o socijalnoj zastiti,
model strategije socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti predvida organizacije
nedrzavnog 1 organizacije drzavnog sektora kao agente socijalnih promena (socijalnog marketinga).
Model sadrzi strategije koje su zasnovane na preventivnim aktivnostima povecanja druStvene svesti o
socijalnoj zastiti 1 strategije povecanja svesti putem socijalnog preduzetnistva i socijalnih preduzeéa

(Slika 15).
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Slika 15. Model strategije socijalnog marketinga organizacija nedrzavnog i drzavnog sektora u

povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji

Strategije povecanja svesti putem
preventivnih aktivnosti
(preventivne strategije)
Model strategije socijalnog
marketinga u povecanju svesti o
socijalnoj zastiti

- projekti
- programi
- (nacionalne) kampanje

- organizacije nedrzavnog sektora Strategije povecanja svesti putem
- organizacije drzavnog sektora socijalnog preduzetnistva

- socijalna preduzeéa kao drustveno
odgovorne organizacije

Izvor: Autor

Zadatak istrazivanja je da se postavljene hipoteze provere na uzorku organizacija nedrzavnog i
uzorku organizacija drzavnog sektora u Republici Srbiji, i da se predloze mere odnosno daju preporuke
koje je neophodno sprovesti da bi primena strategije socijalnog marketinga kojom bi se podigla svest o
socijalnoj zastiti u Republici Srbiji bila efikasnija. Re€ je o preporukama kojim bi se stimulisalo ucesce
organizacija drzavnog i nedrzavnog sektora u aktivnostima socijalnog marketinga s ciljem poboljSanja

socijalne zastite u Republici Srbiji.

6.1.2. Hipoteze

Izvodenje glavne hipoteze:

U savremenom svetu sve veci broj ljudi treba socijalnu pomoc¢ i podrSku usled globalnog trenda
rasta siromastva (Desai & Rudra, 2019; UN, 2018) i broja socijalno ugrozenih osoba, kao i onih
kategorija koje su marginalizovane i uglavnom socijalno isklju¢ene (Babovi¢ i sar, 2018; Jeli¢,
Mihajlovi¢ Babi¢, 2018; Khairullina et al., 2016; Kuburi¢, Dimitrijevi¢, 2016; Markovi¢ 2018;

Preotesi, 2016; Stojanovi¢, Vukov, 2020; Todorovi¢, Vracevi¢, 2019; UN, 2018; World Social
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Protection Report 2017-19). Socijalna politika i socijalna zastita imaju potencijal da smanje siromastvo
1 nejednakost u drustvu, da poboljSaju nivo zdravlja, obrazovanja i kvalitet Zivota pojedinca i porodice
kao i citave zajednice. Uprkos naporima koji su ucinjeni u ovoj oblasti, prema izveStaju UN (2018),
siromastvo i1 nejednakost i dalje postoje, posebno medu decom, mladima, starijim osobama, osobama s
invaliditetom, etnickim manjinama i drugim ranjivim grupama.

Osvesceno stanovni§tvo u pogledu negativnih i Stetnih posledica koje siromastvo ostavlja na
zdravlje 1 kvalitet zivota u zajednici moze biti klju¢no da se pokrene politicka volja za reSavanje ovog
globalnog pitanja (von dem Knesebeck et al., 2018). U skladu s tim, traganje za nafinima povecanja
svesti 1 time socijalne zastite je postalo izazov sa kojima se susre¢u mnoge zemlje. Tehnike uticaja na
ljudsko ponasanje su mnogobrojne, ali se bogatstvo fleksibilnih i1 efikasnih tehnika i alata uticaja na
ponasanje pronalazi u socijalnom marketingu (Andreasen, 2006; Kotler i sar., 2009).

Socijalni marketing predstavlja podruc¢je marketinga koje koristi marketinSke tehnologije u
procesu analize, a potom i planiranja, primene, ocene 1 razvoja programa kojima se vrsi uticaj na
dobrovoljnu promenu nezeljenog ponaSanja ciljne grupe u Zeljeno ponaSanje Sto bi bilo od koristi
pojedincima, grupama i zajednici u celini (Kotler & Roberto, 1989; Kotler i sar., 2008; Kotler i Li,
2008). Strategije socijalnog marketinga su, dakle, nacini na koje se aktivnostima socijalnog
marketinga postize dobrovoljna promena ponasanja. ReC je o Sirokom spektru aktivnosti kojima se
doprinosi drustvenim promenama u razli¢itim sferama drustva (Lefebvre, 2011), kojima se uti¢e na
promenu ponasanja u pogledu odredenog problema ili situacije kako bi se povecala dobrobit za svakog
pojedinca, grupu ili zajednicu u celini, i kako bi se promena odrzala (Christopoulos & Reynolds, 2009;
Truong, 2014). U srzi socijalnog marketinga, odnosno sprecavanja nezeljenog ponaSanja i njegovih
posledica je prevencija. Kako je potvrdeno da je preventivnim strategijama moguce S§tititi drustveno
dobro u razli¢itim sferama drustva (Andreasen, 2002; Andreasen, 2006) i za$tititi ga upravo
prevencijom (Bjelica i sar., 2018) ili teziti jo§ viSem cilju kao §to je povecanje blagostanja (Carvalho &
Mazzon, 2015), tako je glavna hipoteza upravo izvedena iz navedenih Cinjenica i preneta u socijalnu
sferu. Opravdanost za navedeno se pronalazi 1 u zajednickom imenitelju socijalne politike i socijalnog

marketinga — aspektu humanosti i dobrobiti.
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Aspekt humanosti u odredenju socijalne politike (Milosavljevi¢, 1998) 1 njena dimenzija
instrumenta drustvenih promena (Kocovi¢, 2015) ukazuju na dobrobit kao krajnji cilj socijalne politike
1 socijalne zastite. Istovremeno, dobrobit je u srzi socijalnog marketinga (Kotler, Keller, 2006). Prema
navedenom, socijalni marketing pronalazi svoju sustinu u sferi socijalne zaStite i dobrobiti njenih
korisnika 1 zajednice u celini, pa se preventivnim aktivnostima socijalnog marketinga u ovoj sferi tezi
promeni nezeljenog ponasanja u koju spada i povecanje svesti o socijalnoj zastiti. U ovom smislu,
pretpostavljeno je da se poboljsanje socijalne zastite i povecanje svesti o socijalnoj zastiti mogu postici
kroz preventivne strategije socijalnog marketinga. Istovremeno, humanost i dobrobit su karakteristika
socijalnog preduzetnistva i socijalnih preduzeca koja ujedno reflektuju drustveno odgovorno
poslovanje. U skladu s tim, pretpostavijeno je da se poboljsanje socijalne zastite i povecanje svesti o
socijalnoj zastiti mogu postici kroz strategije socijalnog preduzetnistva i socijalna preduzeca.

Kako je u dosadasnjim empirijskim istrazivanjima potvrdena uloga socijalnog marketinga u
sferi zastite 1 prevencije javnog zdravlja, unapredenja globalnog zdravstva, zastite 1 prevencije zivotne
sredine 1 okoline, 1 drugih sli¢nih pitanja i problema od druStvenog interesa (Bjelica 1 sar., 2018,
Domegan et al., 2016; Firestone et al., 2017; Truong & Dang, 2017; Wood, 2016a; i drugi), tako se
pretpostavilo da strategije socijalnog marketinga mogu biti osnova za razvoj socijalne zaStite u
Republici Srbiji, posebno jer je re¢ o goru¢em druStvenom ali i ekonomskom problemu. Na osnovu
navedenog postavljena je glavna hipoteza:

HO: Strategije socijalnog marketinga predstavljaju osnovu za razvoj socijalne zastite u Republici

Srbiji.

Postavljanje prve posebne hipoteze:

Odnos prema ugrozenim i marginalizovanim grupama, i njihovo efektivno drustveno
ukljucivanje reflektuju dostignuti nivo svesti i napretka samog drustva (Strategija unapredenja polozaja
osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za period od 2020. do 2024. godine), jer je socijalna sigurnost
odraz kolektivne svesti jednog drustva. Polozaj siromas$nih, ugroZenih i marginalizovanih grupa u
Republici Srbiji je nepovoljan, a nivo njihove inkluzije nedovoljan (Deca u sistemu socijalne zastite,

2019, 2020; Kuburi¢, Dimitrijevi¢ 2015; Markovi¢, 2018; Strategija unapredenja polozaja osoba sa
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invaliditetom u Republici Srbiji za period od 2020. do 2024. godine; Strategija za socijalno
ukljuc¢ivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine; Todorovi¢,
Vracevi¢, 2019). U savremenim uslovima raste potreba za socijalnom zastitom i prevencijom ovih
grupa (Barrientos & Hulme, 2016; Desai & Rudra, 2019; Izvestaj Zastitnika gradana, 2015; UN, 2018;
World Social Protection Report 2017-19), 1 za povecanjem svesti o socijalnoj zastiti ovih kategorija
stanovnistva. Visok nivo svesti o socijalnim problemima i poteskocama sa kojima se suocavaju
socijalno ugrozena lica je preduslov da bi jedno drustvo manifestovalo ponasanje koje vodi jednakosti,
socijalnoj inkluziji i odrzivosti marginalizovanih grupa u drustvu. Visokom nivou drustvene svesti o
socijalnoj zastiti u svim sferama drustva tezi svaka zemlja, pa i Republika Srbija.

Promena svesti — njeno povecanje o odredenom problemu ili pitanju je put ka promeni
nezeljenog ponaSanja ciljne grupe u pravcu Zeljenog Sto €ini suStinu socijalnog marketinga. U
postavljanju prve posebne hipoteze se upravo poslo od cCinjenice da je svest prvi korak u promeni
ponasanja (Barry 1 dr. 2014) koji vodi ostvarivanju ciljeva socijalnog marketinga — drustvene dobrobiti
1 koristi za korisnike/ciljne grupe, agente socijalnog marketinga 1 stejkholdere. Kako se postojeci
modeli socijalnog marketinga zasnivaju na promeni ponasanja pojedinca ili grupe, ili na predvidanju
promene ponasanja u mnogim podru¢jima od drustvenog interesa, bili su od koristi u sagledavanju
neophodnih ¢injenica da se pretpostavi model socijalnog marketinga koji se zasniva na povecanja
svesti 0 socijalnoj zastiti u Republici Srbiji. Model hijerahije efekata je ponudio teorijsku osnovu koja
podrzava svest kao prvu fazu procesa promene. U modelu hijerarhije efekata (McGuire, 1984, prema
Levit & Cismaru, 2020) bez podizanja svesti nema promene u ponasanju, niti druStvene promene. U
tom smislu, povecanje svesti o odredenom socijalnom problemu ili pitanju je put ka promeni stava ili
nezeljenog ponaSanja ciljne grupe u pravcu zeljenog ponasanja. Povecanje svesti se posmatra kao
posrednik u procesu promene ponasanja ili kao meduishod na putu do krajnjeg ishoda — promene
ponaSanja (Andreasen 2002; Firestone et al., 2017). Povecanje svesti cini sustinu prevencije, a
prevencija suStinu socijalnog marketinga. Posto je i sam model (Lefebvre, 2000), pretpostavilo se da
socijalni marketing moze doprineti povecanju drustvene svesti o socijalnoj zastiti. U vezi s tim,

postavljena je prva posebna hipoteza:
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HI: Model socijalnog marketinga utice na povecanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti u svim
sferama drustva.

Kako se programi, projekti i kampanje odreduju kao tipovi preventivnih aktivnosti socijalnog
marketinga odnosno strategije kojim se uti¢e na promenu ponaSanja, povecanje senzibiliteta i nivoa
svesti o potrebi prevencije ili rasta blagostanja u svim sferama drustva (Andreasen, 2002; Andreasen,
2006; Bjelica i sar., 2018; Carvalho & Mazzon, 2015; Devereux & Sabates-Wheeler, 2004; Fahy &
Jobber, 2015; Firestone et al., 2017; Kotler i sar., 2009), tako su u doktorskoj disertaciji posmatrani kao
sastavni deo modela socijalnog marketinga kojim se uti¢e na povecanje drustvene svesti o socijalnoj
zastiti. U skladu sa prezentovanim c¢injenicama u pogledu podrucja socijalne zaStite na koja se
usmeravaju intervencije socijalnog marketinga, i polozaja siromasnih, ugrozenih i marginalizovanih
grupa u Republici Srbiji, u ovom modelu je pretpostavljeno da se projekti, programi i kampanje
socijalnog marketinga usmeravaju ka marginalizovanim grupama.

Preventivne aktivnosti socijalnog marketinga pocivaju na komunikaciji. Komunikacionu
platformu intervencija socijalnog marketinga ¢ine integrisane marketing komunikacije (mas mediji ili
strategije interpersonalnih kanala komuniciranja) koje mogu da podignu nivo svesti ciljnog
auditorijuma, jer neminovno vode promeni stavova ciljne publike, podizu nivo njihovog znanja, i
pomazu pravilnoj (Zeljenoj) percepciji pravog izbora (Andreasen 2002; Firestone et al., 2017). Socijalni
marketing se ne svodi samo na komunikaciju ili medije (Gordon, 2011; Hastings & Angus, 2011 prema
Da Silva & Mazzon, 2016), ali su oni suStina strategija za povecanje svesti. Komunikacija je srz
programa i kampanja
socijalnog marketinga (Kosti¢-Stankovi¢, 2011; Lahtinen et al., 2020). Dokazano je da simbioza
integrisanih marketing komunikacija 1 socijalnog marketinga vodi efikasnijim kampanjama socijalnog
marketinga (Dahl et al., 2015). U skladu s tim, u ovom modelu je pretpostavljeno da se projekti,
programi i kampanje socijalnog marketinga zasnivaju na komunikaciji.

Poseban znaCaj u modelu je dat socijalnom preduzetnistvu i socijalnim preduzeéima. Vezu
socijalnog marketinga i socijalnog preduzetniStva i socijalnih preduzeca podrzavaju Cinjenice da je
socijalni marketing fokusiran na drustvenu dobrobit (Andreasen, 2006; Bhat et al., 2019; Kotler, Keler,

2017), a socijalno preduzetni$tvo na Sirok spektar akcija od dobrovoljnog aktivizma do drusStvene
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odgovornosti (Defourny & Nyssens, 2008) tako da zajedno vode druStvenoj dobrobiti kroz stvaranje
socijalnih vrednosti (Planjac, 2019). Socijalno preduzetniStvo generiSe zajedniCke vrednosti u cemu je
klju¢na njegova uloga u intervencijama socijalnog marketinga kojima se tezi posti¢i druStvena promena
(Agudelo et al., 2019). U sustini socijalnih preduzeca je socijalna dobrobit, socijalno orijentisana
misija, dobrotvorstvo ili volonterski karakter (Cveji¢, 2018). Osim toga, socijalno preduzetniStvo i

socijalna preduzeca reflektuju nivo drustvene svesti ali su i sami nacini povecanja drustvene svesti.

Postavljanje druge posebne hipoteze:

Imaju¢i u vidu prezentovanu specifi¢nost socijalne zastite, potrebe primene viSesektorskog
pristupa usled velikog broja razli¢itih aktera koji ucestvuju u ovom podrucju, potrebe za vecom
koordinacijom svih aktivnosti, kao i specifi¢nosti koncepta socijalnog marketinga koji je fokusiran na
drustvene promene i u neraskidivoj je vezi sa drugim komponentama holistickog marketinga, holisticki
pristup socijalnom marketingu u sferi socijalne zastite se smatra optimalnim pristupom. Navedeno je u
skladu sa stavom da je holisti¢ki pristup u socijalnom marketingu preko potreban, jer obuhvata sva
pitanja koja su neophodna da se reSe da bi doslo do efikasne promene ponaSanja (Corner & Clarke,
2017; Domegan et al., 2016). Osim toga, socijalni problemi su slozeni, pa zahtevaju holisti¢ki pristup,
posebno ukoliko je re¢ o makro socijalnim problemima odnosno sistemskim problemima koji se
reSavaju makro-socijalnim marketingom (Kennedy, 2017). Na osnovu navedenog postavljena je druga
posebna hipoteza:

H2: Strategije holistickog marketinga predstavljaju platformu za razvoj strategija socijalnog
marketinga i razvoj socijalne zastite u Republici Srbiji.

Kako holistic¢ki pristup ne bi mogao dati sinergetske efekte i doprineti efikasnosti socijalnog
marketinga u sferi socijalne zaStite bez adekvatnih strategija njegovih medusobno povezanih
komponenti (prilagodeno prema Kotler, Keler, 2017), tako su strategije holistickog marketinga
posmatrane kroz strategiju marketinga odnosa, strategiju internog marketinga i strategiju integrisanog

marketinga.
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Efikasna strategija marketinga odnosa i marketing mrezZa pociva na razvoju odnosa i poverenja
ucesnika (Wood, 2016b), te partnerstvu u intervencijama socijalnog marketinga (Alvarez-Gonzalez, et
al., 2017; Gregovic i sar., 2017).

U skladu s ¢injenicom da su ljudski resursi klju¢na interna javnost u organizacijama koje
primenjuju socijalni marketing (Weinreich, 1999) efikasna strategija internog marketinga se zasniva na
dovoljnom broju stru¢nih (ljudskih) resursa koji su orijentisani na korisnike i fokusirani na dobrobit
ciljne publike, koji poseduju marketinska znanja, visok nivo svesti o znac¢aju marketing pristupa i ulozi
koju socijalni marketing ima u ostvarivanju ciljeva socijalne zastite, te visok nivo svesti o potrebi rasta
socijalne zaStite posebno one koja je usmerena ka marginalizovanim grupama. Efekat marketinga
odnosa 1 marketinga mreza na interni marketing je veliki, jer angazovane osobe u intervencijama
socijalnog marketinga razmenjuju iskustva u podrucju socijalnog marketinga, u podrucju upravljanja
kampanjama i intervencijama, kao i upravljanja organizacijom u celini (Alvarez-Gonzalez, et al.,
2017).

Efikasna strategija integrisanog marketinga se zasniva na integraciji 8P instrumenata
socijalnog marketinga (Cheng et al., 2011; Kotler, Keller, 2006; Weinreich, 1999), medu kojima su
kljuéni ljudski i finansijski resursi, partnerstvo (Weinreich, 1999) i komunikacija (Cheng et al., 2011;
Lahtinen et al., 2020). Razli¢itim oblicima komunikacija u konceptu integrisanih komunikacija se
doprinosi ostvarivanju sinergije izmedu njihovih pojedina¢nih oblika u cilju povecanja svesti o
socijalnoj zastiti i njenog poboljsanja (Key & Czaplewski, 2017), a posebno oglasavanjem. Razlog
tome je Sto je oglaSavanje optimalan alat kojim se uti¢e na povecanje svesti ciljne grupe (Key &
Czaplewski, 2017; Levit & Cismaru, 2020). Upravljanje i koordinisanje razli¢itim oblicima oglaSavanja
u kampanjama povecanja svesti zahteva da su oni integrisani u konceptu integrisanih komunikacija
socijalnog marketinga (Key & Czaplewski, 2017). Pored toga, kampanje u raznim medijima i
kontekstima mogu podi¢i svest drzavnih (vladinih) sluzbenika i gradana o pravima razli¢itih grupa.
Poseban znacaj programa/projekata ili kampanja podizanja svesti je to S§to su zasnovani na prevenciji
(Grier & Bryant, 2005; Lefebvre, 2011). Oni su uspesSniji kada se realizuju u partnerstvu, jer je

partnerstvo jedan od klju¢nih instrumenata socijalnog marketinga (Weinreich, 1999).
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Strategije holistickog marketinga integriSu strategiju marketinga odnosa zasnovanu na razvoju
odnosa, saradnji i partnerskom nastupu, strategiju internog marketinga zasnovanu na kompetentnim
ljudskim resursima orijentisanim na ciljnu publiku, strategiju integrisanog marketinga zasnovanu na
integraciji instrumenata marketinga, posebno ljudskih 1 finansijskih resursa, komunikacije i partnerstva.
Deluju¢i u sinergiji, ove strategije pruzaju osnovu socijalnom marketingu da svojim aktivnostima

doprinese razvoju socijalne zastite.

Postavljanje treée posebne hipoteze:

Socijalno preduzetniStvo je varijanta korporativne drustvene odgovornosti (Defourny &
Nyssens, 2008). Sustinu korporativne drustvene odgovornosti ¢ini generisanje zajednicke vrednosti
(Agudelo et al., 2019) i1 u tome je klju¢na uloga druStvene odgovornosti u intervencijama socijalnog
marketinga 1 svim drugim aktivnostima kojima se tezi posti¢i drustvena promena koja je od opste
koristi za celokupnu druStvenu zajednicu. Zajednicko stvaranje vrednosti u socijalnim preduzecima
po¢iva na partnerstvu (Bandyopadhyay & Ray, 2019). U kontekstu socijalne zastite, druStveno
odgovorno poslovanje je svako ono poslovanje koje doprinosi socijalnoj zastiti, prevenciji socijalnih
problema ili rastu socijalne zastite, kao 1 sve aktivnosti kojim se utice na povecanje svesti o potrebi
rasta socijalne zaStite. UdruZenja gradana i fondacije su kljucni akteri nedrzavnog sektora u socijalnoj
sferi Srbije (Cveji¢, 2015) i1 nosioci socijalnog preduzetnistva koji dosledno teze jasno postavljenom
socijalnom cilju (Cveji¢, 2018) odnosno drustveno odgovornom poslovanju. Medu najve¢im brojem
zdravih 1 odrzivih socijalnih preduzeca u Srbiji su udruzenja gradana i fondacije (Izvestaj o pracenju
podsticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva u Srbiji 2017/2018.). Otuda su strategije drustveno
odgovornog poslovanja zasnovane na socijalnom preduzetnistvu i socijalnim preduzecima osnova
razvoja strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana. U skladu sa navedenim
postavljena je tre¢a posebna hipoteza:

H3: Strategije drustveno odgovornog poslovanja su osnova razvoja strategija socijalnog marketinga u

cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije.
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Slika 16. Hipoteticki okvir strategija socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u

Republici Srbiji
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Slika 17. Razraden hipoteticki okvir strategija socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj
zaStiti u Republici Srbiji
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6.1.3. Opis istrazivanja
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6.1.3.1. Opis istrazivanja — nedrzavni sektor

Populacija u istrazivanju je podeljena u podskup nedrzavni sektor i podskup drzavni sektor.
Ciljna populacija unutar podskupa nedrzavni sektor je odredena kao nevladine organizacije u okviru
¢ijih delatnosti se nalazi socijalna zastita, a koje imaju registrovano udruzenje gradana/fondaciju na
teritoriji Republike Srbije. Ispitanici su bili predstavnici organizacija nedrzavnog sektora koji su
kompetentni da ispred udruzenja/fondacije daju odgovor na pitanja u vezi istrazivane teme.

Veli¢ina uzorka iz ovog podskupa je 200 (200 validno popunjenih anketa, odziv 100%), §to po
klasifikaciji spada u velike uzorke u statistici. Veli¢ina uzorka je odredena na osnovu istrazivacke
prakse. Tako da su opsti uzoracki okvir €inila udruzenja gradana i fondacija sa teritorije Republike
Srbije koja su registrovana u Agenciji za privredne registre. Ukupan broj aktivnih registrovanih
udruzenja gradana u Srbiji u 2019. godini prema podacima Agencije za privredne registre Republike
Srbije od 13.3.2019. godine bio je 32.052% (IPSOS Strategic Marketing, Velat, 2019). Prema drugom
istrazivanju, pored zadruga, udruzenja i1 fondacije dominiraju u strukturi organizacija nedrzavnog
sektora (Cveji¢, 2015). Veoma je vazno napomenuti da, prilikom registracije udruzenja u registar
privrednih drustava Republike Srbije, ne postoji moguénost da se upise Sifra delatnosti koja je primarna
(kao npr. kod preduzeca), ve¢ se u okviru Statuta udruzenja, navodi viSe oblasti delovanja, kojih moze
biti tri 1 viSe. Samim tim, nije postojala mogucnost uzorkovanja samo onih koji se bave tacno
odredenim oblastima, pa su birana one nevladine organizacije koje u okviru svog delovanja imaju opise
onog S$to je predmet istrazivanja. Takode, u okviru uzorka se nalazi nekoliko fondacija koje su radile na
relevantnim projektima od znacaja za predmet istrazivanja disertacije, tako da su i one svrstane u
uzoracki okvir. Prema vrsti, uzorak spada u neslucajne uzorke; prigodni je.

Period u kome je obavljeno anketiranje je obuhvatio razdoblje 15. 7. 2020. - 20. 8. 2020.
godine.

U istrazivanju koje je obavljeno unutar drzavnog sektora koris¢ena je CAWI tehnika (computer-

assisted web interviewing) sakupljanja podataka.

8 Ovaj podatak ne ukljucuje druge vrste (privatnih i neprofitnih) udruZenja poput sindikata, politickih partija, crkvi i verskih
zajednica, te sportska udruzenja, fondacija i zaduzbina. Posebnim zakonima su regulisani (IPSOS Strategic Marketing i
Velat, 2019, str 6.). Osim toga, oni i nisu interesantna za predmet istrazivanja u doktorskoj disertaciji.
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Za sakupljanje podataka je koriS¢en WARP IT - licencirani softver za sakupljanje podataka a
obrada podataka je vrSena putem SPSS 20.0, dok je vizualizacija podataka radena u eksel programu.
Statisticku obradu podataka je podrzala deskriptivna i inferencijalna statistika. KoriS¢eni su procenti,
frekvencije, hi-kvadrat test sa izrazenom statistickom znacajnoscu i logisticka regresija. Svi otvoreni
odgovori su ru¢no rekodirani na osnovu semantike, klasifikovani u nadredene kategorije (Todorovic,
2008).

Merni instrument sadrzi 10 pitanja 1 joS 5 pitanja koja se tiu opisa samog udruZenja
gradana/fondacije. Sadrzi i uvodni deo, filtere koji su preskakali odredena pitanja, kao i zahvaljivanje
ispitaniku na ucescu. Pitanja u vezi sa varijablama su opisana nivoom merenja i vrstom podataka.

Pitanja koja se tiCu opisa samog udruzenja gradana/fondacije su sledeca:

1. Zanaziv organizacije je ponuden otvoren odgovor, pa su se rekodiranjem dobili podaci nominalnog
nivoa merenja koji su sluzili prac¢enju uzorka.

2. Godina osnivanja organizacije je racio nivo merenja; rekodirana je u skladu sa distribucijom
podataka (ponuden je tip otvorenog odgovora).

3. Broj aktivnih ljudi u organizaciji je takode racio nivo merenja (ponuden je tip otvorenog odgovora).

4. Godisnji budzet sa kojim je udruzenje/fondacija raspolagala u 2019. godini je jos jedan racio nivo
merenja (ponuden je tip otvorenog odgovora).

5. Pitanja u vezi regiona su nominalnog nivoa merenja; modaliteti su uzimani kroz zvani¢nu podelu
Republickog zavoda za statistiku.

Pitanja koja se ticu predmeta istrazivanja su sledeca:

I: Oblast delovanja udruzenja/fondacije je nominalnog nivoa merenja sa vise modaliteta. Pitanje je bilo
viSestrukog izbora, jer udruZzenja/fondacije mogu uvek imati vise oblasti delovanja.

II: Najvedéi izvori finansiranja su takode nominalnog nivoa merenja sa viSe modaliteta (pitanje
viSestrukog izbora).

III: Sprovodenje projekata koji ukljucuju socijalni marketing je nominalnog nivoa, dihotomna varijabla
sa izborom odgovora ,,da“ i1 ,,ne*, ali sa naznakom da oni koji su potvrdno odgovorili imaju moguénost
da odmah opisu kampanje, tako da je pitanje imalo i1 otvoren deo odgovora u kojem su ispitanici pisali

o sprovedenim kampanjama.
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IV: Pitanje odziva tj. koja je kampanja koja je imala najve¢i odziv je otvorenog karaktera, gde je
obavljeno rekodiranje otvorenih odgovora i komparacija sa prethodnim; takode je nominalnog nivoa
merenja.

V: Samostalnost na projektu u kojem je bio ukljucen socijalni marketing je takode nominalnog nivoa
merenja, dihotomna varijabla, a oni koji su odgovorili da su isli zajedno sa partnerskim organizacijama
su imali ponudenu opciju da kazu koje su to bile organizacije (odgovor koji se rekodirao u novu
varijablu).

VI: Pitanje uceS¢a u nacionalnoj kampanji o podizanju svesti stanovniStva u Srbiji iz bilo kojih oblasti
je nominalnog nivoa merenja, dihotomna varijabla, takode sa opcijom kod potvrdnog odgovora da se
navedu oblasti koje su kasnije rekodirane.

VIIL: Pitanje povezanosti socijalnog marketinga i socijalnog preduzetniStva je varijabla ordinalnog
nivoa merenja, sa ¢etverostepenom Likertovom skalom od ,,uopste nisu povezani® do ,,u potpunosti su
povezani®.

VIII: Pitanje u vezi smatranja da se menja svest druStva socijalnim marketingom 1 kreiranjem
socijalnog preduzeéa, ordinalnog je nivoa merenja sa cetverostepenom Likertovom skalom.

IX: Pitanje najces¢ih nedostataka prilikom kreiranja i ucestvovanja u kampanjama socijalnog
marketinga je nominalnog nivoa merenja nakon rekodiranja otvorenih odgovora.

X: Nominalno dihotomno pitanje postojanja strucnjaka iz oblasti marketinga sa ponudenim
odgovorima ,,da* i ,,ne* je poslednje pitanje iz oblasti upitnika, nakon ¢ega su pitanja u vezi sa opisom

udruzenja/fondacija.

6.1.3.2. Opis istrazivanja — drzavni sektor

U aspektu drzavnog sektora, sprovedeno je ispitivanje stavova stru¢nih saradnika u sistemu
socijalne zasStite. Re¢ je o zaposlenima u institucijama iz sfere socijalnog rada i socijalne zastite,
nastavnim kadrom (profesorima) koji je ukljucen u pitanja socijalne politike 1 socijalne zastite kroz svoj
akademski, naucni, istrazivacki i stru¢ni rad u ovoj sferi. Veli¢ina uzorka je 100 ispitanika koji su

zaposleni u 50 ustanova ovog sektora.
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Period u kome je obavljeno ispitivanje je obuhvatio razadoblje 1. 9. 2020. — 20. 11. 2020.
godine.

U istrazivanju je koriS¢ena CAWI tehnika (computer-assisted web interviewing) sakupljanja
podataka. Za unos podataka je korisS¢en WARP IT softver, a za analizu podataka SPSS. Vizualizacija
podataka je radena u eksel programu. Statisticku obradu podataka je podrzala deskriptivna i
inferencijalna statistika. KoriS¢eni su procenti, frekvencije, hi-kvadrat test sa izrazenom statistickom
znacajnoscu 1 logisticka regresija. Svi otvoreni odgovori su ru¢no rekodirani na osnovu semantike,
klasifikovani u nadredene kategorije (Todorovi¢, 2008).

Ispitanicima su predocCena pitanja u vezi njihovog profila (pol, godine starosti, obrazovni status,
zanimanje, radno mesto, tip organizacije u kojoj su zaposleni) kao i pitanja u vezi sa temom (10) 1 to:

1. ,,U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zastiti primenjuju preventivni programi koji za cilj imaju
promenu svesti u drustvu?* Pitanje je bilo viSestrukog izbora (skala od ,,uopste se ne primenjuje*
do ,,u potpunosti se primenjuje‘ i ,,ne mogu da procenim®).

2. ,,Dali se u Vasoj organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti marketinga?*“ Pitanje
je nacelno imalo dva ponudena odgovora, ,,da“ i ,,ne“, ali je pod pozitivnim odgovorom bila
obavezna opcija ,,da, interne edukacije-seminari-treninzi-obuke® i ,,da, eksterne edukacije-seminari-
treninzi-obuke*.

3. ,.Dali ste ¢uli za termin ,,socijalni marketing*“?* pri ¢emu je dato objasnjenje ,,Socijalni marketing
kao podizanje svesti u drustvu i promena Zeljenog ponaSanja, uticaj na promenu ponaSanja?
Ponudene opcije odgovora su ,,da*“ i ,,ne®.

4. ,Dalije Vasa organizacija ikada ucestvovala u kampanjama socijalnog marketinga koje su za cilj
imale podizanje svesti u drustvu i promenu ponaSanja?*“ Ponudeni odgovori su bili ,,da........ (navesti
u kojim kampanjama“ i ,,ne‘.

5. Na zahtev ,,Molim Vas da ocenama od 1 do 5, kao u skoli, ocenite slede¢e marketinSke kampanje*,
ponudeno je osam kampanja (predocene su u Grafikonu 18).

6. ,,U kojoj meri smatrate da socijalni marketing utiCe na definisanje najbolje komunikacione
platforme prilikom sledecih vidova oglasavanja: oglaSavanje putem medija - tv, radio, bilbordi, leci,

izlozbeni prostor, odnosi s javnoS¢u i publicitet (seminari, lobiranje, mediji korporativnog
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10.

identiteta, odnosi sa zajednicom, Casopisi); marketing preko drustvenih medija - drustvene mreze,
Instagram, Fejsbuk, blogeri; licna komunikacija - direktni marketing, baze podataka, katalozi,
direktna posta; digitalne komunikacije (onlajn marketing, SEO optimizacija pretrazivaca); mobilni
marketing (SMS poruke, MMS poruke)“? Na pitanje su ponudeni odgovori viSestrukog izbora

b oN13

(skala od ,,uopste ne utice* do ,,utice u potpunosti“ i ,,ne mogu da procenim*).

»,Molim Vas da navedete sugestiju/predlog za unapredenje socijalne zastite kada je u pitanju
primena socijalnog marketinga u cilju podizanja svesti i promene ponaSanja u drustvu® je pitanje
kod koga je ponuden otvoren odgovor pod uslovom da postoji predlog, i opcija odgovora ,ne
znam/nemam sugestiju®.

Kod pitanja ,,Molim Vas da navedete koji su osnovni faktori unapredenja u okviru Vase
organizacije* ponuden je otvoren odgovor ili opcija odgovora ,,ne znam*

Na pitanje ,,Da 1i se prilikom procesa odlu¢ivanja u Vasoj organizaciji primenjuje neka od slede¢ih
analiza?* (odgovarali su samo rukovodioci) su ponudene opcije SWOT, PEST, COST BENEFIT ili
neka druga analiza, koja? (ostavljen je prazan prostor da se upise). Varijante odgovora za svaku
opciju su ,,da“, ,ne“, i,,ne znam®.

Na pitanje ,,U kojoj meri smatrate da se socijalnim preduzetniStvom menja svest druStva? su

ponudeni visestruki odgovori (skala od ,,uopste se ne menja‘“ do ,,u potpunosti se menja‘““ i ,,ne znam

da procenim®).
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6.2. Rezultati istrazivanja, interpretacija rezultata i preporuke — nedrzavni sektor

6.2.1. Uzorak — struktura i opis (nedrzavni sektor)

Struktura uzorka populacije nedrzavni sektor je predstavljena u Tabeli 3.

Tabela 3. Struktura uzorka — nedrzavni sektor

Veli¢ina uzorka: 200 N %
Broj godina poslovanja | do 5 godina 76 38.0
organizacije 6-10 godina 69 34.5
11 1 vise godina 55 27.5
Ukupno 200 100.0
Broj aktivnih ljudi u do 10 94 47.0
organizaciji 11-20 54 27.0
211 vise 52 26.0
Ukupno 200 100.0
Godis$nji budZet u 2019. | do 1.000€ 23 11.5
godini 1.001-5.000€ 33 16.5
5.001-10.000€* 18 9.0
10.001-50.000€ 31 15.5
preko 50.000€* 17 8.5
nemamo budzet 73 36.5
ne zna/odbija da odgovori** 5 2.5
Ukupno 200 100.0
Region u kojem posluje | Vojvodina 117 58.5
Beograd 35 17.5
Zapadna Srbija sa Sumadijom* 15 7.5
Isto¢na i Juzna Srbija 33 16.5
Ukupno 200 100.0

Napomena:

* mali poduzorak, pa se podaci posmatraju indikativno prilikom ukrstanja sa zavisnim varijablama
** kategorija je iskljuena prilikom ukr$tanja sa zavisnim varijablama

Izvor: Istrazivanje autora

191



Uvidom u Tabelu 3 zapaza se sledece:

o najveci broj organizacija u uzorku posluje do pet godina; ove organizacije sa organizacijama koje
posluju od 5 do 10 godina ¢ine preko 72% uzorka; nije mali procenat ni onih organizacija koje
posluju 11 1 duze od 11 godina;

o najveci broj organizacija u uzorku ima do 10 aktivnih ljudi; uc¢es¢e onih organizacija u kojima je
broj aktivnih ljudi od 11 do 20 i onih organizacija u kojima je broj aktivnih ljudi 21 1 viSe
premasuje 50% (27% prema 26%, respektivno);

o organizacije iz Vojvodine i Beograda preovladuju u strukturi uzorka i to viSe organizacije iz
Vojvodine;

o u strukturi uzorka najveci broj organizacija nema budzet ili on iznosi do 5.000 evra; najmanji je
broj onih sa budzetom od preko 50.001 evro.

Uzorak ¢ine organizacije koje dovoljno dugo posluju, koje imaju povoljnu strukturu prema
broju aktivnih ljudi. Region Vojvodine i Beograda preovladuju, $to je opravdano, jer je re¢ o veéim
regionima. U vecini slucajeva je re€ o organizacijama bez budzeta i onim organizacijama koje imaju

manji budzet.

6.2.2. Rezultati istrazivanja — stavovi organizacija nedrzavnog sektora o socijalnom marketingu u

povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji

I: Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U okviru koje oblasti VaSa organizacija najvise

deluje?* je predstavljena u Grafikonu 1.

Grafikon 1. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U okviru koje oblasti Vasa organizacija najvise

deluje?
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Ohrazovatye, naukai istrafivange _ 25 8%
Socijalne ustuge [N o2 5%
Umetnost, kaltura, informisanje _ 23.1%
Zdravstvo [ 132%
Zivotna sredina - 50%

Humanitarna pomoé, prevencija 1 bavljenje posledica W o
earys]

katastrofa Druge oblasti:
Eekteacija, provodenje slobodnog wremena, amaterskd * zapoiljavane;
1% P 1 oot g & B 17 * studentse aktivoodi | direktmrad sa
I3 mladima;
: : i : : * rodna (polna) ravnopramod,
Filantropski posredinici i promocija volonterizma . 1.5% poboliianie poloZa seosk
Zena, uvanje starl zanata;
Zakoty, javio zastupartie 1 politika . 1.5% * roditeljdvo;
* pristupadnod;
; * virda zastup lenod pripadnika
Medunarodna saradnja . 1.3% W M
nactonalih manjmau Sektom
bezbednost Repubhike Srbye
Heka dmiga oblast B o1 ﬁ

Razvoj 1 stanowvanie I os%

Napomena: Ponudena je moguénost visestrukih odgovora; prikaz na 100%.
Izvor: Istrazivanje autora

Prema rezultatima, koji su predstavljeni u Grafikonu 1, najveéi broj organizacija u uzorku
deluju u oblasti obrazovanja, nauke 1 istrazivanja, potom socijalnih usluga, te umetnosti, kulture 1
informisanja (preko 70%). Ne postoje znacajne razlike u pojedina¢nom uces¢u prve tri oblasti. Znacaj
neprofitnih organizacija iz podrucja obrazovanja, nauke i istrazivanja u socijalnoj sferi je u ¢injenici da
svojim aktivnostima doprinose razvoju svesti o obrazovanju, nauci i istrazivanju, i o njthovom znacaju
kako za ekonomski tako i za druStveni i1 kulturni razvoj zemlje. Organizacije iz oblasti umetnosti,
kulture i1 informisanja, svojim aktivnostima, doprinose razvoju drustvene svesti o suStini i znacaju
kulture 1 umetnosti, medukulturnog dijaloga, i o¢uvanju njihovih vrednosti, te o potrebi informisanja o
istim.

II: Struktura izvora finansiranja organizacija u uzorku je data u Grafikonu 2 na osnovu kojeg se
uvida da tre¢ina organizacija u uzorku, kao najveci izvor finansiranja u poslednje tri godine, navodi

lokalnu samoupravu, otprilike po petina vladu Vojvodine i ministarstva. To §to je vlada Vojvodine
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znaCajan izvor finansiranja je ocekivano, jer je znacCajan i broj organizacija iz regiona Vojvodine u

uzorku.

Grafikon 2. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Ko su najveci izvori finansiranja Vase

organizacije u poslednje 3 godine?*

Lokalna samouprava e =3 4%
Pokrajinska Viada NN 21 3%
Mindstarstva I 19 5%,
Idedunarodmn donatori I 10.3%
Radimo volonterski T 4£%
Domadi donatori I 4.4%
Vlada Republike Srbhije H 2 4%
Cradand W 13%
Posloved sektor (preduzeda, firme) B 1.5%
Samofinansitajude delatnosti | 07%

Napomena: Ponudena je moguénost visestrukih odgovora; prikaz na 100%.
Izvor: Istrazivanje autora

III: Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li ste nekada sprovodili projekte koji

ukljucuju socijalni marketing?* je predstavljena u Grafikonu 3.

Grafikon 3. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li ste nekada sprovodili projekte koji

ukljucuju socijalni marketing?“

He 38%

Da 6%

zvor: Istrazivanje autora
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Od ukupnog broja organizacija u uzorku, veci je procenat onih koje su sprovele projekte koji
ukljucuju socijalni marketing nego onih koje nisu (64% prema 36%, Grafikon 3). Rec€ je uglavnom o
organizacijama koje imaju 21 i viSe zaposlenih (Tabela 4a) i budzet u rasponu 10.001-50.000 evra u

2019. godini (Tabela 4b).

Tabela 4a. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa

pitanjem: ,,Da li ste nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing?* (prvi deo)

Kar. org./ Broj godina poslovanja Broj aktivnih ljudi u organizaciji
Odgovori do 5 6-10 111 vige do 10 11-20 211 vise
Da (%) 67.5 66.2 54.5 553 64.8 78.8
Ne (%) 325 33.8 45.5 44.7 35.2 21.2
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: IstraZivanje autora

Tabela 46. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa

pitanjem: ,,Da li ste nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing? (drugi deo)

Kar. org. BudZet u 2019. godini Region
do 1.001- 5.001- 10.001- preko bez v BG ZSS* ISiJS
Odgovori = 1.000€ = 5.000€ 10.000€* 50.000€ = 50.000€* = budzeta
Da (%) 73.9 72.7 72.2 80.6 70.6 46.6 64.1 74.3 40.0 60.6
Ne (%) 26.1 27.3 27.8 19.4 29.4 534 359 25.7 60.0 394
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Oznaka: * — mali poduzorak;

V — Vojvodina; BG — Beograd; ZSS — Zapadna Srbija sa Sumadijom; IS i JS — Isto¢na i Juzna Srbija
Napomena:Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora

Kada su u pitanju kampanje, koje su organizacije sprovodile u okviru projekata koji ukljuc¢uju

socijalni marketing, prikaz opisa navedenih kampanja je dat u Grafikonu 4.

Grafikon 4. Prikaz kampanja koje su organizacije sprovodile u okviru projekata koji ukljucuju socijalni

marketing
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Marginalizovane grupe (osobe sa nvaliditeton, Rom, | *

slepi i slabovidi, staralica, osobe sa smetnjama 13 razvoju)
Zdravlje (javno, reproduktivno, mentalno, prevencija) e 1209
Mladi (osnafivanie, stipendije, studentd) P 1%
Botba protiv nasilja (hasilje nad Zenama, fizidko, digitalno
- . I 100w
i vrBnjafko nagilje)
Obrazovatyje _ A%
Zaditafivoine sredine NN 3.5%
Rodnai polha ravnopravnost N s
Preduzetnistvo/zaposl.. [ 5.5%
Ostalo [N 55%
Ljudska prava W 23
Kultuni dogadaii [ 16%
Socijalni marketing B 1.6%
Roditeljstwo i rand ramvoj dece B o1s%

Stanovarje 1 sanacija lkada N o15%

Napomena 1: Obuhvaden je poduzorak ispitanika koji su se izjasnili da su nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing.
Napomena 2: Ponudena je moguénost visestrukih odgovora; prikaz na 100%

Izvor: Istrazivanje autora

Uvidom u podatke, prezentovane u Grafikonu 4, one organizacije koje su ucestvovale u
projektima socijalnog marketinga uglavnom su sprovodile kampanje koje su bile usmerene na razlicite
oblasti 1 to: kampanje usmerene ka marginalizovanim grupama (osobe sa invaliditetom, Romi, slepi 1
slabovidi, stara lica, osobe sa smetnjama u razvoju); kampanje usmerene u oblast zdravlja; kampanje
usmerene na mlade; kampanje namenjene borbi protiv nasilja (nasilje nad zenama, fizicko, digitalno i
vrSnjacko nasilje); ostale kampanje. Evidentno da su kampanje koje su iskljuCivo fokusirane na
socijalni marketing minimalno zastupljene. Ostale kampanje su one koje su usmerene u razvoj
savetodavnih usluga, kampanje podrzane od zajednice, kampanje Cija je svrha podizanje nivoa svesti

novinara, kampanje u vezi sa demokratizacijom Srbije i vladavine prava u kontekstu evropskih

196



integracija, onlajn kampanje o volontiranju, kampanje za izmenu krivi¢nog zakona i izmenu zakona o
policiji vezano za brzu potragu za nestalom decom i sli¢no.

IV: Kao vazno pitanje u aspektu kampanja jeste njihov odziv. Struktura odgovora na pitanje:
»Koja od navedenih kampanja je imala najve¢i odziv?*“ je predstavljena u Grafikonu 5. Najcesce
pomenute kampanje (Grafikon 4) su ujedno u najvec¢oj meri percipirane kao kampanje sa najveéim
odzivom (Grafikon 5).

Prema Grafikonu 5, najveci odziv su imale kampanje usmerene ka marginalizovanim grupama -
osobama sa invaliditetom, Romima, slepim i slabovidim, starim licima, osobama sa smetnjama u
razvoju, a potom kampanje usmerene na zdravlje. UceS¢e kampanja u ¢ijem su fokusu mladi, borba
protiv nasilja, obrazovanje, zaStita Zzivotne sredine, rodna 1 polna ravnopravnost, i
preduzetnistvo/zaposljavanje u odzivu je u rasponu od 5% do 11%. U kategoriji ,,0stalo” je odziv
kampanja u ¢ijem su fokusu bivsi zatvorenici, kampanje o volontiranju, socio-edukativne terapije,
kampanje podrzane od zajednice, kampanje za podizanje svesti novinara, kampanje u vezi izmene
krivicnog zakona, te razvoja savetodavnih terapijskih usluga. Kampanje u ¢ijem je fokusu iskljucivo

socijalni marketing su kampanje sa jako niskim odzivom (ucesée 0,6%).

Grafikon 5. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Koja od navedenih kampanja je imala najveci

odziv?
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28 A
Maginalizovane Grpe (0s0be e o, o, e
slepi i slahovwidi, stara lica, osobe sasmetnjama urazvoju)

Zdravlje (javno, reprodultivio, mentalno, prevencija) _ 158%

Mladi (osnafivanje, stipendie, studenti, dijaloz) [N 11.0%
Borha protiv nasilja (nasilje nadZenama fizicko, digitalno I o
i Rrin}

1 wrinjacko nasilje)
Ohbrazovatye _ 7.1%

Zaftita Tivotne sredine - 58%
Fodna i polna rasnopraviost e s
Preduzetnistvo/zaposl.. [ 5.2%
Ostalo [ 4.5%
Ljudska prava . 1.9%
Me zna fhez odgovora . 1.9%
Kulturni dogadaii [ 1.3%
Roditeljstvo 1 rard razve] dece l 1.3%
Socijalni marketing | 06%

Atanovatye 1 sanacija kada I 0.6%

Napomena 1: Obuhvacen je poduzorak ispitanika koji su se izjasnili da su nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing.
Napomena 2: Ponudena je moguénost visestrukih odgovora; prikaz na 100%.

Izvor: Istrazivanje autora

V: Kako je vazan partnerski pristup u socijalnom marketingu, tako su organizacije ispitane i
prema tome da li su ucestvovale samostalno ili u partnerstvu sa drugim organizacijama u projektima
socijalnog marketinga. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Da 1i ste samostalno bili na projektu/projektima u
kojem je bio ukljucen socijalni marketing ili sa partnerskim organizacijama?‘ se nalazi u Grafikonu 6.
Grafikon 6. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li ste samostalno bili na projektu/projektima

u kojem je bio ukljucen socijalni marketing ili sa partnerskim organizacijama?*
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Samostaltio 26%G

Sa pattnerskim

orgatizacijamma 4%

Napomena: Rec je o poduzorku ispitanika koji su se izjasnili da su nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing.
Izvor: Istrazivanje autora

Vecina ispitanika tj. organizacija (74%) koje su ucestvovale u projektima vezanim za socijalni
marketing su ucestvovale u partnerstvu sa drugim organizacijama (Grafikon 6). Prikaz odgovora na
pitanje: ,,Sa kojim partnerskim organizacijama ste ucestvovali na projektu/projektima u kojem je bio

ukljucen socijalni marketing?* se nalazi u Grafikonu 7.

Grafikon 7. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Sa kojim partnerskim organizacijama ste

ucestvovali na projektu/projektima u kojem je bio ukljucen socijalni marketing?*

Ha dugim NVO I sas%

Sa lokalnom samoupravom . 51%

Aa Skolskim ustanovama . 4.0%
Sa privatnim kompandjama . 4.0%

Sa ministarstvima ) 3.0%

Napomena: Re¢ je o poduzorku ispitanika koji su se izjasnili da su nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing u
partnerstvu sa drugim organizacijama

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom podataka u Grafikonu 7 uvida se da su organizacije nedrzavnog sektora najcesce
partnerski nastupale sa drugim organizacijama nedrzavnog sektora na projektima socijalnog

marketinga. Nizak je nivo partnerstva sa lokalnom samoupravom i ostalim navedenim akterima.
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U kontekstu organizacija koje su samostalno u€estvovale u projektima vezanim za socijalni
marketing, postavilo se pitanje o kojim organizacijama je re¢. U vezi s tim, u Tabelama 5a i 5b je dat
odgovor na navedeno pitanje. Uvidom u Tabele 5a i 5b stice se saznanje da su organizacije sa manjim
brojem aktivnih ¢lanova (Tabela 5a) i one koje imaju mali budzet (Tabela 5b) u vecoj meri samostalno

nastupale na projektu/projektima u kojim je bio ukljucen socijalni marketing.

Tabela 5a. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa
pitanjem: ,,Da li ste samostalno bili na projektu/projektima u kojem je bio ukljucen socijalni marketing

ili sa partnerskim organizacijama?‘ (prvi deo)

Kar. organizacije/ Broj godina poslovanja Broj aktivnih ljudi u organizaciji
Odgovori dos 6-10 111 vise do 10 11-20 21 i vise
Samostalno (%) 25.0 304 20.0 34.6 28.6 12.2
U partnerstvu (%) 75.0 69.6 80.0 65.4 71.4 87.8

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 5b. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa
pitanjem: ,,Da li ste samostalno bili na projektu/projektima u kojem je bio ukljucen socijalni marketing

ili sa partnerskim organizacijama?‘ (drugi deo)

Kar. Budzet u 2019. godini Region
org./ do 1.001- 5.001- 10.001- preko bez v BG 7SS* IS1JS
Odg. 1.000€ = 5.000€ @ 10.000€* 50.000€ 50.000€* = budzeta
S (%) 353 25.0 / 24.0 333 29.4 31.6 26.9 / 10
P (%) 64.7 75.0 100.0 76.0 66.7 70.6 68.4 73.1 100.0 90
Uk. 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0

Oznake: *— mali poduzorak; S — samostalno; P — u partnerstvu; V — Vojvodina; BG — Beograd; ZSS — Zapadna Srbija sa Sumadijom; IS i
JS — Isto¢na i Juzna Srbija
Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora

VI: One organizacije koje nisu sprovodile projekte ili ucestvovale u projektima koji ukljucuju
socijalni marketing izjaSnjavale su se o uceS¢u u nacionalnim kampanjama koje su za cilj imale
podizanje svesti stanovnisStva u Srbiji. U aspektu nacionalnih kampanja, struktura odgovora na ovo

pitanje je prikazana u Grafikonu 8.
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Grafikon 8. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li je VaSa organizacija ikada ucestvovala u

nekoj nacionalnoj kampanji o podizanju svesti stanovnistva u Srbiji, iz bilo koje oblasti?*

- e 52%

-

Dia 12%

Izvor: Istrazivanje autora

Samo 18% organizacija nedrzavnog sektora Republike Srbije je ucestvovalo u nacionalnim
kampanjama koje su za cilj imale podizanje svesti stanovnistva u Srbiji, pri ¢emu nijedna od njih nije
sprovodila projekte ili uestvovala u projektima koji ukljucuju socijalni marketing (Grafikon 8). Prikaz
odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa pitanjem: ,,Da li je Vasa
organizacija ikada ucestvovala u nekoj nacionalnoj kampanji o podizanju svesti stanovnistva u Srbiji, iz
bilo koje oblasti?* se nalazi u Tabelama 6a 1 6b. One pokazuju da su ovim kampanjama u vec¢oj meri
ucestvovale organizacije koje posluju 11 1 viSe godina, imaju 21 ili viSe aktivnih ¢lanova (Tabela 6a) i

one koje raspolazu sa budzetom od 10.001 do 50.000 evra (Tabela 6b).

Tabela 6a. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa
pitanjem: ,,.Da li je Vasa organizacija ikada ucestvovala u nekoj nacionalnoj kampanji o podizanju

svesti stanovnisStva u Srbiji, iz bilo koje oblasti?* (prvi deo)

Kar. organizacije Broj godina poslovanja Broj aktivnih ljudi u organizaciji
odgovori do’5 6-10 11 vise do 10 11-20 21 i vise

Da (%) 8.3 8.7 36.0 16.7 5.3 45.5
Ne (%) 91.7 91.3 64.0 83.3 94.7 54.5
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Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 6b. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa
pitanjem: ,,.Da li je VaSa organizacija ikada ucestvovala u nekoj nacionalnoj kampanji o podizanju

svesti stanovniStva u Srbiji, iz bilo koje oblasti?* (drugi deo)

Kar. Budzet u 2019. godini Region
org./ do 1.001- 5.001- 10.001- preko bez A% BG ZSS* ISiJS
Odg. 1.000€ = 5.000€ = 10.000€* 50.000€ 50.000€* = budzeta
Da (%) 333 11.1 40.0 66.7 40.0 2.6 14.6 44.4 11.1 15.4
Ne (%) 66.7 88.9 60.0 333 60.0 97.4 85.4 55.6 88.9 84.6
UKup. 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0

Oznake: *— mali poduzorak; S — samostalno; P — u partnerstvu; V — Vojvodina; BG — Beograd; ZSS — Zapadna Srbija sa Sumadijom; IS i
JS — Isto¢na i Juzna Srbija
Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora

Medu nacionalnim kampanjama u kojima su ucestvovale organizacije nedrzavnog sektora
Republike Srbije su kampanje koje se odnose na:
o integraciju romske zajednice,
o pomo¢ starijim Romkinjama u ku¢i: higijena, zdravstvo....,
o spreCavanje ranih brakova u romskoj zajednici,
o inkluziju Roma (obrazovanje, stanovanje, zaposljavanje, zdravstvena zastita),
o podizanje svesti o mentalnoj higijeni, volonterizmu, mentalnom zdravlju,
o palijativnu negu i zbrinjavanje, te zivot starijih osoba u Srbiji,
o osobe sa invaliditetom 1 njihovo ukljucivanje u sve tokove zivota,
o mere zaposljavanja, ukljucivanje u obrazovni sistem, podizanje rasne, nacionalne, rodne i druge
ravnopravnosti,
o ostvarivanje glasackog prava, povecanje izlaznosti na izborima, preuzimanje liéne odgovornosti,
o socijalnu zastitu,
o ljudska prava,

o prava i zastitu dece od nasilja,
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o rodno zasnovano nasilje,
o prava svakog deteta da pohada skolu.

VIL: U skladu sa prethodnim istrazivanjima pretpostavljeno je da su socijalni marketing i
socijalno preduzetnistvo medusobno povezani. Zbog toga je ispitanicima postavljeno pitanje: ,,U kojoj
meri su socijalni marketing 1 socijalno preduzetnistvo medusobno povezani?*“ Struktura odgovora na

ovo pitanje je data u Grafikonu 9.

Grafikon 9. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno

preduzetni$tvo medusobno povezani?* (%)

Uopéte nisu povezatd | 3

Hisu povezani I 10

Povezani su [N s20
I potpunost supovezand - 6.5

Me znam da odgovorim . 40

Izvor: Istrazivanje autora

Od ukupnog broja ucesnika u istrazivanju 94,5% njih je pri stavu da su socijalni marketing i
socijalno preduzetni$tvo povezani ili u potpunosti povezani, mada je procenat onih koji smatraju da su

u potpunosti povezani znacajno manji (6,5%).

Prikaz odgovora na osnovu ukrstanja karakteristika organizacije sa pitanjem: ,,U kojoj meri su
socijalni marketing i socijalno preduzetnistvo medusobno povezani?* se nalazi u Tabelama 7a i 7b. Da
su socijalni marketing i socijalno preduzetniStvo medusobno povezani, viSe smatraju organizacije bez

budzeta (Tabela 7b).
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Tabela 7a. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa

pitanjem: ,,U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno preduzetnistvo medusobno povezani?* (prvi

deo)

Karakteristike organizacije/ Broj godina poslovanja Broj aktivnih ljudi u organizaciji
Nivo povezanosti (%) do'5 6-10 111 vige do 10 11-20 211 vise
Uopste nisu povezani 1.3 / / 1.1 / /
Nisu povezani 1.3 / 1.8 1.1 / 1.9
Povezani su 90.8 84.1 89.1 85.1 87.0 94.2
U potpunosti su povezani 3.9 10.1 55 6.4 9.3 3.8
Ne znam 2.6 5.8 3.6 6.4 3.7 /

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 7b. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa

pitanjem: ,,U kojoj meri su socijalni marketing i1 socijalno preduzetnistvo medusobno povezani?* (drugi

deo)
Kar. org. Budzet u 2019. godini Region

Nivo pov. do 1.001- 5.001- 10.001- preko bez v BG ZSS* ISiJS
(%) 1.000€ = 5.000€ 10.000€* 50.000€ 50.000€* | budzeta
Uopste nisu / / / 3.2 / / 0.9 / / /
povezani
Nisu / / / 6.5 / / 1.7 / / /
povezani
Povezani 82.6 84.8 94.4 71.0 88.2 97.3 83.8 943 933 93.9
su
Potpuno su 43 15.2 / 9.7 11.8 1.4 9.4 2.9 6.7 /
povezani
Ne znam 13.0 / 5.6 9.7 / 1.4 43 2.9 / 6.1
odgovor

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0 | 100.0

Oznake: *— mali poduzorak; S — samostalno; P — u partnerstvu; V — Vojvodina; BG — Beograd; ZSS — Zapadna Srbija sa Sumadijom; IS i
JS — Isto¢na i Juzna Srbija
Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora
VIII: U skladu s prethodnim istrazivanjima pretpostavljeno je da se socijalnim marketingom i

kreiranjem socijalnog preduzeca menja svest drustva. Zbog toga je ispitanicima postavljeno pitanje: ,,U
kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduze¢a menja svest

drustva? Struktura odgovora na ovo pitanje je data u Grafikonu 10.
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Grafikon 10. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U kojoj meri smatrate da se socijalnim

marketingom i kreiranjem socijalnog preduze¢a menja svest drustva?* (%)

U potpunost se menjs I 200

Delimiéno semenja e 650
Delitmidnn se ne menja M 20

Uopste se ne merga | 0.5

Meznam B 335

Izvor: Istrazivanje autora

Prema Grafikonu 10 visok je procenat onih ispitanika tj. organizacija koje smatraju da se
socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduze¢a menja svest drustva, mada je vise onih koji
smatraju da se delimi¢no menja (65%).

Ukrstanjem karakteristika organizacije sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se socijalnim
marketingom i kreiranjem socijalnog preduzeca menja svest druStva?* dobijeni su slede¢i odgovori:
Stav da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduzeéa menja svest drustva je nesto

izraZeniji kod organizacija koje imaju veci broj aktivnih ¢lanova u odnosu na druge (Tabele 8a i 8b).

Tabela 8a. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa
pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduzeca

menja svest drustva?* (prvi deo)

Karakteristike organizacije/ Broj godina poslovanja Broj aktivnih ljudi u organizaciji
Nivo promene svesti (%) dos 6-10 111 vise do 10 11-20 21 i vise
U potpunosti se menja 36.8 27.5 20.0 44.7 24.1 5.8
Delimi¢no se menja 56.6 68.1 72.7 44.7 72.2 94.2
Delimicno se ne menja 2.6 / 3.6 4.3 / /
Uopste se ne menja / / 1.8 1.1 / /
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Ne znam 3.9 4.3 1.8 53 3.7 /
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 8b. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa
pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduzeca

menja svest druStva?* (drugi deo)

Kar. org./ BudZet u 2019. godini Region

Nivo promene do  1.001-  5001-  10.001-  preko bez % BG | zS$* | ISi

(%) 1.000€  5.0006  10.000€* 50.000€ 50.000€* budzeta IS

U potpunosti se 39.1 27.3 5.6 323 17.6 34.2 44.4 8.6 6.7 6.1

menja

Delimi¢no se 52.2 72.7 88.9 54.8 70.6 61.6 47.9 88.6 93.3 87.9

menja

Delimiéno se ne 4.3 / / 3.2 5.9 1.4 2.6 2.9 / /

menja

Uopste se ne / / / 3.2 / / 0.9 / / /

menja

Ne znam 4.3 / 5.6 6.5 5.9 2.7 4.3 / / 6.1
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 = 100.0 100.0 ' 100.0 ' 100.0

Oznake: *— mali poduzorak; S — samostalno; P — u partnerstvu; V — Vojvodina; BG — Beograd; ZSS — Zapadna Srbija sa Sumadijom; IS i
JS — Isto¢na i Juzna Srbija
Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

IX: Ispitanicima je postavljeno pitanje: ,,Koji su najces¢i nedostaci pri kreiranju i ucestvovanju
u kampanjama socijalnog marketinga?* kako bi se odredio pravac promene. Prikaz odgovora na ovo

pitanje je dat u Grafikonu 11.

-----

ucestvovanju u kampanjama socijalnog marketinga?“
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Nedovolino tazvijena svest diudtva o znafaju i efektitha _ 97 4%

kampatija

Nedovolini tdzeti i finansijska podriks [ 27.1%
Nedovoling podeika diave 1 nadleinih institucija [ 17 39,

Ianjak straénjaka iz domens socijalnog marketinga _ 6.2%

Hedovolina informisanost gradana o kamparnjama, margjak
marketingkih aktivnosti - 4T
Weafittnizatiost gradana, nedostatak inicijative 1
motivacija za ufedie u kampanij - 4.3%
Mlatyjak kreativndh ideja i znanja u osmiSlavargo
kampatija - 40
He znam fbez odgovora - 32%

Mejasno definisana dugorofhae strategija kampanie
(hiejasno definizane ciline grape, nemerljivi efeldi . - 34%

Predrasude gradana stereotipl I 1.1%
Ostale | 7%

Ostalo: strah kod Zena; samo se posmatra profit.
Napomena: Mogu¢nost davanja viSestrukih odgovora, prikaz na 100%.

Izvor: Istrazivanje autora

Kao najces¢e nedostatke pri kreiranju i ucestvovanju u kampanjama socijalnog marketinga
ispitanici navode nedovoljno razvijenu svest druStva o znacaju i efektima kampanja i nedovoljne
budzete/finansijsku podrsku.

X: Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li u okviru Vase organizacije imate stru¢njake
iz oblasti marketinga? je pokazala da samo 23% njih ima stru¢njaka iz oblasti marketinga (Grafikon

12) 1 da su medu njima veéinom organizacije sa ve¢im budzetima (Tabele 9a i 9b).

Grafikon 12. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da 1li u okviru VaSe organizacije imate

stru¢njake iz oblasti marketinga?*
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MNe T7%
o
-l
Dia 239

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 9a. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa

pitanjem: ,,Da li u okviru Vase organizacije imate stru¢njake iz oblasti marketinga?* (prvi deo)

Kar. org./ Broj godina poslovanja Broj aktivnih ljudi u organizaciji
Opcije odgovora do 5 6-10 11 vise do 10 11-20 21 i vise
Da (%) 23.7 27.5 16.4 17.0 25.9 30.8
Ne (%) 76.3 72.5 83.6 83.0 74.1 69.2
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 9b. Prikaz strukture odgovora ispitanika na osnovu ukrStanja karakteristika organizacije sa

pitanjem: ,,Da li u okviru Vase organizacije imate stru¢njake iz oblasti marketinga?* (drugi deo)

Kar. org. Budzet u 2019. godini Region
do 1.001- 5.001- 10.001- preko bez A% BG 7ZS8S*  1SiJS
Opcije odg. 1.000€ = 5.000€ 10.000€* = 50.000€  50.000€* budz.
Da (%) 17.4 27.3 38.9 51.6 29.4 4.1 23.1 25.7 13.3 242
Ne (%) 82.6 72.7 61.1 48.4 70.6 95.9 76.9 74.3 86.7 75.8
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 = 100.0 100.0

Oznake: *— mali poduzorak; S — samostalno; P — u partnerstvu; V — Vojvodina; BG — Beograd; ZSS — Zapadna Srbija sa Sumadijom; IS i JS — Isto¢na i
Juzna Srbija
Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

U Tabeli 10 su prikazani rezultati ukrStanja pitanja: ,,Da li ste nekada sprovodili projekte koji
ukljucuju socijalni marketing?“ sa pitanjem ,,U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno
preduzetnistvo medusobno povezani? a u Tabeli 11 rezultati ukrStanja pitanja: ,,Da li ste nekada
sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing?* sa pitanjem ,,U kojoj meri smatrate da se

socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduze¢a menja svest drustva?“

Tabela 10. Rezultati ukrStanja navedenih pitanja
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UkrStena pitanja Da li ste nekada sprovodili projekte koji
ukljucuju socijalni marketing? (%)

U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno preduzetnistvo Da Ne
medusobno povezani? (%)
Uopste nisu povezani 8 /
Nisu povezani 1.6 /
Povezani su 83.3
U potpunosti su povezani 6. 6.9
Ne znam da odgovorim 8 9.7
Ukupno 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 11. Rezultati ukr§tanja navedenih pitanja
Ukrstena pitanja Da li ste nekada sprovodili projekte koji
ukljucuju socijalni marketing? (%)

U kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom i kreiranjem Da Ne
socijalnog preduzeéa menja svest drustva? (%)

U potpunosti se menja 6 20.8
Delimi¢no se menja 3 68.1

Delimi¢no se ne menja 1.6 2.8
Uopste se ne menja .8 /
Ne znam .8 8.3

Ukupno 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: IstraZivanje autora

Na osnovu rezultata prezentovanih u Tabelama 10 1 11 uvida se da organizacije koje su nekada
sprovodile projekte koji ukljuuju socijalni marketing u nesto ve¢oj meri smatraju da su socijalni
marketing 1 socijalno preduzetniStvo povezani i da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog
preduzeca menja svest drustva.

U Tabeli 12 su prikazani rezultati ukrStanja pitanja: ,,Da li ste nekada sprovodili projekte koji
ukljucuju socijalni marketing? sa pitanjem ,,Koji su naj¢es¢i nedostaci pri kreiranju i uc¢estvovanju u
kampanjama socijalnog marketinga?*

Tabela 12. Rezultati ukrs$tanja navedenih pitanja

Koji su najces¢i nedostaci pri kreiranju i uéestvovanju u kampanjama Da li ste nekada sprovodili projekte koji
socijalnog marketinga? ukljucuju socijalni marketing?(%)
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Nedovoljno razvijena svest drustva o znacaju i efektima kampanja

Q218 )
Nedovoljna podrSka drZave i nadleZnih institucija 7.8
Manjak stru¢njaka iz domena socijalnog marketinga 7.0 6.7
Nedovoljni budzeti i finansijska podrska @
Ne znam / bez odgovora .0 10.0
Nedovoljna inform. gradana o kampanjama, manje marketinskih aktivnosti 3.2 7.8
Predrasude gradana, stereotipi 1.1 1.1
Manjak kreativnih ideja i znanja u osmisljavanju kampanja 53 1.1
Nejasno definisana dugoroc¢na strategija kampanje (nejasno definisane ciljne 2.1 5.6
grupe, nemerljivi efekti kampanje, odsustvo povratnih informacija...)
Neafirmisanost gradana, nedost. inicijative i motivacija za uces¢e u kamp. 5.9 1.1
Ostalo .5 1.1
Ukupno 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Organizacije koje su nekada sprovodile projekte koji ukljucuju socijalni marketing kao najcesci
nedostatak pri kreiranju 1 ucestvovanju u kampanjama socijalnog marketinga navode nedovoljno
razvijenu svest drustva o znacaju i efektima kampanja, manjak finansijske podrSske i nedovoljne
budzete, te nedovoljnu podrSku drzave i nadleznih institucija. Organizacije koje nisu sprovodile
projekte koji ukljucuju socijalni marketing kao najces¢i nedostatak pri kreiranju i ucestvovanju u
kampanjama socijalnog marketinga navode manjak finansijske podrske 1 nedovoljne budzete, te
nedovoljno razvijenu svest drustva o znacaju i efektima kampanja.

Rezultati ukrStanja pitanja: ,Da li ste nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni
marketing?* sa pitanjem: ,,Da li u okviru Vase organizacije imate stru¢njake iz oblasti marketinga?* su
predstavljeni u Tabeli 13. Organizacije koje su nekada sprovodile projekte koji ukljucuju socijalni
marketing u vecoj meri imaju stru¢njake u oblasti marketinga u okviru organizacije u odnosu na

organizacije koje nisu sprovodile projekte koji ukljucuju socijalni marketing (Tabela 13).

Tabela 13. Rezultati ukr$tanja navedenih pitanja

Da li u okviru Vase organizacije imate  Da li ste nekada sprovodili projekte koji uklju¢uju soc. marketing? (%)
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stru¢njake iz oblasti marketinga? (%) Da Ne

Da 9.7
Ne 5975 90.3

Ukupno 100.0 100.

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati ukrStanja pitanja: ,,Da li u okviru VaSe organizacije imate strucnjake iz oblasti
marketinga?* sa pitanjem: ,,U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno preduzetni§tvo medusobno
povezani?* su predstavljeni u Tabeli 14. Nema uocenih vecih razlika po pitanju ukrStanja ove dve
zavisne varijable. Stavovi se ne razlikuju u vecoj meri zavisno od postojanja strucnjaka u oblasti

marketinga ili ne u organizaciji (Tabela 14).

Tabela 14. Rezultati ukr§tanja navedenih pitanja

U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno Da li u okviru Vase organizacije imate stru¢njake iz oblasti
preduzetnistvo medusobno povezani? (%) marketinga? (%)
Da Ne

Uopste nisu povezani 2.2 /
Nisu povezani 3
Povezani su
U potpunosti su povezani 13.0
Ne znam da odgovorim 4.3 9

Ukupno 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati ukrStanja pitanja: ,,Da li u okviru VaSe organizacije imate strucnjake iz oblasti
marketinga?*“ sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom 1 kreiranjem
socijalnog preduzeca menja svest druStva?* su predstavljeni u Tabeli 15. Nema uocenih vecih razlika
po pitanju ukrStanja ove dve zavisne varijable. Stavovi se ne razlikuju u vecoj meri zavisno od

postojanja stru¢njaka u oblasti marketinga ili ne u organizaciji (Tabela 15).

Tabela 15. Rezultati ukr$tanja navedenih pitanja
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U kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom Da li u okviru Vase organizacije imate stru¢njake iz oblasti

i kreiranjem socijalnog preduzeca menja svest
drustva? (%)
U potpunosti se menja
Delimi¢no se menja
Delimi¢no se ne menja
Uopste se ne menja
Ne znam da odgovorim
Ukupno
Izvor: IstraZivanje autora

marketinga? (%)

(&
/
/

6.5
100.0

Da

Ne

.!\’@
AN N & O

2.6
100.0

Rezultati ukrStanja pitanja: ,,Da 1i u okviru VaSe organizacije imate strucnjake iz oblasti

marketinga?* sa pitanjem ,,Koji su najces$¢i nedostaci pri kreiranju i ucestvovanju u kampanjama

socijalnog marketinga?* su predstavljeni u Tabeli 16. Nezavisno od postojanja stru¢njaka u oblasti

marketinga, dominantan stav ispitanika je da su najce$¢i nedostaci pri kreiranju i ucestvovanju u

kampanjama socijalnog marketinga nedovoljno razvijena svest drustva i nedovoljni budzeti.

Tabela 16. Rezultati ukr$tanja navedenih pitanja
Koji su najces¢i nedostaci pri kreiranju i u€estvovanju
u kampanjama socijalnog marketinga? (%)

Nedovoljno razvijena svest drustva o znacaju i efektima kampanja
Nedovoljna podrska drzave i nadleznih institucija
Manjak stru¢njaka iz domena socijalnog marketinga
Nedovoljni budzeti i finansijska podrska
Ne znam / bez odgovora
Nedovoljna informisanost gradana o kampanjama, manjak
marketinSkih aktivnosti
Predrasude gradana, stereotipi
Manjak kreativnih ideja i znanja u osmisljavanju kampanja
Nejasno definisana dugoroc¢na strategija kampanje (nejasno definisane
ciljne grupe, nemerljivi efekti kampanje, odsustvo povratnih
informacija... )
Neafirmisanost gradana, nedostatak inicijative i motivacija za ucesée u
kampanji
Ostalo

Ukupno
Izvor: Istrazivanje autora

Da li u okviru Vase organizacije imate
stru¢njake iz oblasti marketinga? (%)

Da

Ne

2.9
7.1

1.4
8.6
5.7

7.1

100.0

34
3.9

1.0
24
24

34

1.0
100.0
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6.2.3. Interpretacija rezultata istrazivanja — stavovi organizacija nedrzavnog sektora o socijalnom

marketingu u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji

Organizacije nedrzavnog sektora u Republici Srbiji istovremeno deluju u viSe oblasti §to je
uobicajeno. Diversifikacija delatnosti i orijentacija mnogih organizacija nedrzavnog sektora ka
trziSnom ponaSanju posledica su njihove finansijske neodrzivosti (Jeli¢, Mihajlovi¢ Babi¢, 2018;
Matkovi¢, 2009) i Cinjenice da je njihova druStvena funkcija uvek slaba kada je njihova ekonomska
funkcija slaba (Cveji¢, 2015).

HO: Organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije sprovode preventivne aktivnosti
socijalnog marketinga u sferi socijalne zastite. Ove aktivnosti realizuju kroz kampanje u okviru
projekata socijalnog marketinga i kroz nacionalne kampanje Ciji je cilj podizanje druStvene svesti i
promene ponasanja. Ovaj rezultat je u skladu sa stavom prema kojem su projekti i kampanje, zasnovani
na socijalnom marketingu, tipovi preventivnih strategija kojim se podstice rast senzibiliteta i nivoa
svesti u druStvu (Babajanian, 2012; Devereux & Sabates-Wheeler, 2004; Fahy & Jobber, 2015) Sto se
odnosi 1 na socijalnu sferu odnosno socijalnu zastitu. U skladu s tim, ovaj rezultat doprinosi potvrdi
glavne hipoteze: strategije socijalnog marketinga su osnova za razvoj socijalne zastite. Osim toga,
rezultati pokazuju da su organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije pobornici strategije
socijalnog preduzetnistva koja je zasnovana na socijalnom marketingu. Primenjujuci ovu strategiju, one
doprinose povecanju drustvene svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji. Kako je pretpostavljeno da
se poboljSanje socijalne zastite i povecanje svesti o socijalnoj zastiti moze posti¢i kroz strategije
socijalnog preduzetnistva i socijalna preduzeca, i ovaj rezultat doprinosi potvrdi glavne hipoteze.

H1: Organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije ucestvuju u projektima koji su zasnovani
na socijalnom marketingu. Ovaj rezultat je znaCajan, posto nije svaki projekat koji je zasnovan na
drustvenoj aktivnosti projekat socijalnog marketinga (Andreasen, 2002; French & Russell-Bennett,
2015). Ucestvujucu u projektima socijalnog marketinga, ove organizacije sprovode kampanje koje su u
najvecoj meri usmerene ka marginalizovanim grupama. One su ujedno kampanje sa najve¢im odzivom.
Ovaj rezultat je u skladu sa aktuelnom podrSkom i socijalnom zastitom marginalizovanih grupa u svetu

i u Srbiji (Babajanian, 2012; Hajzeke, 2014; Markovi¢, 2018; Strategija za socijalno uklju¢ivanje Roma
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1 Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine; UN, 2018; World Social Protection
Report 2017-19). Osim toga, rezultati pokazuju da su ove kampanje zasnovane na komunikaciji, §to je
u skladu sa nalazima prema kojima se strategije socijalnog marketinga uglavnom baziraju na
promotivnim odnosno komunikacionim kampanjama (Lahtinen et al., 2020). Prezentovani rezultati
doprinose potvrdi prve posebne hipoteze posto je pretpostavljeno da model socijalnog marketinga
pociva na projektima socijalnog marketinga u okviru kojih organizacije sprovode kampanje koje su
usmerene ka marginalizovanim grupama i zasnovane na komunikaciji.

HI1: Organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije, koje nisu ucesnice projekata koji se
zasnivaju na socijalnom marketingu, su ucesnice nacionalnih kampanja koje za cilj imaju povecanje
svesti stanovnistva u Srbiji. Neke od njih su deo globalnih kampanja poput kampanje u borbi protiv
nasilja nad zenama i u porodici (Hajzeke, 2014). Osim toga, neke imaju snazne produzene efekte kao
Sto su kampanje s ciljem povecanja svesti javnosti o negativnim i Stetnim posledicama koje siromastvo
ostavlja na zdravlje; osveS¢eno stanovniStvo moze biti klju¢no da se pokrene volja u sferi politike o
reSavanju ovih pitanja 1 njithove meduzavisnosti (von dem Knesebeck et al., 2018). Nacionalne
kampanje u kojima su ucestvovale organizacije nedrzavnog sektora su uglavnom bile usmerene na
marginalizovane grupe uz dominaciju kampanja usmerenih ka romskoj nacionalnoj manjini. Fokus na
socijalnu zaStitu 1 podizanje svesti o povecanju socijalne zastite romske nacionalne manjine je u skladu
sa globalnim trendovima (UN, 2018; World Social Protection Report 2017-19) 1 trendom u Republici
Srbiji (Markovi¢, 2018; Strategija za socijalno ukljucivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za
period od 2016. do 2025. godine). Minorno uc¢esce je pripalo kampanjama usmerenim na starije osobe,
na osobe sa invaliditetom i decu, iako ove kategorije zahtevaju vec¢u posvecenost i veci senzibilitet za
njihove potrebe 1 probleme, posebno u uslovima pandemije korona virusom (Babovi¢ 1 sar., 2018;
Stojanovi¢, Vukov, 2020; Strategija unapredenja polozaja osoba sa invaliditetom u Republici Srbiji za
period od 2020. do 2024. godine; Todorovié¢, Vracevi¢, 2019; UN, 2018; World Social Protection
Report 2017-19). Osim toga, rezultati pokazuju da su ove kampanje zasnovane na komunikaciji.
Prezentovani rezultati doprinose potvrdi prve posebne hipoteze posto je pretpostavljeno da model
socijalnog marketinga pociva na nacionalnim kampanjama usmerenim ka marginalizovanim grupama i

zasnovanim na komunikaciji.
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H1: Visok nivo svesti zaposlenih u organizacijama nedrzavnog sektora o znacaju socijalnog
marketinga za socijalno preduzetniStvo koincidira dobijenom rezultatu da su socijalni marketing i
socijalno preduzetnistvo povezani. Rezultat je u skladu sa Cinjenicama da je socijalni marketing
fokusiran na druStvenu dobrobit (Andreasen, 2006; Bhat et al., 2019; Kotler, Keler, 2017) a socijalno
preduzetnistvo na Sirok spektar akcija od dobrovoljnog aktivizma do drustvene odgovornosti (Defourny
& Nyssens, 2008), Sto vodi drustvenoj dobrobiti kroz stvaranje socijalnih vrednosti (Planjac, 2019).
Kako je socijalno preduzetnistvo (bazirano na socijalnom marketingu) strategija poboljSanja socijalne
zaStite najugrozenijih kategorija stanovnistva kada izostane zaStita drzavnog sektora (Cveji¢, 2018;
Vuleti¢, 2020), ovaj rezultat doprinosi potvrdi prve posebne hipoteze, jer su strategije socijalnog
preduzetnistva sastavni deo modela socijalnog marketinga kojim se uti¢e na povecanje drustvene svesti
o socijalnoj zastiti u svim sferama drustva.

HI1: Rezultat da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduzeca menja svest
drustva je u skladu sa Cinjenicom da socijalna preduzeca u Srbiji teze zaposljavanju osoba koje
pripadaju kategoriji teze zaposljivih i/ili usmeravaju prihode u socijalne svrhe odnosno u ustanove koje
se o njima brinu (Cveji¢, 2015; Izvestaj o prac¢enju podsticajnog okruZenja za razvoj civilnog drustva u
Srbiji 2017/2018.). U sustini socijalnih preduzeca je socijalna dobrobit, socijalno orijentisana misija,
udruzenja gradana i fondacije (IzveStaj o pra¢enju podsticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva u
Srbiji 2017/2018), koji su i dominantni u uzorku, jasno je $to rezultati ukazuju da su socijalno
preduzetnistvo i socijalno preduzece strategijske opcije socijalnog marketinga u sferi socijalne zastite.
I ovaj rezultat doprinosi potvrdi prve posebne hipoteze: model socijalnog marketinga utice na
povecanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti u svim sferama drustva, poSto je pretpostavljeno da
model pociva na strategijama socijalnog marketinga zasnovanim na socijalnom preduzetniStvu i
socijalnim preduze¢ima. Socijalna preduzeca su odraz nivoa drustvene svesti o potrebi brige i zaStite
najugrozenijih grupa.

H2: Dobijeni rezultati pokazuju da su ucesnici projekata socijalnog marketinga iz nedrzavnog
sektora Republike Srbije u vecoj meri organizacije koje imaju ve¢i broj zaposlenih ili angazovanih

osoba i/ili ve¢e budzete. Osim toga, rezultati pokazuju da ove organizacije imaju i vece iskustvo u
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projektima ovog tipa kao 1 vec¢i broj strucnjaka u oblasti marketinga u odnosu na ostale. Stru¢njaci u
oblasti socijalnog marketinga su preko potrebni mnogim organizacijama nedrzavnog sektora u svetu
(French & Russell-Bennett, 2015; Liao, 2020), pa i u Srbiji (Ivanovi¢ i sar., 2012). Oslanjajuci se na
navedene rezultate prema kojima doprinos unapredenju socijalne zastite, kroz projekte socijalnog
marketinga, u vecoj meri poti¢e od organizacija koje imaju veci broj zaposlenih ili angazovanih osoba
(interna javnost organizacije) i ve¢e budzete (finansijski resursi), pronadena je opravdanost potvrde
druge posebne hipoteze. Efikasna strategija internog marketinga zasnovana na dovoljnom broju
struénih resursa (Kotler, Keller, 20006), i efikasna strategija integrisanog marketinga zasnovana na
integraciji 8P medu kojima su kljucni ljudski i finansijski resursi (Weinreich, 1999) doprinose
efikasnosti strategije holistickog marketinga. U skladu s tim, ovaj rezultat podrzava drugu posebnu
hipotezu: strategije holistickog marketinga predstavljaju platformu za razvoj strategije socijalnog
marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije. Holisticki pristup u socijalnom
marketingu je preko potreban, jer obuhvata sva pitanja koja su neophodna da se rese da bi doslo do
efikasne promene ponaSanja (Corner & Clarke, 2017; Domegan et al., 2016).

H2: Rezultati pokazuju da organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije uglavnom
ucestvuju u projektima socijalnog marketinga u partnerstvu s drugim organizacijama. Efikasna
strategija marketinga odnosa i marketing mreza zasnovani na razvoju odnosa (Wood, 2016b) i
partnerstvu u intervencijama socijalnog marketinga (Alvarez-Gonzélez, et al., 2017; Gregovié i sar.,
2017), i efikasna strategija integrisanog marketinga, podrzana partnerstvom s drugim organizacijama
(Weinreich, 1999) doprinose efikasnoj strategiji holistickog marketinga. U skladu s tim, i ovaj rezultat
podrzava drugu posebnu hipotezu: strategije holistickog marketinga predstavljaju platformu za razvoj
strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije. Ciljevi socijalnog
marketinga — promena ponaSanja ili promena svesti se efikasnije postizu kada se procesu promene
pristupi holisticki (Corner & Clarke, 2017).

H2: U rezultatu prema kojem se kampanje, koje su sprovele organizacije nedrzavnog sektora u
Republici Srbiji u okviru projekata socijalnog marketinga, u najvecoj meri oslanjaju na komunikaciju je
pronaden doprinos potvrdi druge posebne hipoteze. Efikasne strategije integrisanog marketinga su

zasnovane na komunikaciji kojom se u intervencijama socijalnog marketinga vrsi uticaj na promenu

216



ponasanja ili svesti u interesu pojedinaca ili Citave zajednice (Cheng et al., 2011). U skladu s tim, ovaj
rezultat podrzava drugu posebnu hipotezu: strategije holistickog marketinga predstavijaju platformu za
razvoj strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije.

H2: Rezultati pokazuju da su ucesnici nacionalnih kampanja socijalnog marketinga (koje za cilj
imaju povecanje svesti stanovniStva u Srbiji) iz nedrzavnog sektora Republike Srbije u vecoj meri
organizacije koje duze posluju, imaju veci broj zaposlenih ili angazovanih osoba i one koje imaju
velike budzete. Slicno kao i u slu€aju projekata socijalnog marketinga, doprinos povecanju svesti
stanovnista o socijalnoj zastiti, kroz nacionalne kampanje, u ve€oj meri potice od organizacija koje
duze posluju, koje imaju veci broj zaposlenih ili angazovanih osoba i koje imaju velike budzete. U
navedenom je pronaden doprinos potvrdi druge posebne hipoteze. Efikasna strategija internog
marketinga zasnovana na dovoljnom broju struc¢nih resursa (Kotler, Keller, 2000), 1 efikasna strategija
integrisanog marketinga zasnovana na integraciji 8P medu kojima su klju¢ni ljudski i finansijski
resursi (Weinreich, 1999) doprinose efikasnosti strategije holistickog marketinga. U skladu s tim, ovaj
rezultat podrzava drugu posebnu hipotezu. strategije holistickog marketinga predstavljaju platformu za
razvoj strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije.

H2: Rezultati istrazivanja pokazuju da su nacionalne kampanje koje za cilj imaju povecanje
svesti stanovniStva u Srbiji zasnovane na komunikaciji. Rezultat je u skladu sa nalazima prema kojima
su povecanje svesti o socijalnoj zastiti 1 komunikacija mo¢ni alati za dostizanje prava na socijalnu
zaStitu (Mass campaign: Social Protection for All, 2016) i time njeno povecanje. Komunikacije su u
srzi socijalnog marketinga (Lahtinen et al., 2020; Kosti¢-Stankovi¢, 2011) dok efikasnosti strategije
integrisanog marketinga doprinosi komunikacija kao jedna od 4P (Cheng et al., 2011). Oslanjajuci se
na navedeno, rezultat podrzava drugu posebnu hipotezu: strategije holistickog marketinga
predstavljaju platformu za razvoj strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana
Republike Srbije.

H3: Strategije socijalnog marketinga bazirane na principima drustveno odgovornog poslovanja
doprinose razvoju socijalne zastite kroz socijalno preduzetnistvo. Rezultat je u skladu sa stavom da se
socijalnim preduzetniStvom stvaraju socijalne vrednosti, izrazene kroz druStvenu dobrobit (Planjac,

2019). Takode, kako je socijalno preduzetniStvo varijanta korporativne druStvene odgovornosti
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(Defourny & Nyssens, 2008), tako ono reflektuje drustvenu odgovornost preduzetnika. SuStinu
korporativne drustvene odgovornosti ¢ini generisanje zajednicke vrednosti i u tome je klju¢na njegova
uloga u intervencijama socijalnog marketinga kojima se tezi posti¢i drustvena promena (Agudelo et al.,
2019). Zajednicko stvaranje vrednosti u socijalnim preduze¢ima pociva na partnerstvu
(Bandyopadhyay & Ray, 2019). U skladu s navedenim stavovima, ovaj rezultat doprinosi potvrdi trece
posebne hipoteze: strategije drustveno odgovornog poslovanja su osnova razvoja strategija socijalnog
marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije. Naveden rezultat je ocekivan, imajuci u
vidu dominaciju udruzenja i fondacija u uzorku, §to je u skladu sa nalazima ranijih istrazivanja koja
pokazuju da se medu udruzenjima gradana i1 fondacijama, kao klju¢nim akterima u strukturi
organizacija nedrzavnog sektora u Republici Srbiji, lako prepoznaju oni subjekti koji poseduju
preduzetnicki kapacitet i koji dosledno teZe jasno postavljenom socijalnom cilju (Cveji¢, 2018). Da su
socijalni marketing i socijalno preduzetniStvo medusobno povezani neSto malo viSe smatraju
organizacije bez budzeta u odnosu na druge. U kontekstu Cinjenice da je drustveno odgovorno
poslovanje kroz druStveno odgovorni marketing deo holistickog marketinga (Kotler, Keller, 2006),
naveden rezultat doprinosi potvrdi i druge posebne hipoteze: strategije holistickog marketinga
predstavljaju platformu za razvoj strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana
Republike Srbije.

H3: Socijalna preduzeca, kao drustveno odgovorne organizacije, predstavljaju pokretaca
preduzetnistva i dobroCinstva u socijalnoj sferi u Republici Srbiji. Navedeno je u skladu sa stavom da
socijalna preduzeéa mogu da budu znacajni akteri u procesu inkluzivnog lokalnog razvoja (Cvejic,
2016; Cveji¢, 2018). Kako je socijalno preduzece drustveno odgovorna organizacija, tako naveden
rezultat doprinosi potvrdi trece posebne hipoteze: strategije drustveno odgovornog poslovanja su
osnova razvoja strategija socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije a
time 1 druge posebne hipoteze, jer je drustveno odgovorno poslovanje kroz drustveno odgovorni
marketing sastavni deo holistickog marketinga. Zajednickim stvaranjem vrednosti, isporukom
vrednosti 1 prilagodavanjem ponude postizu se benefiti za preduzece, korisnike usluga socijalnih

preduzeca, stejkholdere i zajednicu u celini (Bandyopadhyay & Ray, 2019). Da se socijalnim
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marketingom 1 kreiranjem socijalnog preduze¢a menja svest drustva neSto malo viSe smatraju

organizacije koje imaju veci broj aktivnih ¢lanova.

6.2.4. Znacaj pojedinacnih rezultata istrazivanja na uzorku organizacija nedrzavnog sektora

Znacaj iskustva u projektima, programima ili kampanjama socijalnog marketinga

Znacaj iskustva koje poseduju organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije u projektima
socijalnog marketinga je veliki. Organizacije koje imaju viSe iskustva imaju visi nivo svesti o
socijalnom marketingu, o znacaju partnerstva u intervencijama socijalnog marketinga, njegove veze sa
socijalnim preduzetniStvom, i uloge koju socijalni marketing i socijalna preduze¢a imaju u promeni
drustvene svesti. Organizacije koje imaju viSe iskustva u projektima socijalnog marketinga smatraju da
je nedovoljno razvijena svest drustva o znacaju i efektima kampanja veéi nedostatak u kreiranju i
ucestvovanju u kampanjama socijalnog marketinga nego Sto su manjak finansija/budzeta ili podrSke
drzave 1 nadleznih institucija. Organizacije koje imaju viSe iskustva su ujedno organizacije sa ve¢im
brojem aktivnih ¢lanova. Prema navedenom, stavovi organizacija koje imaju iskustva u socijalnom
marketingu su u ovom istrazivanju relevantni.

Nedostatak marketing strucnjaka

Organizacijama nedrzavnog sektora u Republici Srbiji u sferi socijalne zaStite nedostaju
marketing strucnjaci i to viSe onim organizacijama koje su bez budzeta ili imaju male budzete, Sto je i
oc¢ekivano. I u Srbiji kao i u mnogim manje razvijenim zemljama su dominantne male organizacije
nedrzavnog sektora koje nemaju strucnjake potrebnih kvalifikacija i obucenosti, a posebno one u
oblasti marketinga 1 socijalnog marketinga (French & Russell-Bennett, 2015; Ivanovi¢ i sar., 2012;
Liao, 2020; Matkovi¢ 2009).

Efikasnosti organizacija nedrzavnog sektora u podrucju strategija socijalnog marketinga u sferi
socijalne zasStite doprinose kvalitet 1 koli¢ina potrebnih informacija, pa je veoma vazno da socijalni
marketari poseduju znanja i vestine za njihovo prikupljanje, istrazivanje kao i komunikaciona znanja i

vestine u pogledu tehnika i alata komuniciranja. One organizacije koje poseduju visok nivo znanja i
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profesionalizma u podrucju socijalnog marketinga pravilno sprovode adekvatnu metodologiju
istrazivanja za potrebe planirane kampanje socijalnog marketinga (Ivanovi¢ i sar., 2012).

Nedovoljni budzeti

Kako organizacije nedrzavnog sektora koje nisu sprovodile projekte koji ukljucuju socijalni
marketing kao najc¢es¢i nedostatak pri kreiranju i ucestvovanju u kampanjama socijalnog marketinga
navode manjak finansijske podrske i nedovoljne budzete, pretpostavlja se da je nedostatak sredstava
razlog njihovog slabog ucestvovanja u projektima. Nalaz koincidira nalazima u manje razvijenim
zemljama u kojima su organizacije nedrzavnog sektora uglavnom manje veli¢ine i bez budzeta
(Matkovi¢, 2009). Ovo je u skladu i sa rezultatima istrazivanja agencije ,,Ipsos Strategic Marketing* iz
2019. godine prema kojem vecina organizacija nedrzavnog sektora (npr. civilnog drustva) nema
strategijsko usmerenje i delovanje, niti strateski plan (Procena potreba organizacija civilnog drustva u
Srbiji 2019), pa nema ni plan pribavljanja finansijskih resursa.

Kako mnogi akteri socijalnog marketinga, a posebno organizacije nedrzavnog sektora,
uglavnom pate od nedostatka finansijskih resursa odnosno budzeta za socijalni marketing (French &
Russell-Bennett, 2015; Liao, 2020), tako pribegavaju trziSnom ponasanju i diversifikaciji aktivnosti.
Razlog udaljavanju od sopstvene misije se nalazi u finansijskoj neodrzivosti (Matkovi¢, 2009).
Misljenja su podeljena, prema jednom se smatra da navedeni pravac ka trziSnom ponasanju vodi
sukobu interesa (u sluaju da organizacija u saradnji sa drzavnim sektorom zapocne sa isporukom
usluga poput dnevnog boravka za decu, a istovremeno S§titi njihove interese). Drugo misljenje je da ovo
donosi koristi za oba aktera (Matkovi¢, 2009). Ovo misljenje je podrzano i stavom da su organizacije
nedrzavnog sektora koje primenjuju proaktivnu marketinsku orijentaciju i razvijaju strategiju sticanja
prihoda od komercijalnih aktivnosti u partnerstvu s poslovnim sektorom uz negovanje internog
marketinga sposobnije za poveéanje konkurentske prednosti (Alvarez-Gonzélez, et al., 2017).

Rezultat ovog istrazivanja prema kojem je struktura izvora finansiranja organizacija
nedrzavnog sektora Republike Srbije nepovoljna je u skladu sa stanjem organizacija nedrzavnog
sektora u pogledu finansijskih sredstava i budzeta u svetu, pa i u Srbiji. Posebno je nepovoljna uloga
vlade Republike Srbije kao izvora finansijskih sredstava/budzeta projekata i programa organizacija

nedrzavnog sektora. lako je predvideno i budZetsko finansiranje, do ovih izvora se otezano stize. Iz
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republickog budzeta se dobijaju sredstva po osnovu programa od javnog interesa, a na javnom
konkursu, tako da program socijalne zaStite najpre mora da bude od javnog interesa da bi se njime
apliciralo za budzetska sredstva (prema Zakonu o udruzZenjima Republike Srbije). Istovremeno, lokalne
samouprave preferiraju pruzaoce usluga iz javnog sektora (Jeli¢, Mihajlovi¢ Babi¢, 2018), a ako
finansiraju organizacije iz nedrzavnog sektora uglavnom je re¢ o zajednickoj isporuku usluga socijalne
zaStite. Ono §to je veoma nepovoljno je nisko ucesce poslovnog sektora u strukturi izvora na Sta
ukazuju rezultati ovog istrazivanja.

Rezultati pokazuju da je uloga medunarodnih i domacih donacija mala, kao i uloga volontera.
Organizacije koje su orijentisane na druStvene promene uglavnom pate od nedostatka sredstava pa su
fokusirane na pronalaZenje stabilnih izvora finansiranja. Praksa pokazuje da viSe pribegavaju
pribavljanju sredstava kroz grantove ili donacije, jer im je to lakSa opcija nego da se ukljuce u regularni
sistem izveStavanja i monitoringa (Matkovi¢, 2009). Osim toga, nedrzavni sektor u Republici Srbiji se
srece sa nerazvijenom svesScu lokalnih samouprava o potrebi alociranja sredstava ovom sektoru radi
razvoja socijalnih usluga (Jeli¢, Mihajlovi¢ Babi¢, 2018) 1 unapredenja socijalne zastite. PoSto rezultati
istrazivanja ukazuju da su nedovoljna finansijska sredstva glavni nedostatak u kreiranju i u¢estvovanju
u kampanjama socijalnog marketinga potrebno je da organizacije razvijaju mreze i marketing mreza $to
bi im omoguc¢ilo efikasniji pristup donatorima i izvorima finansiranja.

Rezultatima ovog istrazivanja koincidira ¢injenica da se drustveno odgovoran moze biti i kroz
dobrocinstvo (Srbija daruje 2018: izvestaj o dobroCinstvu — glavni nalazi, 2019). Gradani Srbije su
najznacajniji ucesnici akcija i donatori. Neprofitne organizacije dobijaju viSe sredstava od drugih iako
je njihovo ucesce u akcijama manje od drugih primaoca, izuzev lokalne 1 nacionalne vlasti. U pogledu
krajnjih korisnika, osobe sa invaliditetom 1 ekonomski ugrozene osobe imaju nepovoljno ucesce u
akcijama za razliku od osoba sa zdravstvenim problemima i populacijom lokalne zajednice. Teme o
socijalnom preduzetni§tvu su potpuno neinteresantne u ovoj sferi. Osim toga, teme u vezi podrske
marginalizovanim grupama i smanjenju siromastva su mnogo manje zastupljene u odnosu na podrsku
jacanju ili o¢uvanju zdravlja. Kroz donatorstvo organizacijama nedrZzavnog sektora nisu znacajno
podrzane socijalno ugrozene kategorije. Kampanje su na treem mestu po nainu davanja, posle

direktnih donacija (uglavnom u novcu) i dogadaja.
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Rezultati ovog istrazivanja su veoma optimisticni imaju¢i u vidu ¢injenicu da je socijalni
marketing bio nedovoljno poznat i nedovoljno primenjen u neprofitnom sektoru (Andreasen, 2002) Sto
se odnosilo 1 na neprofitni sektor u Srbiji (Ivanovi¢ i sar., 2012). Medutim, uloga nedrzavnog sektora u
razvoju usluga socijalne zaStite u savremenim uslovima u Republici Srbiji jo§ uvek nije
zadovoljavaju¢a (Jovanovi¢, 2020; Matkovi¢, 2009; Matkovi¢, Stranjakovi¢, 2016), pri ¢emu treba
imati u vidu Cinjenicu da je uloga ovog sektora u zastupanju interesa gradana, a narocito osetljivih
drustvenih grupa, u svakom drustvu klju¢na. lako se u Srbiji kontinualno podsti¢e ukljucivanje

nedrzavnog sektora u socijalnu zastitu, jos$ uvek nisu znacajno vidni pomaci u ovom podrucju.

6.2.5. Preporuke u cilju stimulisanja uces$¢a organizacija nedrzavnog sektora u aktivnostima socijalnog

marketinga s ciljem poboljSanja socijalne zastite u Republici Srbiji

Na osnovu rezultata istrazivanja u oblasti organizacija nedrzavnog sektora moguce je
sistematizovati preporuke u cilju stimulisanja ucesc¢a organizacija nedrzavnog sektora u aktivnostima
socijalnog marketinga s ciljem poboljSanja socijalne zastite u Republici Srbiji:

1. Potrebno je da organizacije nedrzavnog sektora Republike Srbije povecaju ucesce u projektima koji
su zasnovani na socijalnom marketingu, iako je procenat onih organizacije nedrzavnog sektora koje
su nekada sprovele ove projekte znacCajan. Potrebno je stimulisati ukljucivanje u projekte mladih 1
novoosnovanih organizacija nedrzavnog sektora, onih sa malim brojem aktivnih ¢lanova i manjim
budzetima, te onih koje su bez iskustva ili sa malim iskustvom. Potrebno je podsticati male
organizacije na jacanje kapaciteta posebno od strane jedinica lokalne samouprave kako bi se
ukljucivale u projekte socijalnog marketinga.

2. Potrebno je negovati partnerski nastup organizacija nedrzavnog sektora Republike Srbije u
projektima koji su zasnovani na socijalnom marketingu, iako je procenat onih organizacije
nedrzavnog sektora koje partnerski ucestvuju u projektima znacajan. Kako rezultati pokazuju da
nije mali broj onih organizacija koje samostalno ucestvuju u projektima vezanim za socijalni
marketing (50) i kako je re¢ o organizacijama sa manjim brojem aktivnih ¢lanova i malim

budzetom, potrebno je stimulisati horizontalno partnerstvo ,,velikih“ i ,,malih*. U partnerstvu se
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dostize veca vrednost nego kada bi se nastupilo samostalno, i ta vrednost nije suma pojedinacnih
vrednosti. Rezultati ovog istrazivanja su u skladu sa nalazima prema kojima nedovoljni kapaciteti 1
potencijali organizacija nedrzavnog sektora, posebno manje razvijenih zemalja, ograni¢avaju
znacajniju saradnju (Potluka et al., 2017).

Partnerski nastup organizacija nedrzavnog sektora sa drugim organizacijama ovog sektora na
projektima socijalnog marketinga je u skladu sa ¢injenicom da medusobna saradnja i umrezZavanje
jacaju njihovu poziciju (Procena potreba organizacija civilnog drustva u Srbiji 2019). Medutim,
pozeljno je prosiriti (horizontalnu) saradnju organizacija nedrzavnog sektora sa drugim
organizacijama iz ovog sektora vertikalnim tipom saradnje — partnerstvom sa akterima koji
pripadaju drugim sektorima, sa lokalnom samoupravom i ostalim akterima, §to je u skladu sa
¢injenicom da se od drzavnog i civilnog sektora ocekuje da kroz povezivanje u razlicite vrste
partnerstava i/ili ugovaranje obezbede vecu socijalnu sigurnost u Srbiji (Belki¢, Jovi¢, 2015;
Jovanovi¢, 2020; Perisi¢, 2016). Osim toga, potrebno je da partnerski deluju kroz saradnju sa
lokalnom zajednicom, korisnicima, neformalnim pokretima onako kako to ¢ine ove organizacije u
razvijenim zemljama (Yan et al., 2018).

Potrebno je podsticati organizacije nedrzavnog sektora na medunarodno umrezavanje koje bi
pomoglo apliciranju za sredstva i projekte kod medunarodnih institucija i organizacija.

Kampanje u okviru projekata su usmerene na marginalizovane grupe. Medutim, niska je
zastupljenost kampanja za podizanje svesti novinara, kampanja kojim se podrzava volontiranje, a
naroCito kampanja socijalnog marketinga. Neophodno je intenzivnije raditi na razvijanju drustvene
svesti o znacaju i efektima kampanja socijalnog marketinga 1 podsticati kampanje u okviru
projekata koje su iskljuc¢ivo fokusirane na socijalni marketing. Navedeno podrzava i rezultat prema
kojem je nedovoljno razvijena svest drustva o znacaju i efektima kampanja socijalnog marketinga
najces¢i nedostatak pri kreiranju i u€estvovanju u ovim kampanjama. U tom smislu se najpre treba
podi¢i svest o socijalnom marketingu, a onda o njegovim mo¢ima da i sam moze da uti¢e na
podizanje svesti u sferi socijalne zastite u Republici Srbiji. Navedeno bi trebalo ostvariti kroz
informisanje, edukaciju i kampanje za podizanje nivoa znanja i svesti o socijalnom marketingu i

njegovim potencijalima u sferi socijalne zastite u Republici Srbiji.
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6. Nizak nivo donacija u strukturi izvora finansiranja organizacija nedrzavnog sektora u uzorku je u
skladu sa nalazima prema kojima su davanja u svrhu socijalne zastite marginalizovanih i drugih
socijalno ugrozenih grupa i u teme iz oblasti socijalnog preduzetnistva niska (Srbija daruje 2018:
izvestaj o dobrocinstvu — glavni nalazi, 2019). Rezultat ukazuje na potrebu intenziviranja kampanja
za podizanje svesti o potrebi rasta dobrocinstva i u drugim socijalnim sferama, a posebno u sferi
socijalne zastite.

7. Neophodno je motivisati organizacije nedrzavnog sektora da ucestvuju u nacionalnim kampanjama
s ciljem povecanja svesti stanovnistva u Srbiji. Rezultati ukazuju da organizacije ne ucestvuju
istovremeno u projektima i nacionalnim kampanjama. One koje nisu ucesnice projekata jesu
ucesnice kampanja, medutim re€ je samo o polovini njih (18% od 36%). Rec€ je o organizacijama sa
ve¢im iskustvom, ve¢im brojem zaposlenih i ve¢im budzetima. Sledi da je optimalno usmeriti mere
za podsticanje uklju¢ivanja na mlade i novoosnovane organizacije nedrzavnog sektora koje imaju
mali broj aktivnih ¢lanova 1 male budZete, koje su bez iskustva ili sa malim iskustvom u
nacionalnim kampanjama.

8. Potrebno je prosiriti fokus nacionalnih kampanja, odnosno preusmeriti ih sa socijalne zastite i
podizanja svesti o povecanju socijalne zaStite romske nacionalne manjine na druge socijalno
ugrozene grupe i korisnike socijalne zastite. Ne ¢ine samo pripadnici romske nacionalne manjine
ranjive 1 marginalizovane grupe, nego i osobe sa invaliditetom, deca, mladi, Zene, starije osobe, te
neobrazovani, nezaposlena lica, izbegla lica, interno raseljena lica kao i ruralno stanovniStvo
(Markovi¢, 2018). Nacionalne kampanje u kojima ucestvuju organizacije nedrzavnog sektora
Republike Srbije bi trebalo viSe usmeriti ka jaCanju svesti stanovniStva o zivotu, potrebama i
problemima starijih osoba, dece, 1 osoba sa invaliditetom.

9. Socijalna preduzeca su odraz nivoa drustvene svesti o potrebi brige i zastite najugrozenijih grupa.
Ona doprinose promeni svesti drustva. U vezi s tim, potrebno je podsticati delovanje socijalnih
preduzeca. DruStveno odgovorno poslovanje podstiCe razvoj socijalnog preduzetniStva a ono
doprinosi poboljSanju socijalne zastite. U tom smislu socijalni marketing, baziraju¢i se na
principima druStveno odgovornog poslovanja i bivajuéi povezan sa socijalnim preduzetniStvom,

doprinosi razvoju socijalne zastite.
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10.

11

12.

13.

Da su socijalni marketing i1 socijalno preduzetniStvo medusobno povezani, vise smatraju
organizacije koje nisu imale budzet u 2019. godini ili se njihov budzet kretao izmedu 5.001 i
10.000€ nego ispitanici iz ostalih grupa. Potrebno je jacati svest kod iskusnih organizacija
nedrzavnog sektora koje su snaznije u pogledu pozicije, ljudskih i finansijskih resursa da je

socijalno preduzetnistvo strategija kojom se doprinosi poboljsanju socijalne zastite.

. Posebno je vazno da se intenzivira saradnja razlicitih aktera §to je u skladu sa sve ceS¢im

primerima dobre saradnje na lokalnom nivou u koju su ukljuceni jedinice lokalne samouprave,
privatni sektor i socijalna preduzeca (Cveji¢, 2016; Cveji¢, 2018).

Oslanjajuci se na ¢injenicu da je strategijski pristup socijalnom marketingu na nivou javnih politika,
pa 1 politike socijalne zastite, delotvoran 1 na organizacije nedrzavnog sektora, jer su time njihove
Sanse za ostvarivanjem boljih rezultata, ugleda u javnosti i sticanja finansijskih sredstava vece
(Ivanovi¢ 1 sar., 2012), neophodno je da se i one strategijski ponasaju. Vecina njih nema
strategijsko usmerenje i1 delovanje, niti strateski plan (Procena potreba organizacija civilnog drustva
u Srbiji 2019), dok mnogi rukovodioci organizacija nedrzavnog sektora i dalje ne Kkoriste
mogucénosti strategijskog okvira politike socijalne zastite. Razlog tome je nedovoljno znanje o
socijalnom marketingu i svest o njegovim potencijalima o ¢emu je jo§ Andearsen govorio pre dve
decenije (Andreasen, 2002). U tom smislu je potrebno da se sprovode kontinualne obuke koje ¢e
biti u oblasti sticanja znanja o strategijskom upravljanju, planiranju, socijalnom marketingu,
vestinama komuniciranja i vodenja kampanja socijalnog marketinga. Potom je neophodno da se
steCena znanja i veStine primene u praksi. Osim toga, organizacije nedrzavnog sektora treba vise
paznje da pridaju istrazivanjima radi identifikovanja problema u lokalnoj zajednici i utvrdivanja
potreba za finansijskim resursima. I na kraju potrebno je da repozicioniraju svoj eksterni imidz i
ojacaju odnos sa gradanima, drzavnim i poslovnim sektorom kako bi bili vidljivi u zajednici.
Pretpostavlja se da povecanju uceséa organizacija nedrzavnog sektora u projektima i nacionalnim
kampanjama moze doprineti povecanje njihovog ucesé¢a u strateskom planiranju sa jedinicama
lokalne samouprave. Razlozi nedovoljnog ucesc¢a u strateSkom planiranju (Belki¢, Jovi¢, 2015) i u
projektima i nacionalnim kampanjama su isti (nedovoljno znanje, iskustvo, kapaciteti i finansijska

motivacija). Otuda su i manje Sanse da, u saradnji sa lokalnom samoupravom, planiraju buduce
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14.

15.

projekte socijalnog marketinga 1 da kasnije ucestvuju u njima. Razlog tome je i u ¢injenici da su u
Srbiji kao i u mnogim manje razvijenim zemljama dominantne male organizacije nedrzavnog
sektora koje nemaju potrebne organizacione i upravljacke sposobnosti.

Znacaj ljudskih resursa u organizacijama nedrzavnog sektora Cija je misija potpuno drustveno
orijentisana, je veliki. Zbog toga se preporucuje primena principa internog marketinga, odnosno
kontinualno sistematsko prikupljanje informacija o individualnim potrebama zaposlenih i
angazovanih osoba, procenjivanje nivoa njihovog zadovoljstva, stalna komunikacija, sprovodenje
obuka, briga o njihovom profesionalnom razvoju (Alvarez-Gonzalez, et al., 2017) i podsticanje na
orijentaciju ka korisnicima.

Samostalnost je pandam povezivanju i holistickom pristupu, i nije preporucljiva u intervencijama
socijalnog marketinga $to je u skladu sa nalazima da se i dalje nedrzavni sektor u Republici Srbiji

razvija samostalno (Perisi¢, 2016).
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6.3. Rezultati istrazivanja, interpretacija rezultata i preporuke — drzavni sektor

6.3.1. Uzorak — struktura i opis (drzavni sektor)

Struktura uzorka u populaciji drzavnog sektora je predstavljena u Tabeli 17. Uvidom u Tabelu
17 zapaza se sledece:
o najveci broj ispitanika u uzorku je zenskog pola;
o najveci broj ispitanika ima izmedu 30 i 54 godine starosti (81%);
O svi ispitanici su najmanje visokoobrazovani,
o medu ispitanicima, najve¢i broj je socijalnih radnika, a potom profesora koji predstavljaju
akademsku javnost u sferi socijalne zastite;
o medu ispitanicima, najveci broj je supervizora, sluzbenika i voditelja slucaja (72%).
Uzorak c¢ine zaposleni koji su, prema svom obrazovanju, zanimanju i radnom mestu

kompetentni da daju relevantna misljenja o problemima i pitanjima u socijalnoj sferi.
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Tabela 17. Struktura uzorka — drzavni sektor

Velic¢ina uzorka: 100

Pol

Godine
starosti

Obrazovni
status®

Zanimanje

Radno
mesto

Muski
Zenski

18-29
30-44
45-54
55-65

Ukupno

Ukupno

Bez skole (nezavrSena osnovna i srednja Skola, II i III stepena)

IV stepen - srednja Skola, gimnazija i specijalizacija
Visa skola, fakultet +

Psiholog
Pedagog
Socijalni radnik
Pravnik
Defektolog
Ostalo

Profesor

Lekar
Demograf

Voditelj slucaja
Supervizor
Pravnik
Rukovodilac
Ostalo
Sluzbenik
Profesor

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno

Ukupno

Ukupno

%

7.0
93.0
100.0
2.0
35.0
46.0
17.0
100.0
0.0
0.0
100.0
100.0
7.0
1.0
61.0
6.0
2.0
4.0
15.0
2.0
2.0

100.0
21.0

27.0
3.0
6.0
5.0

24.0

14.0

100.0
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6.3.2. Rezultati istrazivanja — stavovi strucnih saradnika u sferi socijalne zastite iz drzavnog sektora o

socijalnom marketingu u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji

I: U Grafikonu 13 je predstavljena struktura odgovora ispitanika u aspektu mere u kojoj
smatraju da se u socijalnoj zastiti primenjuju preventivni programi koji za cilj imaju promenu svesti u

drustvu.

Grafikon 13. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zastiti

primenjuju preventivni programi koji za cilj imaju promenu svesti u drustvu?* (%)

He primenjuja se . 7.0
Primenjujn se [N =00
T potpunost se pritnenjge I 10

He znam da procesnim I 30

Izvor: Istrazivanje autora

Prema rezultatima, prezentovanim u Grafikonu 13, najve¢i broj ispitanika u uzorku smatra da se
u socijalnoj zastiti primenjuju preventivni programi koji za cilj imaju promenu svesti u drustvu (90%).
Ukrstanjem odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zastiti
primenjuju preventivni programi koji za cilj imaju promenu svesti u drusStvu?* dobijeni su odgovori
koji su predstavljeni u Tabelama 18, 19 i1 20. Razlike unutar kontrolnih varijabli nisu statisticki

znacajne.
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Tabela 18. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema polu i godinama
starosti sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zastiti primenjuju preventivni programi

koji za cilj imaju promenu svesti u drustvu?‘(%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti
Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Ne primenjuju se 28.6 54 50.0 2.9 8.7 59
Primenjuju se 71.4 90.3 50.0 91.4 89.1 88.2
U potpunosti se primenjuju 1.1 2.2
Ne znam da procenim 3.2 5.7 59
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Izvor: IstraZivanje autora

Prema rezultatima u Tabeli 18, nema razlike u odgovorima ispitanika prema polu i godinama

starosti.

Tabela 19. Struktura odgovora dobijenih ukr§tanjem odgovora ispitanika prema zanimanju sa pitanjem:
,U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zastiti primenjuju preventivni programi koji za cilj imaju
promenu svesti u druStvu?*(%)

Ispitanici Ispitanici - prema zanimanju

Ponuden.i Psiholog ~ Pedagog = Socijalni  Pravnik = Defektolog  Ostalo  Profesor Lekar = Demograf
odgovori (%) radnik

Ne primenjuju 143 33 50.0 50.0 6.7
se
Primenjuju se 85.7 100.0 93.4 83.3 50.0 50.0 93.3 50.0 100.0
U potpunosti 1.6
se primenjuju
Ne znam da 1.7 16.7 50.0
procenim
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Prema rezultatima u Tabeli 19, postoje razlike u odgovorima ispitanika prema zanimanju.

Defektolozi i1 psiholozi smatraju u ve¢oj meri da se ne primenuju preventivni programi koji za cilj
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imaju promenu svesti (broj defektologa u uzorku je mali, pa rezultat treba prihvatiti u skladu sa ovom

¢injenicom).

Tabela 20. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema radnom mestu sa
pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zastiti primenjuju preventivni programi koji za cilj

imaju promenu svesti u drustvu?*(%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu

Ponuden.i Voditelj Supervizor Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik Profesor
odgovori (%) slucaia
Ne primenjuju se 50.0 20.0 214
Primenjuju se 95.2 96.3 66.7 50.0 80.0 95.8 78.6
U potpunosti se 4.8
primenjuju
Ne znam da 3.7 333 4.2
procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Prema rezultatima u Tabeli 20, postoje razlike u odgovorima ispitanika prema radnom mestu.
Rukovodioci i1 profesori u vecoj meri smatraju da se u socijalnoj zastiti ne primenjuju preventivni
programi koji za cilj imaju promenu svesti u drustvu (broj rukovodilaca u uzorku je mali, pa rezultat

treba prihvatiti u skladu sa ovom ¢injenicom).
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II: Jedno od vaznih pitanja u ovoj oblasti je mera u kojoj ispitanici smatraju da se u njihovoj
organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti marketinga. Struktura odgovora na ovo

pitanje je prikazana u Grafikonu 14.

Grafikon 14. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li se u VaSoj organizaciji sprovode
programi

obuke zaposlenih iz oblasti marketinga?*

Dy, internersgulatisye edukacije-
Bemunan-treninm- o o trening-
obuke 15%.1 10 Doy

He Tﬁ%‘

Izvor: IstraZivanje autora

Vise od tri Cetvrtine ispitanih navodi da se u njihovoj organizaciji ne sprovode programi obuke
zaposlenih iz oblasti marketinga. Samo je 15% onih koji navodi da se sprovode interne edukacije dok
9% ispitanih navodi eksterne edukacije (Grafikon 14). Navedeni rezultati nisu optimisti¢ni.

Struktura odgovora dobijenih ukr§tanjem odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,Da li se u Vasoj
organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti marketinga?* je predstavljena u Tabelama
21, 22 1 23. Prema rezultatima, prezentovanim u Tabelama 21 1 22, nema razlika u odgovorima
ispitanika prema polu, godinama starosti i zanimanju. Uvidom u Tabelu 23 sti¢e se saznanje da su
medu ispitanicima koji navode da se u njihovim organizacijama sprovode interne edukacije u vecoj

meri voditelji sluc¢aja i supervizori.
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Tabela 21. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema polu i godinama

starosti sa pitanjem: ,,Da li se u VaSoj organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti

marketinga?* (%)

Ispitanici - interval godina starosti

Ispitanici Ispitanici - pol

Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29
Da, interne edukacije- 2o 129
seminari-treninzi-obuke
Da, .ekst.erne §quac1je— 142 86
seminari-treninzi-obuke
Ne 42.9 78.5 100.0

Ukupno 100.0 100.0 100.0

Izvor: IstraZivanje autora

30-44
8.6

2.8

88.6
100.0

45-54 55-65
21.7 11.8
13.0 11.8
65.3 76.4
100.0 100.0

Tabela 22. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema zanimanju sa pitanjem:

,»Da li se u VaSoj organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti marketinga?* (%)

Ispitanici
Ponudeni
odgovori (%)  Ppsiholog  Pedagog

Da, interne

edukacije-

seminari- 42.8

treninzi-

obuke

Da, eksterne

edukacije-

seminari- 28.6

treninzi-

obuke

Ne 28.6 100.0
Ukupno 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Socijalni
radnik

18.0

4.9

77.1
100.0

Ispitanici - prema zanimanju

Pravnik

16.7

83.3
100.0

Defektolog

100.0
100.0

Ostalo

25.0

75.0
100.0

Profesor Lekar = Demograf

6.7
50.0 50.0
933 50.0 50.0
100.0  100.0 100.0
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Tabela 23. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema radnoj poziciji sa
pitanjem: ,,Da li se u Va$oj organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti marketinga?*
(%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu

Ponudeni Voditelj Supervizor Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik  Profesor
odgovori (%) slucaja

Da, interne edukacije-

L . 33.3 22.2 16.7 4.2
seminari-treninzi-obuke
Da, eksterne edukacije- 333 33.3 25.0
seminari-treninzi-obuke
Ne 66.7 77.8 66.7 50.0 100.0 70.8 100.0
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: Istrazivanje autora

III: Odgovori na pitanje: ,,.Da li ste culi za termin socijalni marketing*? su predstavljeni u
Grafikonu 15 koji ukazuje da je veliki procenat ispitanika cuo za termin socijalni marketing kao i da se
slaze da je socijalni marketing podizanje svesti u drustvu i promena zeljenog ponasSanja, uticaj na

promenu ponasanja.

Grafikon 15. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li ste culi za termin socijalni marketing*?

He 3%

k

\ y

Da 95%

Napomena: Kao podrska ispitanicima je ponudena definicija socijalnog marketinga — Socijalni marketing kao podizanje
svesti u drustvu i promena Zeljenog ponasanja, uticaj na promenu ponasanja?
Izvor: Istrazivanje autora

Ukrstanjem odgovora ispitanika prema ciljnim grupama sa pitanjem: ,,Da 1i ste ¢uli za termin
socijalni marketing“? dobijeni su odgovori koji su predstavljeni u Tabelama 24, 25 1 26. Razlike unutar

kontrolnih varijabli nisu statisticki znacajne.
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Tabela 24. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema polu i godinama

starosti sa pitanjem: ,,Da li ste Culi za termin socijalni marketing*? (%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti
Ponudeni odgovori Muski Zenski 18-29 30-44 45-54
Da (%) 100.0 94.6 100.0 94.3 95.7
Ne (%) 5.4 5.7 4.3
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

55-65
94.1

59
100.0

Tabela 25. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema zanimanju sa pitanjem:

,Da li ste ¢uli za termin socijalni marketing*? (%)

Ispitanici
Ponudeni Psiholog ~ Pedagog = Socijalni
odgovori radnik
Da (%) 71.4 100.0 100.0
Ne (%) 28.6
Ukupno 100.0 100.0 100.0

Ispitanici - prema zanimanju

Pravnik = Defektolog = Ostalo  Profesor Lekar
83.3 50.0 75.0 100.0  100.0
16.7 50.0 25.0

100.0 100.0 100.0 100.0  100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Demograf

100.0

100.0

Tabela 26. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema radnom mestu sa

pitanjem: ,,Da li ste ¢uli za termin socijalni marketing*? (%)

Ispitanici
Ponudeni Voditelj Supervizor
odgovori slucaja
Da (%) 100.0 100.0
Ne (%)
Ukupno 100.0 100.0

Izvor: IstraZivanje autora

Ispitanici - prema radnom mestu

Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik
66.7 83.3 80.0 95.8
33.3 16.7 20.0 42
100.0 100.0 100.0 100.0

Profesor

92.9

7.1
100.0

IV: Odgovori na pitanje: Da li je Vasa organizacija ikada ucestvovala u kampanjama socijalnog

marketinga koje su za cilj imale podizanje svesti u druStvu i promenu ponasanja?“ su predstavljeni u

Grafikonu 16.
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Grafikon 16. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,Da li je Vasa organizacija ikada ucestvovala u
kampanjama socijalnog marketinga koje su za cilj imale podizanje svesti u drustvu i promenu

ponasanja?‘

D, navestiu kojim
kampanjama 28%

He T2%~

Izvor: Istrazivanje autora

Nesto manje od tri Cetvrtine ispitanika navodi da njihova organizacija nije ucestvovala u
kampanjama socijalnog marketinga koje su za cilj imale podizanje svesti u drustvu i promenu
ponaSanja, dok je 28% navelo da jeste, i to su u vecoj meri ispitanici starosti od 55 do 65 godina,
ispitanici koji su po zanimanju psiholozi ili profesori, kao i oni koji rade kao voditelj slucaja ili

profesor (Tabele 27, 28 1 29).

Tabela 27. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema polu i godinama
starosti sa pitanjem: ,,.Da li je VaSa organizacija ikada ucestvovala u kampanjama socijalnog

marketinga koje su za cilj imale podizanje svesti u druStvu 1 promenu ponasanja?” (%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti
Ponudeni o < .
odgovori Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Da (%) 28.6 28.0 50.0 8.6 28.3 64.7
Ne (%) 71.4 72.0 50.0 91.4 71.7 353
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora
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Tabela 28. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema zanimanju sa pitanjem:

,Da li je VaSa organizacija ikada ucestvovala u kampanjama socijalnog marketinga koje su za cilj

imale podizanje svesti u drustvu i promenu ponasanja?” (%)

Ispitanici
Ponudeni Psiholog ~ Pedagog
odgovori
Ne (%) 28.6 100.0
Ukupno 100.0 100.0

Ispitanici - prema zanimanju

Pravnik = Defektolog  Ostalo Profesor Lekar  Demograf

100.0 100.0 100.0
100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

86.7 50.0
133 50.0 100.0
100.0  100.0 100.0

Tabela 29. Struktura odgovora dobijenih ukrStanjem odgovora ispitanika prema radnom mestu sa

pitanjem: ,,.Da li je VaSa organizacija ikada u€estvovala u kampanjama socijalnog marketinga koje su

za cilj imale podizanje svesti u drustvu 1 promenu ponasanja?” (%)

Ispitanici
Ponudeni Voditelj
odgovori sluéaja
Da (%) 23.8
Ne (%) 76.2
Ukupno 100.0

Izvor: IstraZivanje autora

Ispitanici - prema radnom mestu
Pravnik Rukovodilac Ostalo

16.7 40.0
100.0 833 60.0
100.0 100.0 100.0

Sluzbenik Profesor
16.7 78.6
83.3 214
100.0 100.0

Odgovori na pitanje: ,,U kojim kampanjama socijalnog marketinga koje su za cilj imale

podizanje svesti u drustvu i promenu ponasSanja je VaSa organizacija ucestvovala? su predstavljeni u

Grafikonu 17.
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Grafikon 17. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U kojim kampanjama socijalnog marketinga

koje su za cilj imale podizanje svesti u drustvu i promenu ponasanja je Vasa organizacija ucestvovala?*

Marginalizovane grupe - osobe sa invaliditetom, _ 41.99%
Romi, deca sa posebnim potrebama 70
Borba protiv nasilja nad Zenama _ 38.7%

Promocija mentalnog zdravlja i 3.2%
Promocija zdravih Zivotnih stilova i 3.2%
Promena roditeljskih praksi i 3.2%

Kampanja za unapredenje hraniteljstva i 3.2%
Kampanja za razvoj inkluzivnih politika i 3.2%

Anti ageism - kampanje i 3.2%

Napomena: Odgovori poduzorka ispitanika koji su naveli da je njihova organizacija uc¢estvovala u takvim kampanjama
Izvor: Istrazivanje autora

Prema podacima u Grafikonu 17, organizacije su uglavnom ucestvovale u slede¢im
kampanjama (viSe od 80%):
o kampanje usmerene ka marginalizovanim grupama — 41,9% slucajeva (osobe sa invaliditetom,

Romi, slepi i slabovidi, stara lica, osobe sa smetnjama u razvoju),

o kampanje usmerene u oblast borbe protiv nasilja nad Zenama.

V: Struktura ocena marketinSkih kampanja od strane ispitanika je predstavljena u Grafikonu 18,
a njihove prose¢ne ocene u Grafikonu 19. Sve navedene kampanje su dobile iznad prosecne ocene
(skala 1 — 5, prosek 3), s tim da su najbolje ocenjene kampanje ,,Prijavi nasilje*, ,,Vezi pojas“i,,Um na

(13

drum®.
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Grafikon 18. Struktura ocena marketinskih kampanja (ocene od 1 do 5)

Prijavi nasilje EEEIDEEI 290 ZI]

Ve pojas 10 7.0 850 3.0
|40

o doum 20 7.0 820 1

t fa - !

Ead pijem ne vozim B0 130 20.0 II]

lﬁep za hendikep 1 Enj.ﬂ 23.0 6.0 II]

Voda Rosga - podifimo podetak Evota 10 2.0 270 63.0 EI]
50

Beha hira gde (dojenje na javnom mest) 5050 240 62.0 1!

Troj itternet broj (kamparga za zadtitu dece 1 ndadih na ey 221 a0
internetis) 50 ’ i !
0% 20%G A0%%G GO0%; B0% 100%%

Oecenal pOcena2 pOcenad  Ocenad ¢ Ocena’d mHMe wmem daprocenim mHisam fuo-la za kampanju

Izvor: Istrazivanje autora

Grafikon 19. Pregled prosecnih ocena predlozenih kampanja (ocene od 1 do 5)

50 48 48 48 47 45 45 a5 45
4.0
30
20
10 .
Prijawi nasilje  Wefi pojas Umnadron  Fad pijer ne Cep za Twoj internet  Woda Rosa-  Bebabira gde
WOZIM herdikep  broj (kampanja  podrEime (dojenje na
za zaftindece pofetak Zreota javmorm mestn)
imladih na
intermet)

Izvor: Istrazivanje autora
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Tabela 30. UkrStanje odgovora ciljnih grupa sa prose¢nim ocenama marketinskih kampanja (1-5)

kampanje . :
Prijavi | Vezi | Um na K ad Cep za Voda Beba . Tvoj Prosek
e -, . pijem ne . . internet
ispitanici nasilje | pojas drum vozim hendikep Rosa bira gde broj
Pol
Muski 4.4 4.4 4.5 4.6 4.8 47 42 4.0 4.45
Zenski 4.9 4.8 4.8 4.8 4.5 45 4.5 45 4.66
Starost
18-29 4.5 3.5 5.0 4.5 4.5 45 4.0 4.0 4.31
30-44 5.0 5.0 4.9 4.9 43 4.0 43 45 4.61
45-54 4.9 4.9 4.8 4.7 4.6 4.8 4.7 4.6 4.75
55-65 4.4 4.4 4.6 4.4 4.7 4.6 44 42 4.46
Zanimanje
Psiholog 4.7 43 4.6 4.9 47 4.9 45 4.7 4.66
Pedagog 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.00
Socijalni 5.0 4.9 4.9 4.8 4.4 44 45 4.6 4.69
radnik
Pravnik 5.0 5.0 43 4.8 4.7 42 4.7 4.5 4.65
Defektolog 45 5.0 45 5.0 5.0 45 3.5 45 4.56
Ostalo 4.0 4.0 5.0 35 43 5.0 5.0 5.0 4.48
Profesor 4.8 4.9 4.8 4.8 4.6 4.6 4.5 4.1 4.64
Lekar 3.0 3.0 3.0 3.5 4.5 4.0 3.0 3.5 3.44
Demograf 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 45 45 45 4.81
Radno mesto
Voditelj 5.0 49 5.0 49 42 44 46 46 4.70
slucaja
Supervizor 5.0 5.0 4.9 4.8 4.4 43 4.6 4.7 4.71
Pravnik 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 43 5.0 5.0 4.79
Rukovodil. 4.4 4.6 3.8 42 4.5 4.8 3.6 4.0 4.24
Ostalo 42 4.0 4.3 4.2 4.8 4.8 4.0 5.0 4.41
Sluzbenik 4.8 4.8 4.8 4.9 4.8 4.6 4.5 4.4 4.70
Profesor 4.8 4.6 5.0 4.6 4.5 45 4.5 4.2 4.59

Izvor: Istrazivanje autora
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Posmatrano prema prose¢nim ocenama (Tabela 30), kampanje su bolje ocenjene od strane
ispitanika Zenskog pola uz napomenu da je mali poduzorak muske populacije u uzorku, i od ispitanika
koji imaju veéi broj godina starosti (izuzev najstarijih). Interesantno je da su najviSe ocene dobijene od
pedagoga (prosek 5), a najnize od lekara (prosek 3,44). Kako je njihov broj u uzorku mali, moze se reci
da su relevantnije ocene ispitanika drugih zanimanja; one su znacajno ujednacCene. Takode je
interesantno da su najviSe ocene dali pravnici, supervizori, voditelji slucaja 1 sluzbenici (oko 4,7), a
najnize rukovodioci (prosek 4,23) mada je pravnika i rukovodilaca malo u uzorku, pa se njihov rezultat
treba posmatrati u skladu s tim.

VI:. Struktura odgovora na pitanje: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni marketing uti¢e na
definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom ponudenih vidova oglaSavanja, je data u

Grafikonu 20.
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Grafikon 20. Struktura odgovora ispitanika na pitanje: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni marketing

utice na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom slede¢ih vidova oglaSavanja?*

Oglagavanie putem medija [ T, radio, hilbordi, lecd, i

izloEherd prostof) 070 920

Ddnosi sajavnodoe i publicitet (servdnati, lobiranje, mediji

kotporativiio g identiteta, odnosi sa zajednicom, fasopist) TOmRED AL

Ilatketing drudtverdh medija (drastvene mrefe,

Instagram, Facebook, bloger) 7040 120 770

Liéne komunikaciie (direktni matketing, haze podataka,

katalozi, direltna pogta) 14 470 250 270

Digitalne komunikacije (ondine matketing, SEQ

optitnizacija pretrafivada) Sl LA il L2l

Mobilid marketitng (sms poroke, ML ponake) 6.0 140 140 20

0% 20% 40% B0% B0% 100%

Uopéte ne utide He utice tife Ttide u potpunost HMe umem da procerit

Izvor: Istrazivanje autora

Prema miSljenju ispitanika najveci uticaj socijalnog marketinga na definisanje najbolje
komunikacione platforme se ostvaruje kroz oglaSavanje putem medija (TV, radio, bilbordi, leci,
izlozbeni prostor) dok se najmanji uticaj ostvaruje putem mobilnog marketinga (SMS, MMS poruke).

Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni
marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom oglasavanja putem medija
(TV, radio, bilbordi, leci, izlozbeni prostor)?” su predstavljeni u Tabelama 31, 32 i 33. Uvid u Tabelu
31 omogucava sticanje saznanja da razlika u odgovorima ispitanika prema polu i godinama starosti
nema. Uvid u Tabele 32 i 33 nudi saznanje da manji deo psihologa i onih koji su zaposleni kao
sluzbenici u svojim organizacijama smatraju da socijalni marketing ne utiCe na definisanje najbolje
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komunikacione platforme prilikom oglasavanja putem medija, dok ostali smatraju da utice ili utice u

potpunosti.

Tabela 31. Rezultati ukrstanja odgovora ciljnih grupa prema polu i godinama starosti sa pitanjem: ,,U
kojoj meri smatrate da socijalni marketing utiCe na definisanje najbolje komunikacione platforme

prilikom oglasavanja putem medija (TV, radio, bilbordi, leci, izlozbeni prostor)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti

Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Uopste ne utice
Ne utice 1.1 5.9
Utice 28.6 54 2.9 43 23.5
Utice u potpunosti 71.4 93.5 100.0 97.1 95.7 70.6
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 32. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema zanimanju sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

oglaSavanja putem medija (TV, radio, bilbordi, leci, izlozbeni prostor)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema zanimanju

Ponudeni Psiholog  Pedagog  Socijalni  Pravnik  Defektolog = Ostalo  Profesor =~ Lekar Demograf
odgov. (%) radnik
Uopste ne
utice
Ne utic¢e 14.3
UtiCe 50.0 75.0 6.7 100.0
Uticeu 85.7 100.0 100.0 100.0 500  25.0 93.3 100.0
potpunosti
Ne umem da
procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora
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Tabela 33. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema radnom mestu sa pitanjem: ,,U kojoj meri

smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

oglaSavanja putem medija (TV, radio, bilbordi, leci, izlozbeni prostor)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu

Ponuden.i Voditelj Supervizor Pravnik Rukovodilac ~ Ostalo
odgovori (%) sludaia
Uopste ne utice
Ne utice
Utice 50.0 40.0
Utice u potpunosti 100.0 100.0 100.0 50.0 60.0
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Sluzbenik Profesor
4.2
4.2 7.1
91.6 92.9
100.0 100.0

Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni

marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom odnosa s javnoscu i

publiciteta (seminari, lobiranje, mediji korporativnog identiteta, odnosi sa zajednicom, ¢asopisi)?” su

predstavljeni u Tabelama 34, 35 i1 36. Da socijalni marketing ne uti¢e na definisanje komunikacione

platforme prilikom odnosa s javnos¢u i publiciteta smatraju viSe muskarci (Tabela 34), ispitanici koji

su po zanimanju pravnici i profesori (Tabela 35), kao i oni koji su zaposleni kao pravnici i rukovodioci

u svojim organizacijama (Tabela 35). Njihovo u¢es¢e u uzorku je malo, pa je rezultat manje relevantan.
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Tabela 34. Rezultati ukrstanja odgovora ciljnih grupa prema polu i godinama starosti sa pitanjem: ,,U
kojoj meri smatrate da socijalni marketing utiCe na definisanje najbolje komunikacione platforme
prilikom odnosa s javnosc¢u i publiciteta (seminari, lobiranje, mediji korporativnog identiteta, odnosi sa

zajednicom, Casopisi)?”(%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti

Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Uopste ne utice
Ne utice 42.8 1.1 2.9 4.3 59
Utice 28.6 17.2 50.0 14.2 15.2 29.4
Utice u potpunosti 28.6 81.7 50.0 82.9 80.5 64.7
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 35. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema zanimanju sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom odnosa
s javnoscu 1 publiciteta (seminari, lobiranje, mediji korporativnog identiteta, odnosi sa zajednicom,

casopisi)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema zanimanju

Ponudeni Psiholog ~ Pedagog  Socijalni = Pravnik  Defektolog =~ Ostalo = Profesor Lekar = Demograf
odgov. (%) radnik
Uopste ne
utice
Ne utice 1.6 16.7 25.0 6.7
Utice 429 11.5 16.7 100.0 75.0 100.0
Utéeu 57.1 100.0 86.9 66.6 93.3 100.0
potpunosti
Ne umem da
procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora
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Tabela 36. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema radnom mestu sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom odnosa
s javno$c¢u i publiciteta (seminari, lobiranje, mediji korporativnog identiteta, odnosi sa zajednicom,

casopisi)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu

Ponudeni Voditelj Supervizor Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik Profesor
odgovori (%) sluaja
Uopste ne utice
Ne utice 333 333 7.1
Utice 4.8 14.8 333 50.0 80.0 12.5 14.3
Utice u potpunosti 95.2 85.2 334 16.7 20.0 87.5 78.6
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni
marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom marketinga preko drustvenih
medija (drustvene mreZe, Instagram, Fejsbuk, blogeri)?” su predstavljeni u Tabelama 37, 38 i 39. Sto se
tie uticaja socijalnog marketinga putem drustvenih mreZza, ispitanici koji smatraju da ne utice ili
uopste ne uti¢e su u ve¢oj meri muskarci (Tabela 37), demografi, profesori i socijalni radnici (Tabela
38).

Tabela 37. Rezultati ukrS$tanja odgovora ciljnih grupa prema polu i starosti sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing utiCe na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

marketinga preko druStvenih medija (drustvene mreze, Instagram, Fejsbuk, blogeri)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti

Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Uopste ne utice 14.3 6.5 8.6 6.5 59
Ne utice 28.6 2.2 8.7
Utice 42.9 9.7 2.9 15.2 23.5
Utice u potpunosti 14.2 81.6 100.0 88.5 69.6 70.6
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora
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Tabela 38. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema zanimanju sa pitanjem: ,,U kojoj meri

smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

marketinga preko druStvenih medija (drustvene mreze, Instagram, Fejsbuk, blogeri)?” (%)

Ispitanici

Pon“deT Psiholog =~ Pedagog  Socijalni
odgov. (%) radnik
U(.)Vpéte ne 6.6
uti¢e
Ne utic¢e 6.6
Utice 4.8
Uticeu 100.0 100.0 82.0
potpunosti
Ne umem da
procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0

Ispitanici - prema zanimanju

Pravnik = Defektolog =~ Ostalo  Profesor
13.3

333 50.0 75.0 13.3
66.7 50.0 25.0 73.4
100.0 100.0  100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Lekar

50.0
50.0

100.0

Demograf

50.0

50.0

100.0

Tabela 39. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema radnom mestu sa pitanjem: ,,U kojoj meri

smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

marketinga preko druStvenih medija (drustvene mreze, Instagram, Fejsbuk, blogeri)?” (%)

Ispitanici

Ponudeni Voditelj  Supervizor
odgovori (%) sluéaja
Uopste ne utice 4.8 11.1
Ne utice 9.5 3.7
Utice 7.4
Utice u potpunosti 85.7 77.8
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0

Izvor: IstraZivanje autora

Ispitanici - prema radnom mestu

Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik
8.3
4.2
50.0 60.0 8.3
100.0 50.0 40.0 79.2
100.0 100.0 100.0 100.0

Prema Tabeli 39 nema statisticki znacajnih razlika u odgovorima.

Profesor

7.1

14.3
78.6

100.0
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Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni

marketing utice na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom li¢ne komunikacije (direktni

marketing, baze podataka, katalozi, direktna posta)?” su predstavljeni u Tabelama 40, 41, 42.

Tabela 40. Rezultati ukrs§tanja odgovora ciljnih grupa prema polu i starosti sa pitanjem: ,,U kojoj meri

smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom li¢ne

komunikacije (direktni marketing, baze podataka, katalozi, direktna posta)?” (%)

Ispitanici
Ponudeni odgovori (%)
Uopste ne utice
Ne utice
Utice
Utice u potpunosti
Ne umem da procenim

Ukupno
Izvor: Istrazivanje autora

Ispitanici - pol

Ispitanici - interval godina starosti
45-54

Muski Zenski 18-29
11.8
42.9 25.8
42.9 23.7 50.0
14.2 38.7 50.0
100.0 100.0 100.0

30-44
20.0

28.6
22.8
28.6

100.0

43

28.3
26.1
413

100.0

55-65
11.8

235
235
41.2

100.0

Tabela 41. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema zanimanju sa pitanjem: ,,U kojoj meri

smatrate da socijalni marketing utice na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom li¢ne

komunikacije (direktni marketing, baze podataka, katalozi, direktna posta)?” (%)

Ispitanici

Ponudeni Psiholog
odgov. (%)
Uopste ne
utice
Ne utice 57.1
Utice 14.3
Uti¢e u . 28.6
potpunosti
Ne umem da
procenim

Ukupno 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Pedagog  Socijalni

radnik

14.8

32.8
24.6

100.0 27.8

100.0 100.0

Ispitanici - prema zanimanju

Pravnik

16.7

83.3

100.0

Defektolog

100.0

100.0

Ostalo

50.0
25.0

25.0

100.0

Profesor

13.3

6.7
26.7

533

100.0

Lekar

50.0

50.0

100.0

Demograf

100.0

100.0
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Tabela 42. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema radnom mestu sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom li¢ne

komunikacije (direktni marketing, baze podataka, katalozi, direktna posta)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu

Ponuden.i Voditelj Supervizor Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik Profesor
odgovori (%) slucaia
Uopste ne utice 28.6 7.4 333 14.3
Ne utice 429 22.2 333 20.0 29.2 14.3
Utice 9.5 29.6 66.7 40.0 25.0 21.4
Utice u potpunosti 19.0 40.8 66.7 40.0 45.8 50.0
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: Istrazivanje autora

Prema rezultatima u Tabelama 40 i 41 nema statistiCki znacajnih razlika u odgovorima. Da
socijalni marketing uopSte ne utiCe na definisanje komunikacione platforme prilikom li¢ne
komunikacije smatraju u ve¢oj meri ispitanici koji su u svojim organizacijama zaposleni kao voditelji
slucaja, pravnici i profesori, dok supervizori, rukovodioci i sluzbenici imaju blazi stav (Tabela 42).

Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni
marketing utiCe na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom digitalne komunikacije
(onlajn marketing, SEO optimizacija pretrazivata)?” su predstavljeni u Tabelama 43, 44, 45. Zene
(Tabela 43), socijalni radnici, profesori i demografi po zanimanju (Tabela 44), kao i oni koji su na
radnim mestima voditelja sluaja i supervizora (Tabela 45) u vecoj meri smatraju da socijalni

marketing uopste ne utice na definiciju komunikacione platforme prilikom digitalne komunikacije.
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Tabela 43. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema polu i starosti sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

digitalne komunikacije (onlajn marketing, SEO optimizacija pretrazivaca)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti

Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Uopste ne utice 55.9 50.0 65.8 47.8 353
Ne utice 429 16.1 11.4 26.1 11.8
Utice 429 12.9 11.4 15.2 23.5
Utice u potpunosti 14.2 15.1 50.0 11.4 10.9 29.4
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 44. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema zanimanju sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

digitalne komunikacije (onlajn marketing, SEO optimizacija pretrazivaca)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema zanimanju

Pon“del;l Psiholog  Pedagog  Socijalni  Pravnik = Defektolog  Ostalo  Profesor = Lekar Demogra
odgov. (%) radnik £
Uopste ne 14.3 656 333 53.3 50.0
utie
Ne utice 42.9 19.7 16.7 25.0 6.7
Utice 14.3 6.5 16.7 100.0  75.0 200 50.0
vuceu 28.5 100.0 8.2 333 200 500 50.0
potpunosti
Ne umem da
procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisticki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora
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Tabela 45. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema radnom mestu sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

digitalne komunikacije (onlajn marketing, SEO optimizacija pretrazivaca)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu

Ponuden.i Voditelj Supervizor Pravnik ~ Rukovodilac Ostalo Sluzbenik Profesor
odgovori (%) slucaia
Uopste ne utice 71.4 70.4 50.0 429
Ne utice 23.8 18.5 333 16.7 16.7 14.3
Utice 4.8 3.7 83.3 60.0 8.3 21.4
Utice u potpunosti 7.4 66.7 40.0 25.0 21.4
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa sa pitanjem: ,,U kojoj meri smatrate da socijalni
marketing utice na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom mobilnog marketinga (SMS

poruke, MMS poruke)?” su predstavljeni u Tabelama 46, 47, 48.

Tabela 46. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema polu i starosti sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

mobilnog marketinga (SMS poruke, MMS poruke)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - pol Ispitanici - interval godina starosti

Ponudeni odgovori (%) Muski Zenski 18-29 30-44 45-54 55-65
Uopste ne utice 14.2 67.7 82.9 60.9 41.2
Ne utice 28.6 12.9 50.0 5.7 17.4 17.6
Utice 28.6 12.9 50.0 2.8 15.2 29.4
Utice u potpunosti 28.6 6.5 8.6 6.5 11.8
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa

Izvor: IstraZivanje autora
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Tabela 47. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema zanimanju sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom
mobilnog marketinga (SMS poruke, MMS poruke)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema zanimanju

Ponudel;i Psiholog  Pedagog  Socijalni  Pravnik = Defektolog = Ostalo  Profesor Lekar = Demograf
odgov. (%) radnik

Uopste ne 428 77.0 50.0 60.0 100.0
utice
Ne uti¢e 28.6 9.9 50.0 25.0 20.0 50.0
Utice 28.6 4.9 50.0 50.0 75.0 6.7 50.0
Uticeu 100.0 8.2 133
potpunosti
Ne umem da
procenim
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: Istrazivanje autora

Tabela 48. Rezultati ukrStanja odgovora ciljnih grupa prema radnom mestu sa pitanjem: ,,U kojoj meri
smatrate da socijalni marketing uti¢e na definisanje najbolje komunikacione platforme prilikom

mobilnog marketinga (SMS poruke, MMS poruke)?” (%)

Ispitanici Ispitanici - prema radnom mestu
Ponudeni T . . : S
odgovori (%) Voc%u.elj Supervizor Pravnik Rukovodilac Ostalo Sluzbenik Profesor
slucaja

Uopste ne utice 90.4 77.8 66.7 66.6 42.9
Ne utice 4.8 7.4 50.0 20.0 16.7 21.4
Utice 3.7 333 333 60.0 16.7 21.4
Uti¢e u potpunosti 4.8 11.1 16.7 20.0 14.3
Ne umem da procenim

Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Napomena: Crvenim su oznaceni statisti¢ki znacajni rezultati na nivou 0.5 hi-kvadrat testa
Izvor: IstraZivanje autora

Da socijalni marketing uopSte ne utiCe na definisanje komunikacione platforme prilikom
mobilnog marketinga u ve¢oj meri smatraju Zene (Tabela 46), ispitanici starosti od 30-44 godine

(Tabela 46), oni koji su po zanimanju demografi, socijalni radnici, profesori, pravnici i psiholozi
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(Tabela 47), kao 1 ispitanici koji rade kao voditelji slucaja, supervizori, pravnici i sluzbenici u svojim
organizacijama (Tabela 48).

VII Struktura datih sugestija/predloga po pitanju unapredenja socijalne zastite kada je u pitanju
primena socijalnog marketinga u cilju podizanja svesti i promene ponaSanja u druStvu je data u

Grafikonu 21.

Grafikon 21. Struktura datih sugestija/predloga ispitanika po pitanju unapredenja socijalne zastite kada

je u pitanju primena socijalnog marketinga u cilju podizanja svesti i promene ponasanja u drustvu

Formirati posebrs radm grupukeja ée se baviti time [N 50.5%
He znam- nematn sugestipn _ 20.7%

Veda zastupljenost owih tetma 1w medijittia - 0.9%

Podrika dizave N 5.9%

Vife kampanja i promotiviog materijala - 5.4%

Uresti kontrolu sa gradanstvom . 3.6%

apomena: Moguénost visestrukog odgovora.
Izvor: Istrazivanje autora

Kada su pitani za sugestije/predloge za unapredenje socijalne zastite kada je u pitanju primena
socijalnog marketinga u cilju podizanja svesti i promene ponasanja u drustvu, ispitanici su najucestalije
navodili formiranje posebne radne grupe koja ¢e se baviti iskljucivo time, ali je 1 procenat onih koji su
odgovorili sa ,,ne znam — nemam sugestiju* visok.

VIIIL: Struktura datih odgovora ispitanika po pitanju osnovnih faktora unapredenja u okviru

njihove organizacije je data u Grafikonu 22.

253



Grafikon 22. Struktura datih odgovora ispitanika po pitanju osnovnih faktora unapredenja u okviru

organizacije (%)

Kadar strufaniz oblasti socijalnog marketinga

e znon [ =0
Strudni kadar bez obzira na oblast I 130

Edukacie [ 30

420

Trud i angafman zaposlendh I 20

Povezivanje departmana I 10

Izvor: Istrazivanje autora

Osnovni faktor unapredenja u okviru organizacija ispitanika je stru¢an kadar. Pored toga,
ispitanici navode 1 edukaciju, trud i angazovanost zaposlenih kao i1 povezivanje departmana. Trecina
ispitanih nije znalo da da odgovor na ovo pitanje.

IX: Struktura datih odgovora ispitanika u aspektu primene SWOT, PEST, COST BENEFIT
analize u procesu odlu¢ivanja u njihovoj organizaciji je data u Grafikonima 23, 24 i 25. U navedenim
grafikonima su predstavljene frekvencije odgovora onih ispitanika koji su odgovarali na ovo pitanje

(rukovodioci). Zbog malog poduzorka, rezultate treba posmatrati indikativno.
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Grafikon 23. Struktura odgovora ispitanika u aspektu primene

SWOT analize u procesu odlu¢ivanja u njihovoj organizaciji (%)

100 A SYWOT
a0

a0
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6.0 -
20 A
40
30 7
20
10 A
0o -

10

Da e e znam
Napomena: Veli¢ina poduzorka ispitanika koji su rukovodioci u svojim organizacijama je 6.
Izvor: Istrazivanje autora

Grafikon 24. Struktura odgovora ispitanika u aspektu primene PEST
analize u procesu odluc¢ivanja u njihovoj organizaciji (%)

100 PEST
an A

a0
TO A
a0
a0
40 - 30

30 - 210

20 - 10
10
oo -

He znam He Da
Napomena: Veli¢ina poduzorka ispitanika koji su rukovodioci u svojim organizacijama je 6.
Izvor: Istrazivanje autora
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Grafikon 25. Struktura odgovora ispitanika u aspektu primene COST

BENEFIT analize u procesu odluc¢ivanja u njihovoj organizaciji (%)
1o

o - COST BEMNEFIT
20 -
70 -
a0 -
30 -
40 -
30 - 20 20 20
20 -
|:||:| I T T
Da He Me znatn

Napomena: Veli¢ina poduzorka ispitanika koji su rukovodioci u svojim organizacijama je 6.
Izvor: Istrazivanje autora

Ispitani rukovodioci navode da se prilikom procesa odlucivanja u organizaciji najvise oslanjaju
na SWOT analizu, zatim na COST BENEFIT, a najmanje na PEST analizu.
X: Struktura datih odgovora ispitanika po pitanju mere u kojoj smatraju da se socijalnim

preduzetnistvom menja svest drustva je data u Grafikonu 26.

Grafikon 26. Struktura odgovora ispitanika po pitanju mere u kojoj smatraju da se socijalnim

preduzetniStvom menja svest druStva (%)

Uopéte se nie merja
He menja se
Merga se . 920
T potpunost se menja Iz

He znam da procenim

Izvor: Istrazivanje autora

Svi ispitanici smatraju da se socijalnim preduzetniStvom menja svest drustva.

256



6.3.3. Interpretacija rezultata istrazivanja — stavovi stru¢nih saradnika u sferi socijalne zastite iz

drzavnog sektora o socijalnom marketingu u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji

Veliki broj ispitanika je ¢ulo za termin socijalni marketing i prepoznaje ga kao podizanje svesti
u drustvu i1 promenu zeljenog ponaSanja, uticaj na promenu ponasanja. Pretpostavlja se da je ovo
pitanje bilo sugestivno, pa su ispitanici osecali potrebu da tokom intervjua daju druStveno pozeljan
odgovor.

HO: Organizacije drzavnog sektora Republike Srbije sprovode preventivne aktivnosti socijalnog
marketinga u sferi socijalne zastite. Ove aktivnosti realizuju putem preventivnih programa promene
drustvene svesti o socijalnoj zastiti i kampanja povecanja svesti o socijalnoj zaStiti 1 promeni
ponasanja. Ovaj rezultat je u skladu sa stavovima prema kojim se preventivhim programima i
kampanjama, kao tipovima preventivnih strategija, §titi drustveno dobro (Andreasen, 2002; Andreasen,
2006; Bjelica 1 sar., 2018), podstice rast senzibiliteta i nivoa svesti (Devereux & Sabates-Wheeler,
2004; Fahy & Jobber, 2015), i povecava blagostanje (Carvalho & Mazzon, 2015), Sto se odnosi i1 na
sferu socijalne zastite. U skladu s tim, ovaj rezultat doprinosi potvrdi glavne hipoteze: strategije
socijalnog marketinga su osnova za razvoj socijalne zastite. Osim toga, rezultati pokazuju da je
socijalno preduzetniStvo strategija kojom se, iz perspektive socijalnog marketinga, doprinosi razvoju
socijalne zastite 1 promeni svesti druStva o socijalnoj zastiti. Kako je pretpostavljeno da se poboljsanje
socijalne zaStite i povecanje svesti o socijalnoj zaStiti moze posti¢i kroz strategije socijalnog
preduzetnistva i socijalna preduzeca, ovaj rezultat doprinosi potvrdi glavne hipoteze.

H1: Predstavnici drzavnog sektora iz sfere socijalne zastite Republike Srbije sprovode
preventivne programe koji za cilj imaju promenu svesti u drustvu. Ovaj rezultat je znacajan, jer
prevencija ¢ini sustinu socijalnog marketinga (Grier & Bryant, 2005; Lefebvre, 2011; Mitrovi¢ i sar.,
2019), a blagovremena promena svesti u drustvu jedan od njegovih ciljeva. Kako je pretpostavljeno da
su preventivni programi sastavni deo modela socijalnog marketinga ¢iji je cilj povecanje drustvene
svesti o socijalnoj zastiti, to ovaj rezultat doprinosi potvrdi prve posebne hipoteze: model socijalnog

marketinga utice na povecéanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti u svim sferama drustva.
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H1: Rezultati pokazuju da predstavnici drzavnog sektora iz sfere socijalne zastite u Republici
Srbiji uéestvuju u kampanjama socijalnog marketinga koje za cilj imaju podizanje svesti u drustvu i
promenu ponasanja. Ovaj rezultat je u skladu sa ¢injenicom da su kampanje jedna od strategija kojom
se povecava svest 0 socijalnoj zastiti (Devereux & Sabates-Wheeler, 2004; Fahy & Jobber, 2015).
Kako u ve¢oj meri najstariji ispitanici smatraju da je njihova organizacija nekada ucestvovala u ovim
kampanjama, pretpostavlja se da njihovo iskustvo u radu potvrduje da je viSe ovakvih kampanja ranije
sprovedeno. Posto kampanje zahtevaju aktivno ucesce stru¢njaka u ovoj oblasti (profesori i psiholozi)
za ocekivati je §to oni u ve¢oj meri smatraju da je njihova organizacija nekada ucestvovala u ovim
kampanjama. Ovo se odnosi 1 na voditelje sluCaja. Pretpostavlja se da je stru¢no osoblje vise
informisano o uces¢u svoje organizacije (npr. centra u kojem su zaposleni) u kampanjama socijalnog
marketinga ili je viSe osveS¢eno po pitanju znacaja kampanja socijalnog marketinga u ovoj sferi.
Njihovi stavovi u ovom istrazivanju su relevantni.

Kampanje socijalnog marketinga koje su sprovele organizacije drzavnog sektora Republike
Srbije su usmerene ka marginalizovanim grupama (uglavnom osobama sa invaliditetom, Romima,
starima, osobama sa smetnjama u razvoju) i zastiti Zena od nasilja. Ovaj rezultat je u skladu sa
¢injenicom da su organizacije drzavnog sektora (lokalne samouprave) u Srbiji posvecene unapredenju
polozaja manjinskih grupa, brizi o socijalno najugrozenijim kategorijama stanovniStva, posebno
Romima, kao 1 o izbeglicama 1 interno raseljenim licima, te osobama sa invaliditetom (Belki¢, Jovic,
2015). Rezultat je i u skladu sa aktuelnom podrskom i socijalnom zaStitom ovih grupa u svetu i Srbiji
(Babajanian, 2012; Hajzeke, 2014; Markovi¢, 2018; Strategija za socijalno ukljuc¢ivanje Roma i
Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine; UN, 2018; World Social Protection
Report 2017-19). U poredenju sa organizacijama nedrzavnog sektora, slicnost je u tome Sto su
kampanje takode usmerene ka marginalizovanim grupama i ka nasilju nad Zenama, ali je razlika u tome
da organizacije nedrzavnog sektora pokrivaju viSe oblasti i u ve¢oj meri ucestvuju u njima.

Osim toga, ove kampanje su zasnovane na komunikaciji $to je u skladu sa stavom da su
komunikacione odnosno promotivne kampanje baza strategija socijalnog marketinga (Lahtinen et al.,
2020). Najbolje ocenjene kampanje su kampanje ,,Prijavi nasilje®, ,,Vezi pojas“ i ,,Um na drum®, sledi

kampanja ,,Kad pijem ne vozim*. Diferentnost prosecne ocene kod ovih kampanja postoji u odnosu na
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proseéne ocene ostalih kampanja, ali nije zna¢ajno izrazena (kampanje ,,Cep za hendikep*, ,,Voda Rosa
podrzimo pocetak zivota®, ,Beba bira gde*, ,,Tvoj Internet broj*).

Kampanjom ,,Prijavi nasilje* se osnazuju zrtve i svedoci nasilja da prijave nasilje kroz apele
podizanja samopouzdanja. Kampanjom ,,Vezi pojas* se podrzava bezbednost u saobrac¢aju putem apela
zasnovanih na strahu i1 odredenoj dozi ekstremno slikovitog prikaza suocavanja sa smréu. Kampanjom
,Um na drum“ se, kroz racionalne i emocionalne apele, ukazuje na posledice koje izaziva
nerazmisljanje 1 neodgovornost u saobracaju. Na osnovu rezultata moze se pretpostaviti da su zaposleni
u organizacijama drzavnog sektora u sferi socijalne zaStite najviSe osveSceni po pitanju nasilja u
porodici 1 nad zenama, i1 sigurnosti u saobracaju koju remete alkohol, prebrza voznja i koriS¢enje
mobilnog telefona. Takode se pretpostavlja da je visok utisak predstavnika drzavnog sektora u sferi
socijalne zaStite o navedenim kampanjama posledica efektnih apela na kojima su poruke gradene. Ovi
rezultati su u skladu sa nalazima prema kojima su emocionalni apeli (Kotler, Keller, 2006) odnosno
apeli na strah, pored altruizma i humanosti (Filipovi¢, 2013), znacajni u kampanjama socijalnog
marketinga.

Prezentovani rezultati doprinose potvrdi prve posebne hipoteze posto je pretpostavljeno da
model socijalnog marketinga pociva na kampanjama socijalnog marketinga koje su usmerene ka
marginalizovanim grupama i zasnovane na komunikaciji. Ovo znaci da model socijalnog marketinga
uti¢e na povecanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti u svim sferama drustva.

H1: Od strane organizacija drzavnog sektora Republike Srbije, socijalni marketing je viden kao
komunikaciona platforma kampanja s ciljem podizanja svesti. Ovaj rezultat doprinosi potvrdi prve
posebne hipoteze, imaju¢i u vidu pretpostavku da model socijalnog marketinga pociva na
komunikacionoj platformi kampanja s ciljem podizanja svesti u kojoj se isti¢e oglasavanje kao segment
integrisanih marketing komunikacija. Rezultat je u skladu sa stavom da simbioza integrisanih
marketing komunikacija i socijalnog marketinga vodi efikasnijim kampanjama socijalnog marketinga
(Dahl et al., 2015).

H1: Rezultati pokazuju da je socijalno preduzetnistvo strategija kojom se, iz perspektive
socijalnog marketinga, menja svest druStva i doprinosi razvoju socijalne zastite. U skladu s

pretpostavljenim, ovaj rezultat doprinosi potvrdi prve posebne hipoteze, jer su strategije socijalnog
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preduzetnistva sastavni deo modela socijalnog marketinga. Socijalna preduzeca podsti¢u zaposljavanje
1 obuku teze zaposljivih osoba ¢ime podsti¢u njihovu inkluziju u zajednicu (Cveji¢, 2018). Time Salju
sliku javnosti da su i sami visokog nivoa svesti o potrebi povecanja socijalne zastite.

H2: U rezultatu prema kojem se kampanje socijalnog marketinga u najve¢oj meri oslanjaju na
komunikaciju (oglasavanje) je pronaden doprinos potvrdi druge posebne hipoteze. Dobijeni rezultat je
u skladu sa ¢injenicama da je oglaSavanje optimalan alat za podizanje svesti i prenoSenje znanja o bilo
kom socijalnom pitanju (Levit & Cismaru, 2020), da je ono oblik promocije i instrument integrisanih
komunikacija (Cheng et al., 2011; Key & Czaplewski, 2017; Kotler, Keller, 2006) kojim se vrsi uticaj
na promenu ponasSanja u interesu pojedinaca ili Citave zajednice. Kao jedan od instrumenata
integrisanog marketinga, oglasavanje doprinosi efikasnijem ostvarivanju ciljeva socijalnog marketinga
— povecanju svesti u drustvu o socijalnoj zastiti. U skladu s tim, ovaj rezultat doprinosi potvrdi druge
posebne hipoteze: strategije holistickog marketinga predstavijaju platformu za razvoj strategije
socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije. Ciljevi socijalnog marketinga
— promena ponaSanja ili promena svesti se efikasnije postizu kada se procesu promene pristupi
holisti¢ki (Corner & Clarke, 2017), §to se odnosi i na oglasavanje koje se sastoji od razliciti oblika,
integrisanih u celinu.

Posmatrano prema prose¢nim ocenama, rezultati pokazuju da su kampanje visoko ocenjene.
Prosecna ocena kampanja raste kako raste starost ispitanika (izuzev najstarijih), pa se pretpostavlja da
zivotno iskustvo ima velikog uticaja na percepciju kampanja ovog tipa. Ukoliko se uzme u obzir da je
mali poduzorak muske populacije u uzorku, zene su senzibilnije po pitanju kampanja socijalnog
marketinga koje su bazirane na emotivnim apelima. Ocene socijalnih radnika, kao 1 supervizora,
voditelja slucaja 1 sluzbenika su visoke i relevantne. Evidentna je senzibilnost zaposlenih koji se nalaze
u direktnom kontaktu s korisnicima ili su znacajno ukljuceni u veéinu pitanja i problema korisnika
socijalne zastite. U skladu s navedenim, kako zaposleni, posebno oni koji su u direktnom kontaktu s
korisnicima, Cine sustinu internog marketinga (Kotler, Keller, 2006), tako ovaj rezultat doprinosi
potvrdi druge posebne hipoteze: strategije holistickog marketinga predstavijaju platformu za razvoj

strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije.
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H2. Socijalni marketing viden kao komunikaciona platforma kampanja s ciljem podizanja svesti
pociva na integrisanim oblicima oglasavanja. Ovaj rezultat je u skladu sa ¢injenicom da su integrisane
marketing komunikacije i integrisani oblici oglasavanja (Key & Czaplewski, 2017) elementi efikasne
strategije integrisanog marketinga (Kotler, Keller, 2006), §to dodatno doprinosi potvrdi druge posebne
hipoteze: strategije holistickog marketinga predstavijaju platformu za razvoj strategije socijalnog
marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije. Navedeno je i u skladu sa ¢injenicom da
je re¢ o slozenim oblicima komunikacije koji se prilagodavaju odredenom kontekstu i okruzenju, pa je
holisti¢ki pristup neminovan u kreiranju strategija socijalnog marketinga (Felix et al., 2017).

Rezultati pokazuju da se najveci uticaj socijalnog marketinga na definisanje najbolje
komunikacione platforme ostvaruje kroz oglasavanje putem medija odnosno televizije, radija; putem
spoljnih sredstava poput bilborda, putem klasi¢nih oglaSivackih sredstava poput letaka, te putem
izlozbenog prostora. Rezultati su u skladu sa nalazima prema kojima se najveci broj kampanja s ciljem
podizanja svesti druStva ostvaruje koris¢enjem oglaSavanja putem medija (Barry et al., 2914; Firestone
et al., 2017; Hajzeke, 2014; Mass campaign: Social Protection for All, 2016; Todorovi¢, Vracevic,
2019).

Osim toga, rezultati pokazuju da je visok uticaj socijalnog marketinga na definisanje najbolje
komunikacione platforme kada se on ostvaruje kroz odnose s javnoscu i1 publicitet, 1 oglaSavanje
marketingom putem drustvenih medija (ali manji od uticaja oglaSavanja).

Aktivnosti odnosa s javnoS¢u i publiciteta su sve one koje se odnose na razvoj odnosa sa
zajednicom (eksternom javno$¢u), razvoj odnosa kroz seminare, kroz izgradnju korporativnog
identiteta (putem medija korporativnog identiteta), putem casopisa, lobiranjem 1 slicno. Aktivnosti
odnosa s javnoS¢u i odnosa s medijima su znacCajan alat socijalnog marketinga posebno u apstrim
strategijama (Kennedy et al., 2018; Key & Czaplewski, 2017; Wymer, 2011).

Uloga marketinga preko drustvenih medija u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici
Srbiji je znaCajna Sto je u skladu sa nalazima koji ukazuju na znacaj druStvenih medija u kampanjama
socijalnog marketinga (Felix et al., 2017; Zegarac i sar., 2010). Medutim, socijalni radnici su u vecoj
meri medu onima koji smatraju da socijalni marketing ne uti¢e na komunikacionu platformu putem

drustvenih mreza, imaju¢i u vidu njihovu poziciju u odnosu na korisnike. Kreiranje sadrzaja na
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drustvenim mreZzama u partnerstvu sa zainteresovanim stranama (ucesnicima) moze povecati svest kod
ucesnika o tome, osnaziti ih i pozitivno delovati na njih (Loureiro & Lopes, 2019).

Li¢na komunikacija koja se ostvaruje direktnim marketingom, bazama podataka, katalozima,
direktnom poStom smatra se podobnom opcijom na kojoj se kroz socijalni marketing gradi adekvatna
komunikaciona platforma. Rezultat je u skladu sa ¢injenicom da znacaj licne komunikacije u podizanju
drustvene svesti ciljnog auditorijuma mozZe biti veliki, a posebno znacaj interpersonalnih komunikacija
(Firestone et al., 2017). Takode, li¢na komunikacija ima veoma vaznu ulogu u apstrim strategijama
socijalnog marketinga kada se targetira apstrim ciljna publika (Kennedy, 2018; Key & Czaplewski,
2017). Osim toga, direktna komunikacija s odredenom socijalnom grupom obezbeduje niskobudzetnu
intervenciju socijalnog marketinga (Fahy & Jobber, 2015). Ono $to je nepovoljno je da voditelji slucaja
i profesori, i nesto blaze supervizori i sluzbenici, u ve¢oj meri smatraju da socijalni marketing uopste
ne uti¢e na definisanje komunikacione platforme prilikom li¢ne komunikacije.

Digitalne komunikacije, kao Sto su onlajn marketing, SEO optimizacija pretrazivaca, i mobilni
marketing putem SMS 1 MMS poruka nisu dobili paznju ni polovine ispitanika. Nalazi nisu
optimisti¢ni, mada su realni. Prema Todorovi¢ i Vracevi¢ (2019), nivo digitalne pismenosti posebno
starijih osoba u Republici Srbiji je nizak. Osim toga, vecina oglasivaca u Srbiji nema jasnu viziju i
strategiju digitalnog marketinga (Krsti¢ 1 sar., 2017). Rezultati pokazuju da socijalni radnici i profesori
po zanimanju, kao 1 oni koji su na radnim mestima voditelja slu¢aja i supervizora u ve¢oj meri smatraju
da socijalni marketing uopste ne utice na definiciju komunikacione platforme prilikom digitalne
komunikacije i mobilnog marketinga. Interesantno je da u slu¢aju mobilnog marketinga u vecoj meri to
misle mladi ispitanici (30-44 godine) i1 oni zaposleni na radnom mestu sluzbenika.

H3: Kako je socijalno preduzetnistvo odraz drustveno odgovornog poslovanja, tako rezultat da
se socijalnim preduzetnistvom menja svest drustva doprinosi potvrdi trece posebne hipoteze: strategije
drustveno odgovornog poslovanja su osnova razvoja strategija socijalnog marketinga u cilju socijalne
zastite gradana Republike Srbije. Kreiranje druStveno odgovornih aktivnosti na druStvenim mrezama u
partnerstvu sa zainteresovanim stranama (ucesnicima) moze povecati svest kod ucCesnika o tome,

osnaziti ih 1 pozitivno delovati na njih u odnosu na organizacije koje sprovode tradicionalno dizajniranu
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komunikaciju u kojoj su u€esnici pasivni clanovi (Loureiro & Lopes, 2019). Ova preporuka se zasniva

na holistiCkom pristupu drustveno odgovornim aktivnostima.

6.3.4. Znacaj pojedinacnih rezultata istrazivanja na uzorku organizacija drzavnog sektora

Nedovoljan nivo svesti o podrucjima unapredenja socijalne zastite

Zaposleni u organizacijama drzavnog sektora u sferi socijalne zaStite smatraju da bi formiranje
posebnih radnih grupa koje bi se bavile poboljSanjem socijalne zastite i povecanjem drustvene svesti iz
perspektive socijalnog marketinga doprinelo efikasnosti strategija socijalnog marketinga u sferi
socijalne zastite. Ovaj rezultat ukazuje na nedovoljan nivo znanja i svesti kod zaposlenih u ovom
sektoru o mogucénostima socijalnog marketinga 1 njegovih potencijala u sferi socijalne zastite.
Pretpostavlja se da je jedan od razloga za ovakav stav Cinjenica da se oni malo bave radom s
korisnicima i zajednicom a koji je viSe od administrativnih poslova (Jovanovi¢, 2020) i da nemaju
potrebna saznanja o tome koliko je vazno njihovo misljenje u planiranju 1 realizaciji programa,
projekata ili kampanja u socijalnoj sferi. Osim toga, zaposleni nisu svesni da je podrSka drzave a
posebno medija nuzna bi se unapredila svest o socijalnoj zastiti, i da nema uspesne intervencije u ovoj
sferi bez partnerstva i povezivanja departmana. Zabrinjava znacajan procenat onih koji su odgovorili sa
,»Ne znam — nemam sugestiju®, posebno §to je re¢ o zaposlenim koji imaju direktan pristup 1 na izvoru
su informacija o stanju usluga, korisnika i socijalne zastite.

Nedovoljan broj strucnjaka

Medu faktorima unapredenja u okviru centara socijalne zastite ispitanici su videli povecanje
broja strucnjaka u oblasti socijalnog marketinga. Njihovo misljenje je u skladu sa dosadasnjim
nalazima prema kojima rast broja korisnika centara za socijalni rad ne prati rast broja zaposlenih, a
posebno strucnih radnika (Izvestaj o radu centara za socijalni rad za 2019. godinu, 2020). Osim toga,
nalazi prethodnih istrazivanja ukazuju da centrima za socijalni rad posebno nedostaju stru¢ni radnici
koji su obuceni i imaju iskustva u radu sa marginalizovanim grupama (Strategiji za socijalno
ukljucivanje Roma i Romkinja u Republici Srbiji za period od 2016. do 2025. godine).

Nedovoljnost obuka u oblasti marketinga
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Zaposleni smatraju da su obuke preko potrebne, Sto je u skladu sa rezultatima projekta
,»Osnazivanje CSR* (MINRZS, veb stranica), i sa nalazima o dugogodi$njem nezadovoljavaju¢em
nivou struc¢nosti i obucenosti zaposlenih u centrima socijalne zastite Republike Srbije (Knezevic,
Lakicevi¢, 2011; Ciki¢ 2015; Osnazivanje CSR, MINRZS, veb stranica). Jedan od razloga koji
ispitanici navode je da se u vecini organizacija u kojima su zaposleni ne sprovode obuke (viSe od 75%),
drugi je da je veoma mali procenat organizacija u kojima se sprovode interne obuke, a jo§ manji je
procenat organizacija u kojima se sprovode eksterne obuke. Medu malobrojnim ispitanicima koji
navode da se u njihovim organizacijama sprovode interne obuke u vecoj meri su voditelji slucaja i
supervizori. Voditelji slu¢aja su oni koji bi trebalo da se kontinualno obucavaju u podru¢ju u kojem
rade s korisnicima, §to se 1 €ini, pa se pretpostavlja da su iz tog razloga upoznati sa obukama. Rezultat
je u skladu sa ¢injenicom da im se u eksternim obukama nude teorijska znanja ali 1 prakticne vestine
koje su neophodne za efikasno vodenje postupka u svim fazama rada sa fokusom na razvoj
kompetencija za ostvarivanje saradnje s korisnicima (Obuka za voditelje slu¢aja u CSR, RZSZ, veb
stranica).

Slabosti duz lanca istrazivanje — planiranje — odlucivanje

Na malom uzorku rukovodilaca je potvrdeno da rukovodioci najviSe poznaju SWOT analizu i
da je najvise koriste u svom radu. U pogledu PEST analize, polovina njih nije znala da li je primenjuju,
dok kod COST BENEFIT analize tre¢ina njih. Porede¢i pozitivne i negativne odgovore, jedino je
SWOT analiza dobila vise pozitivnih odgovora. U ranijim istrazivanjima se navodi da je SWOT analiza
sastavni deo procesa planiranja i izveitavanja koje se sprovodi u centrima socijalne zastite (Zegarac i
sar., 2010), pa ne c¢udi Sto su je rukovodioci prepoznali kao najvise koriS¢en metod analize.
Pretpostavlja se da su neki od razloga Sto rukovodioci ne znaju koje metode analize se primenjuju u
njihovoj organizaciji: nedovoljno razvijena praksa planiranja u centrima za socijalni rad, nedostatak
svesti zaposlenih o svrsishodnosti planova i programa rada (Ciki¢, 2015; Zegarac i sar., 2010),
nedostatak svesti o znacaju istrazivanja, analize i1 planiranja u radu (Knezi¢, Lakicevi¢, 2011),
nedostatak vremena i1 volje zaposlenih da sprovode proces istrazivanja i planiranja, nedostatak znanja i
iskustva da izvode istrazivanja (Cikié, 2015). U nedostatku svesti o znacaju strategijskog pristupa i

planiranja kao segmenta strategijskog i operativnog menadzmenta, u centrima za socijalni rad u
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Republici Srbiji se planiranje i izvestavanje doZivljavaju kao nametnuta obaveza i formalnost (Cikié,
2015; Zegarac i sar., 2010). Samo na osnovu jednog pitanja upuéenog rukovodiocima stice se saznanje
da postoji nezainteresovanost, jer rukovodioci nisu ponudili alternativni odgovor u odnosu na ponudene
odgovore, ili postoji neznanje Sto ukazuje da se ne sprovode procesi istrazivanja i planiranja, kao 1
nedostatak svesti o znacaju navedenog.

Na osnovu prezentovanih rezultata sti¢e se utisak da i dalje nedostaje saradnja organizacija
drzavnog sektora sa organizacijama nedrzavnog sektora u procesu planiranju. Rezultat je u skladu sa
¢injenicom da nedostaje ili je slaba saradnja jedinica lokalne samouprave i organizacija civilnog

drustva u procesu strateskog planiranja (Belki¢, Jovi¢, 2015).

6.3.5. Preporuke u cilju stimulisanja u¢e$¢a organizacija drzavnog sektora u aktivnostima socijalnog

marketinga s ciljem poboljSanja socijalne zastite u Republici Srbiji

Na osnovu rezultata istrazivanja u oblasti organizacija drzavnog sektora moguce je
sistematizovati preporuke u cilju stimulisanja uceS¢a organizacija drzavnog sektora u aktivnostima
socijalnog marketinga s ciljem poboljSanja socijalne zastite u Republici Srbiji:

1. Potrebno je da organizacije drzavnog sektora Republike Srbije u sferi socijalne zaStite povecaju
ucesce u preventivnim programima koji imaju za cilj promenu svesti u drustvu. Osim toga, one bi
trebalo da povecaju ucesce i u kampanjama socijalnog marketinga koje za cilj imaju podizanje
svesti u druStvu i promenu ponasanja. Kroz kampanje usmerene na podizanje svesti o povecanju
socijalne zastite i promenu ponasanja trebalo bi obuhvatiti sve socijalno ugrozene grupe i korisnike
socijalne zastite.

2. Bilo bi korisno da se sprovodi kontinualno informisanje zaposlenih o svim kampanjama u kojima
ucestvuju kao i o onim u kojima planiraju svoje ucesce. Voditelji sluc¢aja su najvise osvesceni po
ovom pitanju ili imaju najviSe saznanja o uceSéu svoje organizacije u kampanja socijalnog
marketinga. Internim sastancima ili neformalnim susretima uz Stampane materijale i informacije na
sajtu organizacije, zaposleni se mogu dodatno informisati o aktivnostima u ovoj sferi delovanja.

3. Preporucuje se sprovodenje aktivnosti s ciljem povecanja znanja i svesti kod zaposlenih a posebno

strucnih radnika (voditelji slucaja, supervizori, sluzbenici) da socijalni marketing utice na
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S.

definisanje komunikacione platforme. Posebno je vazna licna komunikacija koja ne bi trebalo da se
shvata kao manje efikasan instrument komunikacione platforme. Osim toga zaposleni treba da su
obuceni i da poseduju vestine verbalne i neverbalne komunikacije u komunikaciji licem u lice i
drugim oblicima li¢nog kontakta. Iznenadujuce je da u svetu interneta, onlajn i digitalnog okruzenja
struéni radnici smatraju da drustveni mediji nemaju toliki znacaj u kreiranju komunikacione
platforme socijalnog marketinga. Da li je nedovoljno znanje ili svest o znacaju drustvenih mreza ili
postoji otpor prema novim nacinima i kanalima komuniciranja, ostaje kao pretpostavka. Povecanje
svesti o znacaju savremenih medija komuniciranja kao i obuke radi osposobljavanja za koriS¢enje
ovih medija su neophodne u centrima socijalne zastite i drugim organizacijama drzavnog sektora u
ovoj sferi delovanja. Takode, potrebno je sprovesti aktivnosti s ciljem povecanja znanja ili svesti
kod mladih zaposlenih, zaposlenih koji su po zanimanju socijalni radnici i profesori, a prema
radnom mestu voditelji slucaja i sluzbenici da digitalne komunikacije i mobilni marketing imaju
veoma vaznu ulogu u kreiranju komunikacione platforme socijalnog marketinga.

Uvodenje prakse obucavanja rukovodilackog kadra u podrucju strateSkog i operativnog rada,
odnosno upravljanja, modela efikasnog odlucivanja, procesa, metoda i tehnika planiranja,
imlementacije, pracenja i evaluacije je nuzno. Sprovodenje aktivnosti povecanja svesti o
svrsishodnosti istrazivanja, planiranja i programiranja aktivnosti, o znacaju strategija socijalnog
marketinga u socijalnoj zastiti 1 potrebi da budu sastavni deo strategija 1 akcionih planova centara i
lokalnih samouprava takode je neophodno. Motivacija rukovodilaca da vise vremena koriste za
predvidanje 1 planiranje aktivnosti prevencije i podizanja svesti o socijalnoj zastiti je preko
potrebna. Ovakve aktivnosti treba da budu rezultat kreativnog 1 istrazivackog rada a ne formalnog
planiranja i1 izveStavanja koji se praktikuju u centrima socijalne zastite 1 ostalim organizacijama
drzavnog sektora u ovoj sferi delovanja.

Neznanje, nedostatak svesti ili nezainteresovanost stru¢nih radnika je polje za unapredenje i veoma
nepovoljan ishod ovog istrazivanja:

Potrebne su obuke zaposlenih na svim nivoima 1 pozicijama radi sticanja znanja u oblasti
strategijskog menadZzmenta, strategijskog planiranja, a posebno marketinga, internog marketinga,

drustveno odgovornog poslovanja, socijalnog marketinga, komunikacija i sli¢no. Zaposleni ne
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poseduju potrebno znanje o moguc¢nostima socijalnog marketinga 1 njegovim potencijalima u sferi
socijalne zastite; ne prepoznaju da je u socijalnom marketingu mogucénost unapredenja socijalne
zastite.

Kako ispitanici nemaju potreban nivo znanja ili svesti o znacaju povezivanja departmana, znacaju
partnerstva i holistickog pristupa reSavanju problema u socijalnoj zastiti, tako je 1 ovo podrucje
aktuelno za unapredenje. Istovremeno je potrebno kontinualno informisanje zaposlenih s ciljem
upoznavanja i time podizanja svesti o znacaju podrske drzave, a posebno medija za unapredenje
svesti stanovnistva o socijalnoj zastiti.

Podizanje nivoa svesti zaposlenih koji imaju direktan pristup i na izvoru su informacija o stanju
usluga, korisnika i socijalne zastite je nuzno, jer su oni ti koji u najve¢oj meri nisu znali ili nisu
imali sugestiju za poboljSanje u ovom istrazivanju.

Motivacija zaposlenih nije na zadovoljavajuéem nivou, imaju¢i u vidu da veliki broj nema
predloge, niti sugestije po pitanju unapredenja socijalne zastite, pa je neophodno teziti poboljsanju
odnosa sa zaposlenima, utvrditi uzroke njihove nezainteresovanosti, i primeniti mere za podsticanje
ukljucivanja zaposlenih u davanje predloga i slicno. U ovome veliku ulogu ima nacin organizovanja
sistema socijalne zaStite, interna organizacija i medusobna komunikacija. Okretanjem kursa ka
principima internog marketinga, menadzmenta ljudskih potencijala i organizacionog ponasanja, za
ocekivati je bolje rezultate.

Generalno, kampanje s ciljem podizanja svesti zaposlenih o vaznosti njihovog rada i uloge drzavnih
organizacija u ovoj sferi su preko potrebne.

Pored povecanja broja zaposlenih u centrima socijalne zastite, neophodno je da postojec¢i zaposleni
kontinualno unapreduju svoja znanja i strucnosti, kao 1 da se pri zaposljavanju novih stru¢nih
radnika sprovode adekvatna selekcija 1 biraju oni koji poseduju specificna znanja i vestine, ne samo
iz podruc¢ja svog osnovnog rada, ve¢ i iz menadZmenta, socijalnog marketinga, komunikacija,
psihologije 1 slicno. Posebno je vazno da zaposleni poseduju znanja i iskustva u istrazivackim i
analitickim aktivnostima.

lako prikupljaju podatke o potrebama gradana i na osnovu njih planiraju set usluga neophodnih

lokalnoj zajednici, u praksi socijalnog rada se ne posvecuje dovoljno pazmje participativnim
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10.

1.

akcionim istraZivanjima, niti analiticko-istraZivackom radu. Ovo predstavlja jo§ jedno podrucje
unapredenja. Podaci koje prikupe mogu da posluze u identifikovanja najugrozenijih grupa. Uloga
sociologa u centrima socijalne zastite je da svojom stru¢no$¢u pomazu u prepoznavanju problema
pojedinaca ili grupa koje proisticu iz druStvenih sukoba ili su rezultat delovanja faktora iz
drustvenog okruzenja, njthovom preveniranju ili predlogu mera za prevazilazenje.

Iako se smatra da se socijalnim preduzetniStvom menja svest drustva, potrebna je veca uloga drzave
i svih aktera u ovoj sferi. Ne bi trebalo da se prepusti socijalnim preduze¢ima da reSavaju probleme
potencijalnog rasta siromasStva i broja socijalno ugrozenih kategorija stanovnistva Cije potrebe
drzava ne moze adekvatno da podmiri. Podrska drzave socijalnim preduzetnicima je jako vazna.
Strategijski pristup socijalnom marketingu bi trebalo da je izrazen na svim nivoima, a da bi bio
delotvoran trebalo bi da je najviSe izrazen na nivou javnih politika. Kao razvojna politika, politika
socijalne zastite je segment strateSkog razvoja jedne privrede i drustva, pa u slucaju da je strateski
profilisana i svaki akter na nizem nivou ¢e osetiti njenu delotvornost.

Potrebno ja unaprediti saradnju sa organizacijama nedrzavnog sektora, saradnju sa jedinicima
lokalne samouprave, i saradnju jedinica lokalne samouprave sa organizacijama nedrzavnog sektora
koja ¢e podrazumevati ne samo operativne aktivnosti ve¢ i aktivnosti planiranja, razvoja strategija i
kreativne poslove u razvoju kampanja i drugih tipova intervencija socijalnog marketinga.

Potrebno je da se na nacionalnom nivou ojaca visesektorski pristup radu 1 saradnji 1 holisticki

pristup bilo kom problemu, pojavi, aktivnosti, pa i intervenciji socijalnog marketinga.
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6.4. Model strategija socijalnog marketinga u poveéanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici

Srbiji

Na osnovu sprovedenog istrazivanja i prezentovanih rezultata sistematizovane su strategije
socijalnog marketinga u sferi povecanja drustvene svesti o socijalnoj zastiti i posledi¢no pobosljanja

socijalne zaStite u integrisani model.

Model zasnovan na
integraciji

subjekti kao agent
socijalnog marketinga

holisticki pristup - strategisjki pristup upravljanju -
holisti¢ki marketing strategijski menadzment i
marketing
Integrisani marketing interni marketing - proces planiranja pozicioniranje
- SP (aspekt na komunikaciji, = strucnj_aCI (90_?']3'_"09)_ intervencija socijalnog repozicioniranje imidza
finansijskim i ljudskim resursima) — marketinga orijentisani marketinga organizacije kao agenta
na korisnike socijalnog marketinga
partnerstvo J marketing odnosa, T privlagenje donacija ..; ‘ J
[ marketing mreza - istrazivanje pronalazanje izvora
povezivanje = (dugoro¢na) saradnja finansiranja
1 1
preventivne strategije - reaktivne strategije - drustveno odgovorno
preventivne aktivnosti poslovanje
projekti, programi, kampanje socijalno

preduzetnistvo

- aktivnosti socijalnog marketinga u sferi oglasavanje i socijalna preduzeéa
socijalne zastite - promene ponasanja; drugi oblici

- aktivnosti socijalnog marketinga u sferi integrisanih

promene odnosno poveéanja drudtvene marketing

svesti o socijalnoj zastiti komunikacija

- fokus aktivnosti: marginalizovane grupe

Slika 18. Model strategija socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti u Republici
Srbiji
Izvor: Autor
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Nedovoljno zastupljen integrisani pristup aktivnostima socijalnog marketinga umanjuje efekte
koje on moze dati u bilo kom podruéju njegove primene. Holisticki pristup vodi celovitosti
sagledavanja problema, njegovog resenja i integraciji svih pojedinacnih aktivnosti bilo kog ucesnika
konkretne intervencije socijalnog marketinga u svrhu socijalne promene. Strategija holistickog
marketinga pociva na integrisanom i dobro koordinisanom procesu timskog rada u ostvarivanju
postavljenih ciljeva. Istovremeno efikasan sistem socijalne zaStite pociva na holistickom 1
viSesektorskom pristupu socijalnoj zastiti. Ukratko, strategije holistickog marketinga ¢ine adekvatnu
platformu za razvoj strategije socijalnog marketinga u pravcu rasta socijalne zastite a narocito socijalne
zastite Republike Srbije.

Primenjujuéi principe internog marketinga agenti socijalnih promena iz perspektive socijalnog
marketinga blagovremeno obezbeduju ljudske resurse u potrebnom broju i potrebnih kompetencija u
sferi marketinga, socijalnog marketinga, strategijskog marketinga i menadZmenta, komunikacije i
vestina komuniciranja. Pored stalno zaposlenih, to mogu biti i angaZzovane osobe za konkretan projekat,
program ili kampanju, volonteri, i druga lica koja nose u sebi altruizam, dobrotvorstvo 1 empatiju za
probleme socijalno ugrozenih lica.

Primenjujuéi principe marketinga odnosa i marketinga mreza, agenti socijalnog marketinga
shvataju znacaj dobrih internih i eksternih odnosa, narocito saradnje sa klju¢nim stejkholderima medu
kojima su 1 korisnici socijalne zaStite, gradani, mediji i oni subjekti koji imaju mo¢ uticaja ili mo¢
finansiranja. Povezivanjem na horizontalnom (intrasektorsko) i vertikalnom nivou (intersektorsko), te
medunarodno povezivanje omogucuju efikasniju intervenciju socijalnog marketinga usled boljeg
pristupa resursima i izvorima sredstava. Osim toga, ovo uti¢e na poboljSanje imidza agenta socijalnog
marketinga (posebno iz nedrzavnog sektora) ¢ime se ojacava njihova pozicija u dobijanju potencijalnih
projekata, donacija i slicno.

Integrisanim marketingom povezuju se napori uloZeni u kreiranje marketing programa a
posebno instrumenata specificnih za socijalni marketing. Medu 4P specifi¢na instrumenta socijalnog
marketinga od znacaj su ljudski resursi kao predstavnici interne javnosti (Public), finansijski resursi
(Purse strings) 1 partnerstvo (Partnership), a medu tradicionalnim 4P komunikacija u svom

integrisanom konceptu (integrisane marketing komunikacije).
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Sagledavaju¢i model iz perspektive strategijskog menadzmenta i marketinga, jasno je da je
projektni pristup njegova osnova, ali bez strategijskog pristupa nema uspesSnih intervencija socijalnog
marketinga. Strategijski pristup prozima cak citav koncept holistickog marketinga, jer se oni nalaze u
simbiozi ka istom cilju. Sve aktivnosti socijalnog marketinga podlezu planskom pristupu koji
prevazilazi samo proces planiranja, ve¢ podrazumeva kompletnu kontinualnu kontrolu u svrhu
kontinualnog pracenja, ocene i korekcije kako bi se do cilja doSlo efikasnim putem i optimumom
ulaganja 1 koristi. Planskim pristupom se doprinosi efikasnoj i uspesnoj intervenciji socijalnog
marketinga u njenom ¢itavom toku, koji po¢inje mnogo pre nego Sto se donese plan. Zbog toga su od
velikog znacaja proces istrazivanja i analiticki rad u svrhu smanjenja rizika neuspeha i S$to boljeg
sagledavanja svih faktora koji mogu delovati na intervenciju u njenoj realizaciji. U skladu s navedenim,
pozeljno je da organizacija kao nosilac intervencije socijalnog marketinga ima ili moze da angazuje
strunjake ¢ija je specijalnost istrazivanje, analiza, predvidanje, planiranje i druge aktivnosti iz
podrucja procesa upravljanja odredenim projektom, da u tom procesu stalno traga za novim izvorima
finansija 1 pronalazi nacine za jacanje pozicije medu drugim organizacijama pred onim subjektima
(organizacijama ili pojedincima) kod kojih se aplicira za projekat i/ili sredstva. U svemu navedenom
agenti socijalnog marketinga treba da grade i jacaju svoj imidz u eksternom okruzenju kako bi bili
vidljivi od strane gradana, javnosti, organizacija i pojedinaca od kojih imaju interes, 1 kako bi njihov
rad i zalaganje bili pozitivno percipirani od strane drustva, drZzave i njenih institucija.

Obezbeduju¢i platformu koja se bazira na integraciji, holistickom 1 strategijskom pristupu,
mogu se olakSano kreirati strategije socijalnog marketinga. One mogu imati preventivni i reaktivni
karakter.

Preventivne strategije se realizuju putem preventivnih aktivnosti kroz projekte, programe i
kampanje koje su njihov sastavni deo ili kroz samostalne kampanje koje mogu imati nacionalni
karakter, ili biti lokalne i internacionalne. Prevencijom se tezi uticati na poboljSanje socijalne zastite i
povecanje svesti o socijalnoj zastiti Sto se posebno odnosi na marginalizovane grupe u Republici Srbiji
jer je nizak nivo drusStvene svesti o problemima sa kojima se suocCavaju pripadnici ovih grupa.
Oglasavanje u medijima kao optimalan oblik komunikacije omogucéava dosezanje poruka do masovne

publike. Medutim, njega treba da prate i drugi oblici oglasavanja kao i drugi oblici integrisanih
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marketing komunikacija. Odluka o obliku zavisi koliko od cilja, toliko i ciljne grupe 1 teme koju poruka
nosi u sebi.

Reaktivne strategije se obi¢no aktiviraju kada drzava svojom socijalnom politikom i modelom
socijalne zastite nije uspela da resi probleme ranjivih kategorija stanovniStva a preventivne strategije
nisu ostvarile svoj cilj. Kroz socijalno preduzetnistvo i socijalna preduzeca pojedinci iskazuju svoju
humanost i covekoljublje reflektujuci drustveno odgovorno poslovanje. Promocija uspesnih socijalnih
preduzeca treba da bude dobar primer poslovnom sektoru i svim onim pojedincima kojima je ,,njihovo
malo nekima mnogo®. Ove strategije ne treba da budu reaktivnog karaktera ve¢ treba da budu
proaktivne i da se socijalna preduzeca stvaraju radi pruzanja usluga iznad onih koje drzava treba da
pruzi. Tek tada ¢e nivo kolektivne svesti u Republici Srbiji demonstrirati nase drustvo kao zdravo u
pogledu tretmana odnosno eliminacije nejednakosti i diskriminacije. Na tom putu je neophodno

angazovati sve snage, jer pojedinacne intervencije ne mogu doneti dugoro¢ne koristi.
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6.5. Model plana kampanje socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti

U osnovi kampanje povecanja svesti o socijalnoj zastiti je promena svesti. Promenom svesti se
tezi uticati na promenu ponaSanja i time poboljSanje kvaliteta Zivota u zajednici. Promena ponasanja
koja vodi poboljsanju kvaliteta Zivota, kao ishodi strategija socijalnog marketinga, su dugorocnog
karaktera. Do promene odnosno povecanja nivoa svesti se takode ne stize brzo 1 lako, ali tek dostignut
visi nivo svesti vodi promeni ponaSanja i time kvaliteta zivota. Sledi da bi svi posredni ciljevi trebali
podrzati krajnji cilj promene ponaSanja. Ovo potvrduje slede¢i navod. Nekoliko modela hijerarhije
efekata (HOE, McGuire 1984), veoma priznatih 1 korisnih u socijalnom marketingu 1 promeni
ponasanja, sadrze ,kaskadne kognitivne efekte koji prate kampanje socijalnog marketinga ili
komunikaciju u socijalnom marketingu poput podizanja svesti koja mora dovesti do razumevanja,
promene stava, promena u efikasnosti, ocekivanim ishodima i kona¢no, promene ponasanja“ (Levit &
Cismaru, 2020, str 245).

Osvesc¢ivanje ili povecanje svesti je prva faza koju pojedinac ili grupa prolaze na putu do
promene ponasanja prema modelu hijerarhije efekata. Takode, faza prekontemplacije u TTM modelu se
bazira na osveséivanju ciljne publike, pa se u toj fazi preporucuje izazivanje paznje, jer poruke o
promeni ponaSanja ne dopiru do svesti ciljne publike (ne privlace im paznju). Socijalni marketing,
kampanjama izazivanja paznje i osves¢ivanja, moze povecati svest o bilo kom drustvenom problemu,
pa 1 socijalnoj zastiti. Osim toga, podizanje svesti svih gradana o socijalnoj jednakosti 1 prihvatanju
razliCitosti je preko potrebno u nasem drustvu. Visok nivo svesti o socijalnim problemima i
poteSko¢ama sa kojima se socijalno ugrozena lica suocavaju je preduslov koji Srbija treba da ispuni na
putu ka ponaSanju koje vodi jednakosti, socijalnoj inkluziji i odrZivosti socijalno ugrozenih grupa.

Kreiranje i realizacija kampanje povecanja svesti o socijalnoj zastiti treba da se zasniva na
planskom pristupu. Planiranje nije lako, i za njegovo sprovodenje su potrebni iskustvo i kompetentni
kadrovi, ali 1 visok nivo svesti o znacaju planiranja. Ono zahteva i novac. Medutim, koliko zahteva
novac, toliko zahteva i vreme, ljude 1 druge resurse organizacije (i njenih partnera), ali ih dobar plan i
Stedi. Organizacije nedrzavnog sektora se posebno susrecu sa problemom nedostatka resursa, kako

finansijskih tako i ljudskih. Prema Ivanovi¢ 1 saradnicima (2012), organizacije nedrzavnog
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(neprofitnog) sektora treba da poseduju visok nivo znanja i profesionalizma u podruc¢ju socijalnog
marketinga kako bi pravilno sprovele adekvatna metodologiju istrazivanja za potrebe planirane
kampanje socijalnog marketinga. Planom se uocavaju Sanse, ogranicenja i utvrduju problemi koji bi
trebalo da se jasno identifikuju 1 odrede odnosno definiSu. Ovo pomaze njihovom efikasnijem
reSavanju. Partnerstvo i umrezavanje je korisno za sve ucesnike i1 krajnje korisnike, te zajednicu u
celini, pa se kao opcija nastupa preporucuje Sto je u skladu sa holistickim pristupom. Najbolje reSenje
je kada partnersku mrezu ¢ine i kreatori politike i mediji. PodrSka dobrovoljaca, volontera i gradana je
takode vazna.

U fazi planiranja je neophodno odrediti tim za istrazivanje i pripremu kampanje 1 tim za
vodenje kampanje. Takode, potrebno je dati predlog tema i ciljeva kampanje, i doneti odluke o istim. U
ovom slucaju se radi o kampanji povecanja drustvene svesti o socijalnoj zastiti i njen cilj jeste upravo
da se poveca svest o socijalnoj zastiti posebno marginalizovanih grupa kao i da se poboljSa socijalna
zastita Sto u krajnjem vodi ve¢em kvalitetu zivota svih u zajednici. Pripadnici marginalizovanih grupa
ujedno treba da promene svest o sebi, svojim moguénostima, da se odupru predrasudama i doprinesu
razbijanju predrasuda da ne mogu biti dovoljno korisni za zajednicu.

Istrazivanje nudi agentima socijalnog marketinga informacije o okruZenju u kojem se ispoljava
nezadovoljavajuéi nivo svesti, informacije o javnosti, Sansama i mogué¢nostima da dode do promene —
povecanja svesti. Kako bi se smanjili troskovi istrazivanja i obezbedio odgovarajuc¢i budzet preporucuje
se partnerstvo, uklju€ivanje volontera u istrazivanje ili izbor isplativijih nacina prikupljanja podataka.
Organizacije nedrzavnog sektora usled nedostatka sredstava i kompetentnih stru¢njaka mogu da
prikupe sekundarne podatke ili da sprovedu efikasna istrazivanja u kojim ¢e ucestvovati volonteri,
dobrovoljci, studenti, doktorandi, osoblje partnerskih organizacija i slicno. Veoma je vazno da se
razume ciljna grupa (drustvo u celini), jer su prema Andreasenu (1995) druStvene promene efikasne
samo ako se zapo¢nu razumevanjem opazanja ciljne publike koja ima mo¢ kontrole ishoda. Ovo je
posebno otezano, jer se tezi povecanju druStvene svesti Citave zajednice kao ciljne grupe. Pored toga
Sto je specifi¢na ciljna grupa, specificni su i ciljevi. Aktivnosti povecanja svesti su usmerene na opstu
javnost (populaciju, sve segmente drustva) s ciljem promene drustvenih stavova o socijalnim pitanjima

ili problemima, u ovom slucaju socijalnoj zastiti. Kampanje za promociju socijalne zastite i drugih
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socijalnih pitanja su uglavnom usmerene na podizanje nivoa svesti o socijalnim problemima a u svrhu
poboljsanja rezultata u socijalnoj sferi i dobrobiti drustva.

Smatra se da uspeSan socijalni marketing polazi od dobro definisane ciljne publike i dobro
odredenih ciljeva, ali i od dobro kreirane marketing strategije (segmentacije radi izbora socijalnog
segmenta koji ¢e biti predmet uticaja, te targetiranja i pozicioniranja u mislima ciljnog segmenta).
Mnogi autori navode da socijalni marketing ne prodaje proizvod ve¢ promenu ponaSanja ili stila Zivota.
1z perspektive koristi za ciljnu grupu, socijalnim marketingom se ne prodaje ¢ak ni promena ponasanja
ve¢ vrednost 1 korist koju sa sobom nosi promena slicno kao Sto proizvoda¢ kafe ne prodaje kafu vec
njen ,,i ukus 1 miris“. Potrebno je doneti odluku i o tome koliki je troSak zeljenog povecanja svesti
odnosno Cega se drustvo odriCe a Sta dobija time. Osim toga, potrebno je doneti odluku o tome kako
distribuirati Zeljeni nivo svesti i kako dopreti do ciljne publike, kao i kako promovisati promenu svesti 1
koristi od nje. Kada su u pitanju specifi¢na 4P socijalnog marketinga, neophodno je identifikovati
osobe koji ¢e biti najveca podrska u projektu, Sto podrazumeva i osobe iz partnerskih organizacija
posebno ako su one iskusne 1 dobro pozicionirane, te imaju kontakte, moc¢ uticaja i sl. Osim toga, od
znacaja su pripadnici medija, gradani, ugledne li¢nosti i pripadnici marginalizovanih grupa. U aspektu
politike, potrebno je preispitati da li se ocekuju neke promene koje bi bile od koristi planiranoj
kampanji i njenim ciljevima. Veliku ulogu u ovome treba da imaju kreatori politike koje je potrebno
ukljuciti u aktivnosti organizacije, jer dobro poznaju tematiku, i jer je re¢ o pitanju nacionalnog
znacaja. Zbog toga i finansijski resursi treba da imaju svoj izvor u republickom budzetu ili u sredstvima
lokalnih samouprava, donatora, sponzora i sli¢no.

Integrisani pristup marketing komunikacijama je optimalan pristup uticaju na promenu
ponasanja dok su integrisani oblici oglasavanja optimalan alat za podizanje svesti 1 prenoSenje znanja o
socijalnom pitanju. Posebno jer, prema modelu hijerarhije efekata, faza ,svest zahteva kognitivnu
obradu (Key & Czaplewski, 2017). Pojedini autori savetuju prevazilaZzenje koriS¢enja jednog ili
manjeg broj razlicitih oblika komunikacije (Bruhn & Schnebelen, 2017) ili manjeg broja kanala
veb stranica ili oglasi u Stampi (Neff, 2016 prema Key & Czaplewski, 2017), jer su nedovoljni.

Direktna komunikacija s odredenom socijalnom grupom moze biti osnova nove i jeftine intervencije
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socijalnog marketinga Sto je potvrdio primer kampanje protiv puSenja koja je realizovana putem
direktne komunikacije s trudnicama (Fahy & Jobber, 2015). Simbioza integrisanih marketing
komunikacija i socijalnog marketinga ¢ini kampanju efikasnom (Dahl et al., 2015). Od izuzetne
vaznosti je odnos s medijima kojeg treba razvijati i negovati kontinualno kroz li¢ni kontakt s
novinarima, putem saopstenja i konferencija za medije i sli¢no (Zegarac i sar., 2010). Drustveni mediji
takode dobijaju na znacaju, posebno druStvene mreze (Mitrovi¢ i sar., 2019).

Komunikacija mora biti uverljiva, jer se nudi promena svesti od koje isporucilac nema
finansijsku korist a primalac je ¢esto ne Zeli, jer o njoj ni ne razmislja. Uverljivost se postize putem
kreativnosti, koja je izazov na koji se ocekuje jak odgovor podstaknut razli¢itim apelima. Kreativnost
treba biti utkana u poruku. Poruke koje su iskazane fotografijom sa malo reci su jako efektne a
zahtevaju niske budZete, obi¢no ih karakteriSu principi gerilskog marketinga. Primalac poruke treba da
dozivi osecaj sa kojim se sre¢u, primera radi, osobe sa invaliditetom ili Zrtve nasilja u svakodnevnom
zivotu. Veoma je vazno da imaju osecaj socijalne odgovornosti kao i1 saosecanje za bliznje (White &
Peloza, 2009 prema Filipovi¢, 2013) a ako nemaju, potrebno ih je izazvati kod ciljne publike. U
kampanjama socijalnog marketinga je mnogo teze prona¢i medije koji ¢e biti zainteresovani da je
podrze, pa je ovo jo$ jedan razlog da se kontinualno razvijaju odnosi s medijima i potice druStvena
odgovornost kod njih.

Mediji treba da budu posveceni promeni. Samo tako mogu biti koristan kanal i nosilac apela za
podizanje svesti u vezi razliCitosti i time promovisanja razlicitosti, raznolikosti i multikulturalizma.
Promena podrazumeva njihov fokus na pozitivnu stranu, a ne na ono $to marginalizovane grupe nose
kao negativno. Nagrade za novinare i druge pojedince u smislu najbolje price ili fotografije mogu biti
motiviSuce. Preporucuje se prikazivanje pri¢a uspesSnih lica sa invaliditetom, uspeSne socijalno
ugrozene dece, uspesnih starih ljudi, uspeSnih Roma (uspesnih u zivotu, porodici, okruzenju, poslu)
kako bi se i1 za njih ¢ulo, kako bi bili videni kao idoli od strane drugih pripadnika njihove grupe, kako
bi ih podstakli na aktiviranje i1 vece participiranje u zajednici u skladu sa moguénostima i ponudenom
podrskom. Za ocekivati je da ¢e se probuditi empatija kod ostatka populacije. Mnoge inicijative su

prakti¢no potvrdile uspeSnost kampanja u ¢ijoj osnovi je ovakav nacin osvesS¢ivanja (Inicijativa Al -
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podizanje svesti o problemima marginalizovanih grupa prenosom svedoCenja onih Cija su prava
ugrozena; film o sakuplja¢ima sekundarnih sirovina ,,Spresa“; Inicijativa A11, veb stranica).

Mnoge kampanje zahtevaju klasicne oblike kako bi poruke doprle do svih pripadnika populacije
kao S$to su radio i tv oglasi, oglasi u Stampanim medijima, posteri, plakati, bilbordi i slicno. DruStvene
mreze, digitalni 1 internet mediji treba da podrze klasi¢ne medije, ali da nisu preovladujuci imajuéi u
vidu ¢injenicu da nisu dostupni Citavoj populaciji. Praksa je pokazala korisnost interaktivne veb
stranice nosioca i u¢esnika kampanje. Dokumentarni filmovi, fotografije, ilustracije o zivotu opste
populacije uz paralelu o zZivotu marginalizovanih grupa, kao i video zapisi o svedocenju osoba koje su
liSene socijalne zastite mogu imati znacajan efekat.

Ono $to je vazno je da se sprovede pretestiranje koje se moze obaviti sa predstavnicima ciljne
publike, li¢nim ili indirektnim putem, kroz ankete ili intervjue, angaZovanjem ispitivaca i sli¢no.
Pretestiranje sluzi eventualnim korekcijama pre konacne poruke.

Plan primene je vodi¢ do cilja. Njega prati plan pracenja bez koga nema uvida u izvrSenje
planskih zadataka i eventualna odstupanja. Veoma je vazno koje su povratne informacije kljucne u
oceni 1 koje zahtevaju korekciju (plan ocene). Od kampanja za povecanje nivoa svesti javnosti ne treba
ocekivati odmah rezultate, pa treba biti pazljiv kod utvrdivanja takozvanih odstupanja. Na kraju jako je
teSko 1 meriti promenu nivoa svesti 1 njen ishod. Istrazivanje javnog mnjenja o stavovima gradana
prema socijalnoj zastiti marginalizovanih grupa je nacin da se provere efekti kampanje promene svesti
o socijalnoj zastiti.

Ovakve kampanje zahtevaju ucesce svih, drzave, vlade, ministarstava, centara socijalne zastite,
jedinica lokalne samouprave, organizacija nedrzavnog sektora, gradana, poslovnog sektora. Navedeno
pronalazi potvrdu i u ¢injenici da drustvene predstave upravo nastaju kroz socijalnu interakciju i, Sto je
veoma vazno, putem komunikacije koja se odvija izmedu pojedinaca i/ili grupa (Moscovici, 1984).
Istrazivanja pokazuju da komunikacija, njeni razli¢iti metodi i oblici, i socijalni marketing imaju veliki
znacaj u procesima ¢iji je cilj transformacija drustvenih predstava. Takode, drustvene predstave kroz
interakcije 1 komunikaciju podrzavaju razvoj kampanja socijalnog marketinga (Bordarie, 2019) i mogu
imati znacajnu ulogu u njihovom objaSnjenju i planiranju (Farr, 1990, 1993 prema Lauri, 2015).

Oslanjajuéi se na Kotlera i saradnike (2008), kampanju socijalnog marketinga u povecanju svesti o
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socijalnoj zastiti u Republici Srbiji bi trebalo sprovesti kroz sledece faze: 1) analiza okruzenja 2) izbor
ciljne grupe 3) odredivanje ciljeva 4) analiza ciljnih grupa i konkurencije 5) kreiranje marketing
strategija 6) donoSenje plana evaluacije 7) budZetiranje 8) finalizacija. Prilagodavaju¢i se modelu
predlozenom od Bjelice i saradnika (2018), ponuden je model u sferi socijalne zastite (Tabela 49). U

samom nazivu modela se uo¢ava njegov cilj, a to je povecanje svesti o socijalnoj zastiti u Republici

Srbiji.
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Tabela 49. Model plana kampanje socijalnog marketinga u poveéanju svesti o socijalnoj zastiti

Podfaze
Kampanja
Fokus kampanje
Svrha kampanje
Ocekivani ishod
kampanje
Podrucja
poboljsanja
Podrudja slabosti
koje ¢e biti resene
Spoljnji uticaji
kampanje
Vazni aspekti
prethodnih studija
Ciljna grupa

Pravac uticaja

Pravac saznanja

Pravac verovanja

Specificni ciljevi

Aktuelno stanje i
ponasanje

Opis

Analiza okruZenja — situaciona analiza
Drustvena svest o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji
povecanje druStvene svesti i nivoa razumevanja znacaja socijalne zastite marginalizovanih grupa
u Republici Srbiji kroz masovne komunikacije
poboljsanje nivoa socijalne zastite marginalizovanih grupa u Republici Srbiji
veca svest opste populacije o vaznosti socijalne zastite marginalizovanih grupa u Republici
Srbiji; veca svest marginalizovanih grupa o sebi i svojim moguénostima u zajednicu; sprecavanje
rasta siromastva u budu¢em periodu i podizanje kvaliteta zivota svih
podrska rezultatima nacionalnih strategija koje pokrivaju svaku grupu ponasob

opiranje u aspektu prihvatanja socijalne jednakosti svih gradana; nedostatak informacija o
vaznosti socijalne zaStite marginalizovanih grupa; nedostatak informacija o pravima
marginalizovanih grupa
socijalna zastita marginalizovanih grupa ima vaznost ne samo za njih ve¢ i za Citavu zajednicu i
sve njene segmente
nema, parcijalne su; nerazumevanje ili neprihvatanje jednakosti usled predrasuda da se
marginalizovane grupe mogu efikasno ukljuciti u zajednicu, u trziste rada, u obrazovanje i slicno
uz medusobnu podrsku svih u zajednici (pomo¢ mladih starijima i obrnuto, i sli¢no tome)
Ciljna grupa
svi; svi segmenti drustva u Republici Srbiji
Ciljevi
povecanje nivoa drustvene svesti o znacaju prevencije socijalne iskljucenosti marginalizovanih
grupa i siromastva; povecanje nivoa svesti pripadnika marginalizovanih grupa o njihovim
pravima na socijalnu zastitu i kako ih ostvariti
potrebno je da stanovnistvo (drustvo) jasno spozna koliki je znacaj socijalne zastite
marginalizovanih grupa, da ima viSe informacija o uslovima u kojima zive i rade socijalno
ugrozene i marginalizovane grupe kao i da pripadnici ovih grupa imaju saznanja o nacinima na
koja mogu ostvariti svoja prava na socijalnu zastitu
povecanje svesti vodi prevenciji socijalne iskljucenosti a ona dalje vodi spreCavanju siromastva i
efikasnijem drustvenom i ekonomskom razvoju zemlje, ¢ime i ve¢em kvalitetu Zivota svakog
pojedinca i ¢itavog drustva u buducnosti
stavovi ciljne populacije o navedenom pitanju koji ¢e se utvrditi nakon spovedene kampanje
(Sest meseci nakon kampanje); broj stanovnika kojima je potencijalno dostupan odredeni oblik
oglasavanja, kojeg potencijalno mogu videti (npr. bilbord, plakat) ili kojima su podeljeni leci,
broj onih koji su videli film, spot, fotografiju na veb stranici ili ostvarili komentare i sli¢no; broj
onih koji su pogledali oglas ili videli spot prema izvestaju medija o gledanosti
Analiza ciljne grupe i konkurencije
u svim sferama drustva se uocava nedovoljna briga i saosec¢ajnost za marginalizovane grupe

nastavak - Tabela 49. Kampanja socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti

Nivo znanja

Nivo verovanja

prepoznaje se vaznost socijalne zastite ali nedovoljno, posebno kada su u pitanju pojedine
marginalizovane grupe (deca, stari, npr.)
postoji verovanje da je nivo socijalne zastite i vi§i nego $to je potrebno posebno kada je u pitanju
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Ocekivane koristi

Ocekivani troskovi
Ocekivane barijere
Konkurentno
ponasanje

Koristi za ciljnu
grupu

Troskovi za ciljnu
grupu

Proizvod
Cena

Mesto
Promocija

Parcijalno merenje
Finalno merenje

Aktivnosti
Izvori

Test faza
Faza obavestenja
Faza promocije

Izvor: Autor

romska nacionalna manjina ili emigranti, jer su medijski viSe propraceni
viSe informacija i vi$i nivo znanja i svesti o potrebi socijalne zastite svih marginalizovanih
grupa; osecaj empatije i altruizma koji treba da su u biti svakog ljudskog bica
potencijalno nema troskova
nedostatak vremena, nezainteresovanost, predrasude...nepostojanje pristupa izvoru informacija
tradicionalna shvatanja i opiranje novom pogledu na socijalnu zastitu marginalizovanih grupa,
izbegavanje informisanja, poruka ili omalovazavanje znacaja tih informacija ili poruka
visi nivo svesti o znacaju socijalne zastite marginalizovanih grupa i ispravan odnos drustva
prema njima vode generalno visSem nivou dru$tvene svesti zajednice i ve¢em kvalitetu zivota u
buduénosti u zajednici u kojoj se diskriminacija moze svesti na najmanju meru
ukoliko izostane socijalna zaStita i visa svest o socijalnoj zastiti marginalizovanih grupa, sledi
visi nivo siromastva i nizi nivo kvaliteta Zivota za sve u budu¢nosti
Marketing strategije
bolji kvalitet Zivota za sve u buduénosti; informacije i saosecanje prema drugima
nematerijalni troSkovi — utroSeno vreme, napor i energija tokom Citanja, gledanja poruka
odnosno usvajanja informacija o socijalnoj zastiti marginalizovanih grupa i njenim posledicama;
u skladu sa porukama i medijima; ,,Biti svuda, sada i uvek®, kontinualna prisutnost
poruka treba da nosi snazan apel i da ukaze na posledice ignorisanja ali i na efekte usvajanja
poruke
oglasavanje je optimalan izbor (alat) za podizanje svesti i prenoSenje znanja o bilo kom
socijalnom pitanju; tradicionalni mediji su rezervisani za masovnu publiku a digitalni i druStvene
mreze za odredene grupe ili pojedince
Merenje i pracenje
broj pregleda stranice, broj komentara; broj stanovnika kojima je potencijalno dostupan bilbord
ili kojima su podeljeni leci, broj stanovnika koji potencijalno mogu videti plakat; broj onih koji
su videli film, spot, fotografiju na veb stranici ili dali komentare;
stavovi ciljne populacije o navedenom pitanju koji ¢e se utvrditi nakon spovedene kampanje
(Sest meseci nakon kampanje) putem istrazivanja javnog mnjenja
Budzet
Istrazivanje, planiranje, organizovanje, kontrola, realizacija, pracenje...
Kreiranje poruka i kampanje, plasiranje u medijima, pracenje rezultata, merenje gledanosti,
¢itanosti....
Izvori sredstava: republicki budzet, budzeti lokalne zajednice, donatori, poslovni sektor, mediji u
sklopu drustveno odgovornog poslovanja; sredstva nedrzavnog sektora
Finalizacija
Sirenje informacija o vaznosti socijalne zastite marginalizovanih grupa putem kratke poruke -
test.
U drugoj fazi obavesStavanje javnosti o postojanju veb stranice/stranica i drugih nosioca poruka
koje promovisu socijalnu zastitu marginalizovanih grupa; obavestavanje putem masovnih medija
U tre¢oj fazi se vrsi kampanja putem predvidenih sredstava, kanala i medija
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7. ZAKLJUCAK

Globalni procesi ekonomskih i1 drustvenih promena podstakli su mnoge zemlje na traganje za
efikasnijim nacinima ostvarivanja socijalne zastite 1 njenog poboljSanja. Univerzalan pristup socijalnoj
zaStiti ne postoji, postoji univerzalna teZznja da se socijalnom zaStitom pokriju potrebe svih onih
pojedinaca i grupa koje ne mogu biti zadovoljene na drugaciji nacin. Izborom odgovaraju¢eg modela
socijalne politike 1 socijalne zastite, svaka zemlja se opredeljuje za nacin zadovoljenja socijalnih
potreba. Kako se u savremenim uslovima model drzave blagostanja otezano primenjuje, u literaturi se
predlaze model drzave moguénosti kojim se predvida socijalna zastita uz individualnu odgovornost.
Saradnja drzavnog i nedrzavnog sektora, kao i veca participacija poslovnog sektora i gradana u sferi
socijalne zastite, su kljucne karakteristike efikasnih modela socijalne zastite. I pored toga, reforme u
sektoru usluga socijalne zastite su i dalje realnost velikog broja zemalja. Transferi u socijalnoj zastiti
uglavnom nisu dovoljni da osiguraju potrebne prihode 1 da vidljivo smanje nejednakosti u dohotku
izmedu socijalnih grupa. Postoji problem pristupacnosti pojedinaca i porodica sistemima socijalne
zaStite. Raste broj siromasnih i socijalno ugrozenih pojedinaca i porodica. Globalni podaci u ovoj sferi
nedostaju, posebno ako se posmatraju prema rasnoj i etni¢koj strukturi, autohtonom ili migrantskom
statusu. Nove potrebe koje zahtevaju nove vidove i1 nove usluge socijalne zastite, posebno namenjene
marginalizovanim grupama, su relevantne i za Republiku Srbiju. U skladu s tim mnoge zemlje, medu
kojima je i Srbija, donose nacionalne strategije u oblasti socijalne zaStite kako bi efikasnije sprovele
politiku socijalne zastite. Njen znacaj je veliki, jer se od socijalne zaStite ocekuje da kroz efikasan
odgovor na rast siromastva 1 ranjivosti velikog broja stanovnika doprinese druStvenom 1 odrzivom
ekonomskom razvoju zemlje.

Dosada$nja saznanja o socijalnoj zastiti koja su prezentovana u relevantnoj literaturi, u
studijama 1 izvestajima specijalizovanih organizacija i institucija, i u studijama i izvestajima drzavnih
tela 1 njihovih organizacija, su ukazala da su osobe sa invaliditetom 1 pripadnici romske nacionalne
manjine znac¢ajno marginalizovane drustvene grupe, Sto se odnosi i na Srbiju. Analiziraju¢i relevantne
naucne i strucne radove, izvestaje relevantnih organizacija, i strategije koje su izradene za potrebe

unapredenja polozaja ovih grupa u Srbiji, steklo se saznanje da je nivo druStvene svesti o
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mogucnostima osoba sa invaliditetom 1 o odgovornom odnosu gradana i gradanki Srbije prema
socijalnom ukljuc¢ivanju pripadnika romske nacionalne manjine veoma nizak. Upravo, odnos jednog
drustva prema socijalno ugrozenim kategorijama stanovni$tva i marginalizovanim grupama reflektuje
nivo dostignute svesti u drustvu. Visok nivo svesti o socijalnim problemima i poteSko¢ama sa kojima
se socijalno ugrozena lica suocavaju je neophodan da bi jedno druStvo manifestovalo ponaSanje koje
vodi jednakosti, socijalnoj inkluziji i odrzivosti socijalno ugrozenih grupa u drustvu. U skladu s tim,
fokus u istrazivanju u doktorskoj disertaciji bio je na drustvenoj svesti o socijalnoj zastiti kao nivou na
kojem drustvo opaza ili percipira socijalnu zastitu. Povecanje druStvene svesti predstavlja osnovu
preventivne strategije kada su u pitanju negativne 1 Stetne pojave po drustvo ili njegove segmente, $to
se odnosi 1 na sferu socijalne zastite.

Traganje za nacinima povecanja svesti i time socijalne zaStite je postalo izazov sa kojim se
susre¢u mnoge zemlje. Analiza relevantne literature je ukazala da su tehnike uticaja na ljudsko
ponasanje mnogobrojne, 1 da se znacajni potencijali ovog uticaja, koji jo§ uvek nisu iskoriSc¢eni,
pronalaze u socijalnom marketingu. Socijalni marketing koristi marketinSke tehnologije u procesu
upravljanja programima uticaja na dobrovoljnu promenu ponasSanja ciljne grupe koja bi bila od koristi
pojedincima i zajednici u celini. Promena ponaSanja je oblik druStvene promene, a promena u nivou
svesti je prvi korak u procesu promene ponasanja. Promena nivoa svesti o odredenom problemu ili
pitanju je put ka promeni neZeljenog ponaSanja ciljne grupe u pravcu Zzeljenog, Sto je u osnovi
socijalnog marketinga. Odreduje se kao proces preobrazaja nizeg nivoa drusStvene svesti, kao manifesta
nepozeljnog ponasanja, u visi nivo drustvene svesti koji moze da dovede do pozeljnog ponaSanja. Put
od povecanja svesti do promene ponasanja vodi preko promene stavova odnosno razumevanja pojave,
njenih uzroka i posledica od strane javnosti 1 drustva u celini, a potom preko dugoroc¢nih programa
uticaja na promenu ponasanja u vezi sa pojavom. Kako su strategije nacini na koje se aktivnostima
socijalnog marketinga utice na dobrovoljnu promenu ponasanja pojedinca ili grupe, tako su one i nacini
na koje se aktivnostima socijalnog marketinga vrsi uticaj na povecanje drustvene svesti o odredenom
socijalnom problemu odnosno o socijalnoj zastiti.

Nalazi dosadasnjih istrazivanja koja su prezentovana u relevantnoj akademskoj i stru¢noj

literaturi kao i nalazi empirijskih istrazivanja koja su sprovedena u ovoj oblasti su ukazali da su
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istrazivanja znacaja 1 uloge socijalnog marketinga u razvoju socijalne zastite i u povecanju svesti o
socijalnoj zastiti skromna, ili se strategije unapredenja socijalne zastite i povecanja svesti o socijalnoj
zaStiti ne ispituju iz perspektive socijalnog marketinga. Oslanjajuci se na dato, predmet istraZivanja u
doktorskoj disertaciji bio je da se istraze strategije socijalnog marketinga u povecanju svesti o
socijalnoj zastiti sa posebnim osvrtom na Republiku Srbiju. Visokom nivou drustvene svesti o
socijalnoj zastiti u svim sferama druStva tezi svaka zemlja, pa i Republika Srbija. Kako socijalni
marketing nudi potencijale u ovom podrucju, istrazivanje strategija socijalnog marketinga u povecanju
svesti 0 socijalnoj zastiti je obavljeno na uzorku organizacija nedrzavnog i drzavnog sektora koje
deluju u sferi socijalne zastite Republike Srbije.

U skladu sa aktuelnim stanjem u sferi socijalne zaStite u Republici Srbiji smatralo se
neophodnim stvaranje modela strategije socijalnog marketinga koji bi pomogao poboljSanju svesti o
socijalnoj zastiti 1 posledi¢no doprineo njenom realnom povecanju. Postojeca literatura ne nudi teorije
koje eksplicitno objasnjavaju ulogu socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti, ali
nudi mnostvo teorija 1 modela koji se koriste u intervencijama socijalnog marketinga u razli¢itim
sferama od druStvenog interesa. Ove teorije i modeli su bili svojevrsni putokaz u stvaranju modela
strategije socijalnog marketinga koji bi pomogao poboljSanju svesti o socijalnoj zastiti i posledi¢no
doprineo njenom realnom povecanju. Osim toga, ponuden je model plana kampanje socijalnog
marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti. U literaturi o socijalnom marketingu se naglasava
vaznost snazne teorijske osnove za uspesnu komunikaciju i izgradnju kampanja socijalnog marketinga,
posto teorije socijalnog marketinga pruzaju ogromnu koli¢inu dokaza o ljudskom ponasanju, dokaza o
tome kako ga promeniti. Medutim, nalazi dosadasnjih istrazivanja ukazuju da se samo mali broj
kampanja socijalnog marketinga oslanja na teorije, modele ili nalaze prethodnih istrazivanja pri
zagovaranju promena ponasanja, §to se odnosi i na malobrojna istrazivanja u sferi socijalne zastite. U
vezi s navedenim, u doktorskoj disertaciji je razvijen model koji se oslonio na model hijerarhije
efekata, TTM model, teorijski model Kotlera i saradnika (2008) i model Bjelice i saradnika (2018) u
sferi prevencije zdravstvene zastite.

Prezentovane cCinjenice ukazuju na to da je doktorska disertacija odgovorila na zahteve

postavljenih ciljeva. Obavljeni su istrazivanje, analiza i sistematizacija naucnih i stru¢nih saznanja u
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ovoj oblasti koja se odnose na specifi¢nost socijalne zastite kao vaznog drustvenog problema i podrucja
drustvene brige, na specifi¢nost koncepta socijalnog marketinga, njegov teorijsko-metodoloski okvir 1
empirijske domete. Osim toga, prezentovani su doprinosi u oblasti procesa i strategija socijalnog
marketinga, primene socijalnog marketinga u sferi socijalne zastite 1 u drugim sferama od drustvenog
interesa, ogranicenja primene i mogucih poboljSanja 1 to onako kako su percipirani u dosadasnjim
istrazivanjima. Dat je akcenat na nalaze koji su prezentovani u relevantnoj literaturi a koji se odnose na
ulogu drzavnog i nedrzavnog sektora u povecanju svesti o socijalnoj zastiti iz perspektive socijalnog
marketinga sa fokusom na Republiku Srbiju.

Rezultati istrazivanja su omogucili da se ostvare opsti i osnovni cilj koji su postavljeni u
doktorskoj disertaciji. Opsti cilj je ostvaren, jer ovo istrazivanja snazno podrzava povecanje drustvene
svesti 0 vaznosti socijalne zastite i o ulozi socijalnog marketinga u tome. Povecanje svesti u drustvu o
socijalnom marketingu je preduslov kojeg treba ispuniti da bi se uticalo na rast drustvene svesti o
socijalnoj zastiti putem strategija socijalnog marketinga. Takode, ostvaren je osnovni cilj; postavljen je
model strategije socijalnog marketinga za povecanje svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji.

Postignuti su i druStveni ciljevi istrazivanja. Ovim istrazivanjem se doprinosi promociji
koncepta socijalnog marketinga i njegove uloge u podrucju povecanja svesti o socijalnoj zastiti;
ponudene su smernice za dalja istrazivanja u ovoj sferi 1 na ovu temu; ponudene su ¢injenice koje mogu
biti motiviSuce za nauc¢nu, druStvenu i struénu zajednicu u pogledu uvazavanja znacaja ovog koncepta i
njegovih dubokih efekata na ponaSanja u socijalnoj sferi. Osim toga, ponudena su polja unapredenja
odnosno preporuke ¢iji je cilj stimulisanje uces¢a organizacija nedrzavnog i drzavnog sektora u
aktivnostima socijalnog marketinga u sferi poboljSanja socijalne zastite u Republici Srbiji. Na ovaj
nacin ponudene preporuke mogu biti od koristi akterima drzavnog i nedrzavnog sektora u zemljama u
okruZenju koje su sliénog ambijenta.

Empirijsko istrazivanje na uzorku organizacija nedrzavnog i drzavnog sektora u sferi socijalne
zastite u Republici Srbiji je omoguéilo da se postavljene hipoteze provere 1 potvrde, na osnovu ¢ega su
predlozene mere odnosno preporuke za efikasniju primenu strategije socijalnog marketinga kojom bi se

podigla svest o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji. Postavljanje hipoteza je izvedeno na osnovu
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definisanog predmeta i cilja istrazivanja kao i analize dometa koji su ostvareni u ovoj oblasti a
prezentovani u relevantnoj nauc¢noj i stru¢noj literaturi.

Glavna hipoteza (HO) glasi: Strategije socijalnog marketinga predstavijaju osnovu za razvoj
socijalne zastite u Republici Srbiji. Sprovedeno empirijsko istrazivanje je potvrdilo glavnu hipotezu.
Rezultati pokazuju da organizacije nedrzavnog i drZzavnog sektora u Republici Srbiji sprovode
strategije socijalnog marketinga s ciljem razvoja socijalne zastite. Prvi tip strategija je zasnovan na
preventivnim aktivnostima socijalnog marketinga u sferi socijalne zastite. Drugi tip strategija
preduzetnistva i socijalnih preduzeca.

Prva posebna hipoteza (H1) se zasniva na pretpostavci da model socijalnog marketinga utice na
povecanje drustvene svesti o socijalnoj zastiti u svim sferama drustva. Dobijeni rezultati sprovedenog
empirijskog istrazivanja su opravdali potvrdu ove hipoteze. Rezultati pokazuju da organizacije
nedrzavnog 1 drzavnog sektora u Republici Srbiji uticu na povecanje drustvene svesti o socijalnoj
zastiti u svim sferama drustva kroz model socijalnog marketinga kojeg ¢ine preventivne aktivnosti,
realizovane putem programa, projekata i kampanja. Ovi programi, projekti i kampanje su usmereni ka
marginalizovanim grupama, 1 zasnovani na komunikaciji (promociji, oglasavanju) ili Ccitavoj
komunikacionoj platformi. Osim toga, sastavni deo modela su strategije povecanja svesti putem
socijalnog preduzetnistva i socijalnih preduzeca.

Druga posebna hipoteza (H2) se zasniva na pretpostavci da strategije holistickog marketinga
predstavljaju platformu za razvoj strategija socijalnog marketinga i razvoj socijalne zastite u Republici
Srbiji. Dobijeni rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja su opravdali potvrdu ove hipoteze.
Rezultati pokazuju da organizacije nedrzavnog i1 drzavnog sektora u Republici Srbiji strategijama
holistickog marketinga podrzavaju razvoj strategija socijalnog marketinga i razvoj socijalne zastite u
Republici Srbiji. Kroz strategiju holistickog marketinga, one integriSu strategiju marketinga odnosa
koja je zasnovana na razvoju odnosa, saradnji i partnerskom nastupu aktera socijalnog marketinga,
strategiju internog marketinga koja je zasnovana na kompetentnim ljudskim resursima orijentisanim na

ciljnu publiku, strategiju integrisanog marketinga koja je zasnovana na integraciji instrumenata
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socijalnog marketinga, posebno ljudskih i finansijskih resursa, komunikacije i1 partnerstva. Delujuéi u
sinergiji, ove strategije podrzavaju aktivnosti socijalnog marketinga u razvoju socijalne zastite.

Potvrdena je tre¢a posebna hipoteza (H3): Strategije drustveno odgovornog poslovanja su
osnova razvoja strategija socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije.
Dobijeni rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja su opravdali potvrdu ove hipoteze. Rezultati
pokazuju da organizacije nedrzavnog i drzavnog sektora u Republici Srbiji smatraju da su socijalno
preduzetnistvo i socijalna preduzeca, kao strategije drusStveno odgovornog poslovanja, osnova razvoja
strategija socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana Republike Srbije, jer se njima menja
svest druStva u ovoj sferi. U kontekstu socijalne zastite, drustveno odgovorno poslovanje je svako ono
poslovanje koje doprinosi socijalnoj zastiti, prevenciji socijalnih problema ili rastu socijalne zastite,
kao 1 sve aktivnosti kojim se uti¢e na povecanje svesti o potrebi rasta socijalne zastite. Otuda su
strategije drustveno odgovornog poslovanja osnova razvoja strategije socijalnog marketinga.

U doktorskoj disertaciji je dat nauc¢ni doprinos kroz opisana i sistematizovana dosadasnja
saznanja o socijalnoj zastiti, socijalnom marketingu i njegovoj ulozi u povecanju svesti o socijalnoj
zaStiti 1 razvoju socijalne zastite u Republici Srbiji. Osim toga, ponudena su produbljena saznanja o
ulozi 1 znacaju socijalnog marketinga i njegovih strategija u povecanju svesti o socijalnoj zastiti sa
fokusom na Republiku Srbiju. Ona su bazirana na prezentovanim teorijama i modelima koji podrzavaju
promenu ponasanja koja ¢ini suStinu socijalnog marketinga, ograni¢enjima njihove primene,
prednostima i nedostacima kao i pravcima buducih istrazivanja. Takode je ukazano da mnoge
intervencije koje u osnovi imaju druStvenu promenu nisu bazirane na socijalnom marketingu. U
doktorskoj disertaciji je razvijen teorijski model socijalnog marketinga koji inovira nacine na koji
socijalni marketing ostvaruje efekte u sferi promene ponaSanja odnosno povecanja svesti o socijalnoj
zaStiti u Republici Srbiji. Re€ je o integrisanom modelu zasnovanom na holisti¢kom pristupu celovitom
sagledavanju problema, njegovog reSenja i integraciji svih pojedinacnih aktivnosti bilo kog ucesnika
konkretne intervencije socijalnog marketinga u svrhu socijalne promene. Strategija holistickog
marketinga poCiva na integrisanom i1 dobro koordinisanom procesu timskog rada ucesnika iz vise
sektora u ostvarivanju postavljenih ciljeva unapredenja socijalne zaStite (viSesektorski pristup).

Sagledavaju¢i model iz perspektive strategijskog menadZzmenta i marketinga, jasno je da je projektni

286



pristup njegova osnova, ali bez strategijskog pristupa nema uspeSnih intervencija socijalnog
marketinga. Strategijski pristup prozima cak citav koncept holistickog marketinga, jer se oni nalaze u
simbiozi ka istom cilju. Obezbeduju¢i platformu koja se bazira na integraciji, holistickom 1
strategijskom pristupu, mogu se olakSano kreirati strategije socijalnog marketinga, preventivnog i
reaktivnog karaktera. Pored ovog modela, ponuden je, teorijski podrzan, model plana kampanje
socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti. U skladu s tim, ovaj model je svojevrsni
doprinos konkretnoj nauci odnosno socijalnom marketingu i njegovom podrucju koje je nedovoljno
iskoriS¢eno u sferi socijalne zastite i svesti o socijalnoj zastiti.

Strucni (aplikativni) doprinos doktorske disertacije se ogleda u moguénostima primene rezultata
istrazivanja kao 1 modela kako bi se doprinelo efikasnijem uticaju socijalnog marketinga na povecanje
svesti o socijalnoj zastiti u Republici Srbiji i okruzenjima koja su po ambijentu sli¢na okruzenju
Republike Srbije.

Drustveni doprinos se ogleda u doprinosu boljem razumevanju socijalnog marketinga, saznanju
koliki je znacaj 1 koliki su potencijali socijalnog marketinga u povecanju svesti o socijalnoj zastiti sa
fokusom na Republiku Srbiju (a koji su neiskoriS¢eni). Doprinos se ogleda i u motivaciji naucnika i
strunjaka da intenziviraju istrazivanja u ovom podrucju i da detektuju koristi koje socijalni marketing
ostvaruje u sferi socijalne zastite. Osim toga, od disertacije se oCekuje da doprinese rastu spoznaje o
potrebi veceg ukljuCivanja svih subjekata u drzavnom i nedrzavnom sektoru, i svih privrednih
subjekata u promeni nezeljenog ponasanja u Zeljeno ponasanje u sferi socijalne zastite.

Na osnovu navedenog moguce je izvesti nekoliko zakljucaka:

1. Teorija podrzava velike moguénosti socijalnog marketinga i njegovu Siroku primenu. S druge strane,
primetno je njegovo usko profilisanje 1 primena koja se svodi uglavnom na poboljSanje zdravlja ili
zaStitu od povreda u okviru odabranih ciljnih segmenata. Ovim su njegovi potencijali umanjeni.
Primena socijalnog marketinga u organizacijama nedrzavnog sektora bila bi efikasnija i dala bi vece
rezultate ukoliko bi se proSirilo podru¢je delovanja sa zdravstvenih pitanja i na druga pitanja od
drustvenog interesa koja zahtevaju promenu ponaSanja ili osves¢ivanje javnosti.

2. Nedostaje saradnja i primena holistickog pristupa socijalnom marketingu u sferi socijalne zastite.

Intenziviranjem holistickog pristupa se neminovno intenzivira saradnja. Holistickim pristupom
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aktivnostima socijalnog marketinga u sferi socijalne zastite, agenti socijalnog marketinga, koji mogu
biti iz drzavnog, nedrzavnog i privatnog sektora, pojedinci i grupe, zajedni¢ki doprinose uspes$nosti
intervencije odnosno povecanju svesti o socijalnoj zastiti, brizi za socijalno ugrozene kategorije
stanovniS§ta 1 u krajnjem poboljSanju socijalne zastite. Holistickim marketing aktivnostima svih
zainteresovanih ucesnika (drzave odnosno vlade, nevladinih organizacija, neprofitnih organizacija,
organizacija civilnog drustva, privrednog sektora i pojedinaca, obrazovnih institucija) se doprinosi
efikasnom stvaranju pozitivnih stavova o potrebi poboljSanja socijalne zastite, povecanja nivoa svesti o
brizi za socijalno ugrozene kategorije stanovnista.
3. UdruZenja gradana i fondacije su kljucni akteri nedrzavnog sektora u socijalnoj sferi. Pored toga Sto
doprinose svojim neprofitno orijentisanim aktivnostima razvoju socijalne zastite, one su i jednim delom
pravi socijalni preduzetnici. Mnoge od ovih organizacija imaju preduzetnicki kapacitet i duh i jasno
slede socijalne ciljeve. Socijalna preduze¢a kao druStveno odgovorne organizacije predstavljaju
pokretaca preduzetniStva 1 dobrocinstva u socijalnoj sferi. PoSto su strategije druStveno odgovornog
poslovanja osnova razvoja strategije socijalnog marketinga u cilju socijalne zastite gradana potrebno je
podrzati sve subjekte koji se angazuju u sferi socijalnog preduzetniStva i koji otvaraju socijalna
preduzeca. Promocija uspesnih socijalnih preduzeéa treba da bude dobar primer poslovnom sektoru i
svim onim pojedincima kojima je ,,njthovo malo nekima mnogo*.
4. Uprkos rezultatima sprovedenog empirijskog istrazivanja utisak je da se i1 dalje nedovoljno razume
socijalni marketing i njegova uloga u sferi socijalne zastite. Jacanje nivoa svesti svih aktera socijalnih
promena kao i javnosti u celini o socijalnom marketingu je klju¢no. Osim toga, podizanje svesti svih
gradana o socijalnoj jednakosti 1 prihvatanju razliCitosti je preko potrebno u nasem drustvu. U tom
pravcu treba usmeriti buduca delovanja.

Nekoliko je klju¢nih ogranienja istrazivanja u doktorskoj disertaciji koja su ujedno pravci
buducih istrazivanja:
1. Kako je upotreba teorija i modela u socijalnom marketingu oskudna (Levit & Cismaru, 2020;
Rundle-Thiele et al., 2019), tako ni istrazivanja u socijalnom marketingu nisu teorijski i metodoloski
adekvatno podrzana. Vecéina kampanja socijalnog marketinga nije teorijski zasnovana (Levit &

Cismaru, 2020; Truong, Dang 2017), niti se oslanja na nalaze prethodnih istrazivanja (Levit &
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Cismaru, 2020). U skladu s tim, otezano se sprovodi evaluacija i mere stvarni ishodi promene
ponaSanja (Luca & Suggs, 2013). Ovi nalazi su opsteprihvatljivi, $to ukljucuje i kontekst Srbije.
Empirijsko istrazivanje u doktorskoj disertaciji nije omogucéilo ponudu saznanja da li su kampanje koje
su sprovedene teorijski zasnovane. I ovo je jedno od klju¢nih ograni¢enja ovog istrazivanja, ali i
preporuka za dalja istrazivanja. Ona mogu biti usmerena na teorije koje eksplicitno objasnjavaju ulogu
socijalnog marketinga u podizanju svesti o rastu socijalne zastite i o potrebi povecanja socijalne zastite.
2. Empirijsko istrazivanje u doktorskoj disertaciji nije omogucilo ponudu saznanja kakvi su i da li su
mereni ishodi projekata, programa i kampanja socijalnog marketinga koje su sprovedene u sferi
socijalne zastite. Medutim, rezultat nije u suprotnosti sa dosadasnjim nalazima. Procene zdravstvenih
ishoda kao cilja intervencije socijalnog marketinga su relativno ograni¢ene (Firestone et al., 2017), pri
¢emu je primena socijalnog marketinga najvisa u ovom podrucju. Kako se smatra da je neophodno
investirati na globalnom nivou u ,,prosirivanje efikasnih pristupa socijalnom marketingu* (Firestone et
al., 2017, str. 110), tako se ova preporuka moze preneti i u sferu socijalne zastite.

3. Nedostaju akademska istrazivanja znacaja socijalnog marketinga na razvoj socijalne zastite kao i na
povecanje svesti o socijalnoj zastiti iz perspektive socijalnog marketinga, posebno kada je re¢ o
siromasnim 1 ugrozenim grupama, pa se data ¢injenica nepovoljno odrazila na istrazivanje u doktorskoj
disertaciji. Mogucnosti za poredenje rezultata su bile ogranicene. U skladu sa stavovima prema kojima
se ocekuje da socijalna svest bude jedan od prioritetnih ciljeva svake nove ekonomije i1 da se odnosi i
na pitanje socijalne zastite (Moise, 2019), ocekuju se buduca istrazivanja povecanja svesti o socijalnoj
zaStiti u Republici Srbiji iz perspektive socijalnog marketinga. Ovo je u skladu s ¢injenicom da, uprkos
naporima, siromastvo raste a posebno medu decom i1 drugim marginalizovanim grupama. U skladu sa
preporukom UN, i dalje je neophodno raditi na ostvarivanju prava na socijalnu sigurnost svih ljudi
(2018) 1, pored promovisanja socijalne ukljucenosti, potrebno je istrazivati uzroke siromastva i
nejednakosti 1 reSavati ih. Ublazavanje siromastva i delovanje u zajednici su neki od medijatora koji
posreduju uticaju dimenzija socijalnog marketinga na dobrobit drustva (Bhat et al., 2019) pa se moze
ocekivati veci efekat socijalnog marketinga u ovoj sferi samo ako drzava paralelno preduzima mere na
nacionalnom nivou kojima ¢e teziti kontroli i smanjenju siromastva. U tom pravcu je moguce usmeriti

buduca istrazivanja.
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4. Jedno od ograniCenja istrazivanja je i nedostatak podataka o stanju socijalne zaStite prema grupama
korisnika 1 njihovim karakteristikama. Ovo je moguée prevazi¢i odgovaraju¢im informacionim
sistemom koji ¢e omoguditi efikasnu evidenciju, razmenu i ¢uvanje podataka, koriS¢enje podataka 1
slicno. Ovo je podrucje za unapredenje od strane kreatora politike kako bi se uopste mogla promovisati
socijalna inkluzija i kako bi se zapocelo sa ovim dugotrajnim procesom.

5. Pretpostavlja se da je jedan od klju¢nih razloga nedovoljne primene socijalnog marketinga u
Republici Srbiji nepoznavanje socijalnog marketinga i njegovih moguénosti, i neprepoznavanje razlike
izmedu intervencija socijalnog marketinga i drugih slicnih intervencija zasnovanih na pristupima
drustvenim promenama o ¢emu svedoce ranija istrazivanja. U vezi s tim, neophodno je angazovati sve
snage druStva, sve aktere, medije 1 gradane na popularizaciji socijalnog marketinga i Sirenju znanja o
njegovim potencijalima, a radi osves¢ivanja svih aktera po pitanju uloge koju moze da ima u povecanju
svesti o socijalnoj zastiti i same socijalne zastite.

Sve strategije socijalnog marketinga treba da imaju proaktivni karakter. Tek tada se moze
ocekivati da nivo kolektivne svesti u Republici Srbiji demonstrira drustvo kao zdravo u pogledu
tretmana odnosno eliminacije nejednakosti i diskriminacije. Na tom putu je neophodno angazovati sve
snage, jer pojedinacne intervencije ne mogu doneti dugoro¢ne koristi. A ako se sa tim ne zapocne,
nikada se nece ni sti¢i. I opet se fokus pomera ka drzavi koja mora i treba da ima znacajnu ulogu
koordinatora 1 ,,mentora* u ovim aktivnostima koje su veoma osetljive 1 ranjive koliko i oni na koje se

upucuju.
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Prilozi

Prilog 1. Upitnik: nedrZavni sektor

Q1. U okviru koje oblasti Vasa organizacija najvise deluje (mogu¢i viSestruki odgovori):

a)
b)

c)

Umetnost, kultura, informisanje

Rekreacija, provodenje slobodnog vremena, amaterski sport
Obrazovanje, nauka i istrazivanje

Zdravstvo

Socijalne usluge

Humanitarna pomoc¢, prevencija i bavljenje posledica katastrofa
Zivotna sredina

Razvoj 1 stanovanje

Zakon, javno zastupanje i politika

Filantropski posrednici i promocija volonterizma

Medunarodna saradnja
Neka druga oblast, koja?

Q2. Ko su najvedéi izvori finansiranja Vase organizacije u poslednje 3 godine? (mogudi viSestruki
odgovori):

Medunarodni donatori

Domaci donatori

Gradani

Poslovni sektor (preduzeca, firme)
Lokalna samouprava

Ministarstva

Pokrajinska Vlada

Vlada Republike Srbije

Radimo volonterski
Samofinansirajuée delatnosti (privredna delatnost, na osnovu ugovora)
Drugi izvori finansiranja, koji?

Q3. Da li ste nekada sprovodili projekte koji ukljucuju socijalni marketing (NAPOMENA:
Socijalni marketing ima za cilj uticaj na pozeljno ponasanje ljudi)?

a)
b)

Da, opisati kampanje: FILTER -
NA SLEDECE PITANJE
Ne — FILTER NA PITANJE BROJ 6

Q4. Koja od navedenih kampanja je imala najveci odaziv?
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QS. Da li ste samostalno bili na projektu/projektima u kojem je bio ukljucen socijalni marketing
ili sa partnerskim organizacijama?

a) Samostalno

b) Sa partnerskim organizacijama, navedite kojim:

Q6. Da li je Va§a organizacija ikada ucestvovala u nekoj nacionalnoj kampanji o podizanju svesti
stanovnisSta u Srbiji, iz bilo koje oblasti?

a) Da, iz koje oblasti:
b) Ne

Q7. U kojoj meri su socijalni marketing i socijalno preduzetniStvo medusobno povezani?
(NAPOMENA: Socijalni marketing ima za cilj uticaj na pozeljno ponasanje ljudi, socijalno
preduzetnistvo ima za cilj stvaranje vrednosti koje su od opste drustvene koristi za sve gradane)

a) Uopste nisu povezani

b) Nisu povezani

c) Povezani su

d) U potpunosti su povezani

e) Ne znam da odgovorim

Q8. U kojoj meri smatrate da se socijalnim marketingom i kreiranjem socijalnog preduzeca
menja svest drustva?

a) U potpunosti se menja

b) Delimi¢no se menja

c) Delimi¢no se ne menja

d) Uopste se ne menja

e) Ne znam

Q9. Koji su najces¢i nedostaci pri kreiranju i ucestvovanju u kampanjama socijalnog
marketinga?

Q10. Da li u okviru VasSe organizacije imate stru¢njake iz oblasti marketinga?
a) Da

b) Ne

PODACI O ORGANIZACIJI

D1. Naziv organizacije:

D2. Region u kojem se VaSa organizacija nalazi:
a) Vojvodina
b) Beograd
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¢) Zapadna Srbija sa Sumadijom
d) Isto¢na i Juzna Srbija

D3. Koje godine je VaSa organizacija osnovana? godine

D4. Koji je trenutni broj aktivnih ljudi u organizaciji (upravni odbor, zaposleni i honorarci)?

DS5. Koji je godiSnji budZet kojim ste raspolagali u 2019. godini? EUR
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Prilog 2. Upitnik: drZavni sektor

Q1. U kojoj meri smatrate da se u socijalnoj zaStiti primenjuju preventivni programi koji za cilj
imaju promenu svesti u drustvu?

1. Uopste se ne primenjuju

2. Ne primenjuju se

3. Primenjuju se

4. U potpunosti se primenjuju

5. Ne znam da procenim

Q2. Da li se u Vasoj organizaciji sprovode programi obuke zaposlenih iz oblasti marketinga?
1. Da, interne edukacije/seminari/treninzi/obuke

2. Da, eksterne edukacije/seminari/treninzi/obuke

3. Ne

Q3. Da li ste Culi za termin ,socijalni marketing“? Objasnjenje: Socijalni marketing kao podizanje
svesti u drustvu i promena zeljenog ponasanja, uticaj na promenu ponasanja?

1. Da

2. Ne

Q4. Da li je Vasa organizacija ikada ucestvovala u kampanjama socijalnog marketinga koje su za
cilj imale podizanje svesti u drustvu i promenu ponasanja?
1. Da, navesti u kojim kampanjama?

2. Ne
Q5. Molim Vas da ocenama od 1 do 5, kao u Skoli, ocenite slede¢e marketinske kampanje:
Ocene Ne umem da Nisam ¢uo/la za
. 1 2 3 4 5 . .
Kampanje procenim kampanju
1. Prijavi nasilje 1 2 3 4 5 9 99
2. Vezi pojas 1 2 3 4 5 9 99
3. Um na drum 1 2 3 4 5 9 99
4. Kad pijem ne vozim 1 2 3 4 5 9 99
5. Cep za hendikep 1 2 3 4 5 9 99
6. Voda Rosa - podrzimo pocetak Zivota 1 2 3 4 5 9 99
7. Beba bira gde (dojenje na javnom mestu) 1 2 3 4 5 9 99
8. Tvoj internet broj (kampanja za zastitu 1 2 3 4 5 9 99
dece i mladih na internetu)
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Q6. U kojoj meri smatrate da socijalni marketing utice na definisanje najbolje komunikacione
latforme prilikom sledeéih vidova oglaSavanja:

Ocene Uopste ne Utic¢e u Ne umem

Vidovi oglasavanja . Ne utice Utice . da
utice potpunosti .
procenim

1. Oglasavanje putem medija( TV, radio, 1 2 3 4 9
bilbordi, leci, izlozbeni prostor)
2. Odnosi s javnoscu i publicitet (seminari, 1 2 3 4 9
lobiranje, mediji korporativnog identiteta,
odnosi sa zajednicom, ¢asopisi)
3. Licne komunikacije (direktni marketing, 1 2 3 4 9
baze podataka, katalozi, direktna posta)
4. Digitalne komunikacije (online marketing, 1 2 3 4 9
SEO optimizacija pretrazivaca)
5. Marketing drustvenih medija (drustvene 1 2 3 4 9
mreze, Instagram, Facebook, blogeri)
6. Mobilni marketing (SMS poruke, MMS 1 2 3 4 9
poruke)

Q7. Molim Vas da navedete sugestiju/predlog za unapredenje socijalne zastite kada je u pitanju

primena socijalnog marketinga u cilju podizanja svesti i promene ponasanja u drustvu.

1. Odgovor:

2. Ne znam / nemam sugestiju

Q8. Molim Vas da navedete koji su osnovni faktori unapredenja u okviru Vase organizacije.

1. Odgovor:

2. Ne znam

Q9. Da li se prilikom procesa odlucivanja u Vasoj organizaciji primenjuje neka od slede¢ih

analiza? (odgovaraju samo rukovodioci)

Da Ne Ne znam
1. SWOT 1 2 9
2. PEST 1 2 9
3. COST BENEFIT 1 2 9

4. Neka druga analiza, koja? (upisati)

Q10. U kojoj meri smatrate da se socijalnim preduzetniStvom menja svest drustva?

1. Uopste se ne menja

2. Ne menja se

3. Menja se

4. U potpunosti se menja
5. Ne znam da procenim
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KARAKTERISTIKE ISPITANIKA

D1. Pol:
1. Muski
2. Zenski

D2. Godine starosti:
1.18-29
2.30-44
3.45-54
4. 55-65

D3. Koji je vas obrazovni status?

1. Bez Skole, nezavrSena osnovna 1 osnovna $kola
2. Srednja Skola trogodisnja ili dvogodisnja

3. Cetvorogodisnja srednja $kola i gimnazija

4. Specijalizacija nakon srednje Skole

5. Visa skola i fakultet

D4. Organizacija u kojoj ste zaposleni

DS. Zanimanje (profesija):
1. Psiholog

2. Pedagog

3. Socijalni radnik
4. Pravnik

5. Defektolog

6. Neko drugo, koje?

D6. Radno mesto (pozicija) na kojoj radite:
1. Voditelj slucaja

2. Supervizor

3. Pravnik

4. Rukovodilac

5. Neko drugo, koje?
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Prilog 3. Izjava o autorstvu

Izjava o autorstvu

Ime i prezime autora Tamara Panajotovié
Broj indeksa 5039/2013
Izjavljujem

Da je doktorska disertacija pod naslovom:

Strategije socijalnog marketinga u poveéanju svesti o socijalnoj zastiti

e rezultat sopstvenog istrazivackog rada,

e da predlozena disertacija u celini ni u delovima nije bila predlozena za sticanje druge diplome
prema studijskim programima drugih visokoskolskih ustanova,

e da su rezultati korektno navedeni 1

e danisam krSila autorska prava 1 koristila intelektualnu svojinu drugih lica.

Potpis doktoranta

U Beogradu,
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Prilog 4. 1zjava o istovetnosti Stampane i elektronske verzije doktorskog rada

Izjava o istovetnosti Stampane i elektronske verzije doktorskog rada

Ime 1 prezime autora Tamara Panajotovié

Broj indeksa 5039/2013

Studijski program Informacione tehnologije i menadzment

Naslov rada ~Strategije socijalnog marketinga u povecanju svesti 0 socijalnoj
Mentor prof. dr Radmila Janici¢

Potpisani

Izjavljujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovetna elektronskoj verziji koju sam predala

za objavljivanje na portalu Digitalnog repozitorijuma Univerziteta u Beogradu.

Dozvoljavam da se objave moji li¢ni podaci vezani za dobijanje akademskog zvanja doktora nauka,

kao $to su ime i prezime, godina i mesto rodenja i datum odbrane rada.

Ovi li¢ni podaci mogu se objaviti na mreznim stranicama digitalne biblioteke, u elektronskom katalogu

1 u publikacijama Univerziteta u Beogradu.

Potpis autora - doktoranta

U Beogradu,
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Prilog 5. Izjava o koriS¢enju

Izjava o koriS¢enju

Ovlaséujem Univerzitetsku biblioteku ,,Svetozar Markovi¢* da u Digitalni repozitorijum Univerziteta u

Beogradu unese moju doktorsku disertaciju pod naslovom:

~Strategije socijalnog marketinga u poveéanju svesti o socijalnoj zastiti*

koja je moje autorsko delo.

Disertaciju sa svim prilozima predala sam u elektronskom formatu.

Moju doktorsku disertaciju pohranjenu u Digitalni repozitorijum Univerziteta u Beogradu mogu da
koriste svi koji poStuju odredbe sadrzane u odabranom tipu licence Kreativne zajednice (Creative

Commons) za koju sam se odlucila.

1. Autorstvo

2. Autorstvo - nekomercijalno

3. Autorstvo - nekomercijalno - bez prerade

4. Autorstvo - nekomercijalno - deliti pod istim uslovima

5. Autorstvo - bez prerade

6. Autorstvo - deliti pod istim uslovima

(Molimo da zaokruzite samo jednu od Sest ponudenih licenci, kratak opis licenci dat je na poledini

lista).

Potpis doktoranta
U Beogradu,
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1. Autorstvo - Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopsStavanje dela, i1 prerade, ako
se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence, ¢ak i u komercijalne svrhe.

Ovo je najslobodnija od svih licenci.

2. Autorstvo - nekomercijalno. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopStavanje
dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova

licenca ne dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

3. Autorstvo - nekomercijalno - bez prerade. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno
saopStavanje dela, bez promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime
autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca ne dozvoljava komercijalnu
upotrebu dela. U odnosu na sve ostale licence, ovom licencom se ograni¢ava najvec¢i obim prava

koris¢enja dela.

4. Autorstvo - nekomercijalno - deliti pod istim uslovima. Dozvoljavate umnoZavanje,
distribuciju i javno saopStavanje dela, 1 prerade, ako se navede ime autora na na¢in odreden od strane
autora ili davaoca licence 1 ako se prerada distribuira pod istom ili slicnom licencom. Ova licenca ne

dozvoljava komercijalnu upotrebu dela i prerada.

5. Autorstvo - bez prerade. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela,
bez promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime autora na nacin odreden

od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

6. Autorstvo - deliti pod istim uslovima. Dozvoljavate umnoZzavanje, distribuciju i javno
saopStavanje dela, i prerade, ako se navede ime autora na nac¢in odreden od strane autora ili davaoca
licence i ako se prerada distribuira pod istom ili slichom licencom. Ova licenca dozvoljava

komercijalnu upotrebu dela i prerada. Sli¢na je softverskim licencama, odnosno licencama otvorenog

koda.
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Biografija i bibliografija autora

Tamara Panajotovi¢ rodena je 19. marta 1986. godine u Beogradu. Diplomu diplomskih akademskih
master studija stekla je na Fakultetu organizacionih nauka Univerziteta u Beogradu na smeru
Menadzment, 2013. godine. Sa ocenom deset odbranila je master tezu pod nazivom ,Marketinske
strategije energetskih kompanija u Srbiji pod mentorstvom prof. dr Milice Kosti¢-Stankovic.
Specijalisticke akademske studije je upisala na Fakultetu organizacionih nauka, Univerziteta u
Beogradu, na smeru Marketing-menadzment. Polozila je sve ispite sa prosenom ocenom deset.
Odbranila je specijalisticki rad “Strategije socijalnog marketinga u prevenciji uroloskih oboljenja” sa
ocenom deset pod mentorstvom prof. dr Radmile Janici¢. Time je stekla akademsko zvanje specijalista
inZenjer organizacionih nauka. Doktorske studije je upisala 2013. godine na Fakultetu organizacionih
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prof. dr Radmile Janici¢.

Kao istraziva¢ iz oblasti e-uprave u 2015. godini prvi je doktorand Fakulteta organizacionih
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podataka li¢nosti“. Bila je koordinator nekoliko projekata Vlade Republike Srbije, 1 rukovodilac
projekta Kancelarije za ljudska i manjinska prava pod nazivom ,,Promocija tolerancije i ravnopravnosti
u cilju unapredenja polozaja osetljivih grupa protiv diskriminacije osoba sa invaliditetom®.
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