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Stavovi i miSljenja odraslih o elementima
promotivnog miksa i promociji programa
obrazovanja odraslih

Sazetak: Prate¢i savremene svjetske trendove u komercijalizaciji obrazovanja i usvajanju
koncepta cjeloZivotnog ulenja, kao i sve brzi razvoj oblasti obrazovanja odraslih u Bosni i
Hercegovini, ovaj rad povezuje obrazovanje odraslih sa jednim od klju¢nih menadzment
modela u praksi svake organizacije/kompanije — marketing menadZmentom. Organizatora
obrazovanja odraslih je sve viSe, ali prakti¢ni alati i istrazivanja njihovog domena rada
su u deficitu. S namjerom da doprinesemo unapredenju teorije i prakse obrazovanja
odraslih i marketing menadzmenta i pomognemo organizatorima obrazovanja odraslih
da svoje promotivne poruke prilagode ciljnim grupama, za potrebe ovog rada populaciju
odraslih osoba podijelili smo na cetiri generacije: baby boom, X, Y i Z. Cilj ovog rada
je, zapravo, razumjeti misljenja i stavove pripadnika ove Cetiri generacije o elementima
promotivnog miksa obrazovnih ustanova i utvrditi da li postoje razlike izmedu njih. Za
prikupljanje primarnih podataka koristen je kvalitativni istrazivacki pristup sa fokus
grupama kao glavnom istrazivatkom metodom. Krajnji rezultat ovog rada jeste projekcija
dvadeset preporuka organizatorima obrazovanja odraslih (javnim i privatnim $kolama,
organizacijama i centrima za obrazovanje odraslih) koje ne samo da su primjenjive u ovim
obrazovnim ustanovama ve¢ znacajnu korist od njih mogu imati i sve druge kompanije i

organizacije koje svoju ponudu kreiraju za trziSta segmentirana na osnovu dobi.
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promotivni miks u obrazovanju; starosne grupe; organizatori obrazovanja
odraslih, baby boom, generacija x, generacija y, generacija z

1 Anes Cerkez, MA, Univerzitet u Sarajevu/University of Sarajevo, Ekonomski fakultet/School of Economics and Business;
e-mail: anes.cerkez@hotmail.com

2 Doc. dr. Denis Berberovi¢, Univerzitet u Sarajevu/University of Sarajevo, Ekonomski fakultet/School of Economics and

Business; e-mail: denis.berberovic@efsa.unsa.ba


mailto:anes.cerkez@hotmail.com
mailto:denis.berberovic@efsa.unsa.ba

20 Anes Cerkez, Denis Berberovi¢

Uvod

Obrazovanje kao jedan od klju¢nih stubova svakog drustva suoceno je sa
potpunom promjenom paradigme od toga da je to jednokratan i vremenski
ogranicen proces koji zavr$ava sa srednjom $kolom ili fakultetom do toga da se radi
o kontinuiranom i permanentnom sticanju znanja i vjestina u funkciji kreiranja
boljih uslova za Zivot. Usljed povecanja konkurencije na trzi$tu, marketing
teorije i koncepti se po¢inju primjenjivati i u obrazovnim ustanovama s ciljem
ostvarivanja konkurentske prednosti. U odsustvu odgovarajuéeg marketing
pristupa, obrazovne institucije ne provode istrazivanja potreba i Zelja svojih ciljnih
trziSta pa i ne poznaju svoje ciljne skupine odraslih polaznika. Stoga ne ¢udi da je
participacija u programima obrazovanja odraslih u Bosni i Hercegovini znacajno
ispod prosjeka Evropske unije i to: 2,2% za formalne programe (EU prosjek
5,0%) i 6,9% za neformalne programe obrazovanja odraslih (EU prosjek 41,4%)
(Pfanzelt et al. 2021). Stvoreni zakonski okvir za razvoj obrazovanja odraslih
kreira nove mogucnosti i otvara vrata povecanju ponude i potraznje na trzistu
na kojem se mogu nadi i komercijalne i nekomercijalne, odnosno neprofitne
organizacije kao organizatori obrazovanja odraslih. Medutim, malo se zna o
tome na koji nacin odrasle osobe privud¢i da u¢estvuju u programima obrazovanja
odraslih, $ta ih to najvise interesuje, razlikuju li se mladi odrasli od starijih, koje
kanale komuniciranja koriste, kakve promotivne poruke uti¢u na njih itd. Ovaj
rad inspirisan je sve ve¢om komercijalizacijom obrazovnih programa za odrasle
koju prati izrazena potreba za primjenom odgovarajuc¢ih promotivnih alata. U
radu nastojimo razumjeti stavove i misljenja razli¢itih starosnih grupa o razli¢itim
promotivnim aktivnostima te dati preporuke organizatorima obrazovanja odraslih
za prilagodavanje promotivne strategije u cilju preveniranja negativnih dejstava
na svijest o obrazovanju odraslih i ostvarivanja $to veée efikasnosti, odnosno veéeg

dosega, uticaja i u konacnici veée participacije u obrazovnim programima.

Marketing u obrazovanju

Marketing u obrazovanju se poceo znadajnije razvijati sredinom 80-ih godina
proslog stoljeca, posebno u oblasti zdravstvenog obrazovanja, a ideju primjene

marketing koncepta prvenstveno su prihvatili univerziteti koji su morali da se
g
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natjecu za viSe finansijskih sredstava i vise studenata (Hayes 2007; Drummond
2004, prema Filip 2012). Ve¢ina obrazovnih ustanova je fokusirana na uslugu
viSe nego na trziste ili polaznike, odnosno korisnike usluga. Razlog tome je taj
Sto ove ustanove sebe uglavnom vide kao ,proizvodace” odredenih obrazovnih
programa, a ne kao ustanove koje treba da zadovolje odredene potrebe za u¢enjem
(Kalenskaya et al. 2013). U zavisnosti od perspektive, polaznici u obrazovanju
odraslih mogu se smatrati i klijentima i proizvodom, a isto je i sa poslodavcima.
Takoder, mozemo se sloziti da su, kao i kod visokog obrazovanja, i polaznici i
poslodavci korisnici usluga obrazovanja odraslih. Zbog toga su ove dvije grupe,
zajedno sa drustvom kao sveobuhvatnom sirom kategorijom, tri glavne interesne
skupine u obrazovnim uslugama za ije potrebe i zelje obrazovna ustanova treba
ponuditi adekvatno rjesenje.

Promocija kao element marketing miksa u obrazovnim uslugama
fokusirana je na komuniciranje sa ciljnim grupama i javno$¢u te diseminaciju
informacija o obrazovnim programima i drugim uslugama koje ustanova pruza
kako bi podstakla potencijalne polaznike/studente da postanu njihovi korisnici.
»Promocija se koristi u cilju odrzavanja kontinuiranog dijaloga sa polaznicima,
poslodavcima, nastavnim osobljem i drugim relevantnim interesnim grupama®
(Filip 2012: 915). Jedan od najvecih izazova u toj komunikaciji svakako je to
kako uopste do¢i do potencijalnih polaznika, odnosno do svog ciljnog trzista
i koju poruku im treba prenijeti kako bi ih motivisali na kupovinu proizvoda/
usluge, a kasnije tek kako graditi odnose i odrzavati komunikaciju sa njima.
Savremeni marketing koncept i kompetitivno trziste od proizvodnih i usluznih
kompanija zahtijevaju da razvijaju kvalitetne ponude, defini$u atraktivnu cijenu,
stave ih kupcima/potrosa¢ima na raspolaganje te kontinuirano komuniciraju
sa svojim potrosa¢ima kao i sa razli¢itim vrstama javnosti kojima su okruzene.
Razlikujemo pet elemenata promotivnog, odnosno komunikacijskog miksa, koji,
zajedno sa svojim mnogobrojnim alatima i aktivnostima, stoje na raspolaganju
kompanijama i organizacijama u njihovim nastojanjima da komuniciraju sa
svojim javnostima i ciljnim grupama. To su: oglasavanje, unapredenje prodaje,

odnosi s javnos¢u, direkeni marketing i li¢na prodaja.
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Oglasavange

Oglasavanje je ne-licni placeni oblik u kojem se ideje, koncepti, proizvodi ili
usluge i informacije promovi$u putem medija (vizualnih, usmenih ili tekstualnih)
od strane odredenog sponzora koji treba da uvjeri ili izazove odredeno ponasanje
(Kotler i Keller 2007; Ayanwale et al., prema Niazi et al. 2012). Cjelokupan proces
komuniciranja oglasavanjem mogude je provoditi putem razlicitih oglasivackih
alata medu kojima su najce$¢i: Stampani mediji, televizija, radio, direktni mail i
vanjsko oglasavanje tzv. outdoor (Sunday, Bayode 2011). To su sve kanali putem
kojih se poruka moze poslati velikom broju ljudi tako da je oglasavanje zapravo
stedstvo masovnog komuniciranja (Naumovska, Blazeska 2016). Iako je doskoro
to bio vode¢i element promotivnog miksa, predominantan i u teoriji i u praksi
u odnosu na ostale elemente, oglasavanje u posljednjih nekoliko godina rapidno
gubi na znacaju s brzorastué¢im razvojem tehnologije i online alata (Gurevitch
et al. 2009). Istrazivanje kompanije Forrester Research pokazalo je da se ve¢ do
2011. godine znacajan dio javnosti i paznje ,,prebacio” na online kanale, bududi
da je tada 52% Evropljana bilo redovno online kod kude, a oko 36% internet
korisnika iz Evrope gledalo manje televiziju, 28% manje citalo Stampane medije
i 17% manje slusalo radio otkada su poceli koristiti internet (Almadhoun et al.
2011). To ukazuje na to da je ve¢ prije najmanje 10 godina pocela intenzivna
borba izmedu tradicionalnog i online komuniciranja. Medutim, istrazivanje Vries
et al. (2017) pokazuje da je tradicionalno oglasavanje i dalje veoma snazan alat
za izgradnju brenda te da je najbolje kombinovati ga sa koristenjem online alata

poput drustvenih mreza.

Unapredenje prodaje

Kotler unapredenje prodaje definise kao ,kratkoro¢ne stimulanse koji podsti¢u
kupovinu ili prodaju proizvoda ili usluga” (Kotler 2007: 469). Ono sto je
karakteristicno za skoro sve definicije unapredenja prodaje jeste vremenska
odrednica koja podrazumijeva kratkoroéne stimulanse i instant odgovore
potrosaca tako da ovaj alat uglavnom daje kratkoroc¢ne efekte. Dugoroéni efekti
su predmet diskusija u akademskoj zajednici. Pozitivni se uglavnom odnose na
moguce povecanje ponovljenih kupovina ukoliko se potrosacu svidi proizvod ili
usluga te gradnju dugoro¢nih odnosa sa potrosacima, dok se kao negativan efekat

uglavnom navodi moguénost percipiranja nize stvarne vrijednosti proizvoda
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ili usluge zbog aktivnosti unapredenja prodaje (Lindholm 2008). Aktivnosti
unapredenja prodaje mogu se koristiti u razlicite svrhe: da se privuku novi
korisnici i stimuli$e proba, da se nagrade lojalni, stalni korisnici ili da se poveca
broj kupovina od strane onih neredovnih kupaca koji nisu lojalni, ve¢ cesto
mijenjaju brendove. Prema Babi¢-Hodovi¢ et al. (2012) sredstva unapredenja
prodaje mogu biti usmjerena na poticanje potrosaca (uzorci, kuponi, nagradne
igre, garancije i sl.), poticanje trgovine (snizena cijena, besplatna roba, sajmovi)

i poticanje vlastitog prodajnog osoblja (prodajne izlozbe, nagradna takmicenja).

Odnosi s javnoséu

Prema najranijim tumacenjima odnosa s javno$¢u proizilazi da je njihova svrha
predstavljanje javnosti organizaciji, s jedne strane, te predstavljanje organizacije
njenoj javnosti, s druge strane (Bernays, prema Naumovska i Blazeska 2016).
Medutim, Taylor i Botan (2004) daju analizu bibliometri¢kih i metateorijskih
kategorija u istrazivanju odnosa s javno$¢u iz koje je jasno vidljivo da se tu ne radi
samo o predstavljanju i medusobnom upoznavanju javnosti i organizacije, ve¢ da
odnosi s javno$¢u mogu imati i persuazivni karakter, moraju biti jasno i detaljno
unaprijed isplanirani te da mogu igrati presudnu ulogu u kriznom komuniciranju
i rjeSavanju odredenih konflikata. Postoji velik broj razli¢itih aktivnosti koje
organizacije primjenjuju kako bi komunicirale sa svojim javnostima te izgradile
kredibilitet i povjerenje. Najces¢e se koriste odnosi s medijima, stvaranje
pozitivnog publiciteta, korporativno komuniciranje, javni poslovi, sponzorstva,
a u posljednje vrijeme dominantno je i koristenje drustvenih mreza (Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter) kao oblika odnosa s javno$¢u, gdje svaka kompanija
ima svoj profil na ovim mrezama, pazljivo kreira sadrzaje i direktno komunicira sa
svojim pratiocima. Od sredstava odnosa s javnoséu kao vrlo efikasnima smatraju
se materijali korporativnog identiteta (logotip, simboli, maskote i sl.), audio-
vizuelni materijali, web-stranica, javne akcije, govori i sl. (Brki¢ 2003).

Direktni marketing

Direkeni marketing je trenutno najbrze rastu¢a komponenta promotivnog miksa
(Solomon 2010). To je interaktivni sistem koji neposredno dolazi do korisnika/
kupaca kroz jedan ili viSe komunikacionih kanala, a koji ima za cilj izazvati

reakciju korisnika/kupca na bilo kojoj lokaciji (Brki¢ 2003). U medije direktnog
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marketinga ubrajamo: direktnu postu (e-mail), oglasivacke medije sa direktnim
odgovorom (telemarketing, magazine i sl.), te medije digitalnog i internet
marketinga (Lewes, prema Naumovska i Blazeska 2016). Direktni marketing se
zapravo razvio iz konvencionalnih alata poput maila i telefona tako da danas
obuhvata sve oblike virtualnog komuniciranja (Stone i Woodcock 2014). Da bi
aktivnosti direktnog marketinga bile uspjesne, vrlo je vazno formirati detaljnu i
pouzdanu bazu podataka velikog broja korisnika, te je u skladu s tim marketing
baza podataka ili database marketing osnova uspjesne implementacije direktnog
marketinga (Brki¢ 2003). Nakon formiranja baze potencijalnih potrosaca/
korisnika kojima ¢emo uputiti komunikaciju, neophodno je kreirati poruku
tako da ona odgovara nasim ciljevima (promocija, informisanje, izgradnja brenda
itd.), s tim da se zadovolje zahtjevi i ocekivanja savremenih potrosaca po pitanju
personaliziranosti. Na primjer, ukoliko Zelimo koristiti e-mail da bismo poslali
odredeni promotivni letak ili newsletter, potrebno je da imamo detaljnu i validnu
bazu e-mail adresa stvarnih ljudi koji zaista pripadaju odredenoj ciljnoj skupini,
te da kreiramo potpuno ili djelimi¢no personaliziranu poruku za svakoga od tih

potrosaca.

Li¢na prodaja

Li¢na prodaja kao element promotivnog miksa u fokus svojih aktivnosti stavlja
prodajno osoblje i marketing odnose sa potrosa¢ima. Prodajno osoblje igra
klju¢nu ulogu u uspostavljanju dugoro¢nih odnosa izmedu kupca i prodavca,
odnosno pruzatelja i korisnika usluge. Kao primarna veza izmedu strane kupovine
i prodaje, oni imaju izuzetno velik uticaj na percepciju potrosaca o pouzdanosti
pruzatelja usluge i vrijednosti usluge te posljedi¢no i na interesovanje potrosaca za
odrzavanje odnosa (Biong i Selnes, prema Weitz i Bradford 1999).

Koristenje prodajnog osoblja za dostizanje komunikacijskih i promotivnih
ciljeva nije ustaljena praksa u svim privrednim granama, a posebno ne u svim
vrstama usluga. Dok recimo vitalni znacaj efektivnosti licne prodaje za uspjeh
kompanija u oblasti finansijskih usluga prepoznaju i ljudi iz prakse i predstavnici
akademske zajednice (Jaramillo i Marshall 2004), istrazivanje Cerkeza i Avdagica
(2018) pokazalo je da u pruzanju obrazovnih usluga, konkretno u oblasti
obrazovanja odraslih, kompanije/organizacije imaju razli¢ite stavove i za neke

od njih li¢na prodaja nema nikakav poseban znacaj, jer je uopste i ne koriste.
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Prema Brki¢u (2003), licna prodaja je najefikasnija promotivna aktivnost za mala
i srednja preduzeca.

Starosne grupe

Prilikom kreiranja marketing miksa obrazovne ustanove, kao i kod kompanija i
organizacija u drugim djelatnostima, veoma je vazno odrediti profil ciljne grupe
kojoj zelimo ponuditi svoje usluge, odnosno odredene obrazovne programe. Tu
se najée$¢e pristupa dubinskoj psiholosko-socioloskoj analizi Zeljenih ciljnih
grupa, a jedna od najznacajnijih demografskih karakeeristika jeste starost.
,Kao dru$tvena kategorija, generacija vjerovatno nudi sigurniju osnovu za
generalizaciju li¢nosti nego $to je to sluc¢aj sa drugim drustvenim kategorijama
poput spola, rase ili religijskog opredjeljenja” (Strauss i Howe, prema Sandeen
2008: 12). Analiziraju¢i dostupnu literaturu o medugeneracijskim razlikama
moguce je primijetiti dominaciju americkog istrazivackog rada pri ¢emu svi
autori uglavnom prihvataju distinkciju izmedu cetiri glavne generacije koje su
danas prisutne. Iako se njihova misljenja ponesto razlikuju u godistima, imamo
sljede¢e grupe (Jurkiewicz i Brown 1998; Kupperschmidt 2000; Jennings 2000,
Smola i Sutton 2002; Hannay i Fretwell 2011, Fingerman et al. 2012):

* baby boomeri — rodeni poslije II. svjetskog rata, od 1946. do 1960. ili
1964. godine,

* generacija X — rodeni izmedu 1965. i 1975. ili 1979. godine,

* generacija Y ili tzv. ,millenials” — rodeni izmedu 1975. ili 1980. i 1990.
ili 1994. godine,

* generacija Z — osobe rodene nakon 1995. godine.

Svaka od ovih generacija moze se specifi¢no okarakterizirati na osnovu
dosadasnjih istrazivanja ponasanja i stavova, a koji su rezultat spleta okolnosti i
desavanja koja su obiljezila period njihovog odrastanja u kojem se, dominantno,
specifi¢na ponasanja i stavovi i kreiraju. Strauss i Howe (2007) to nazivaju ,,peer
personality” ili vr$njacka personalnost i opisuju je kao ,karikaturu tipi¢nog
¢lana generacije. lako ne mozemo re¢i da sve osobe rodene u istom vremenskom
periodu, odnosno pripadnici iste generacije, dijele iste vrijednosti i imaju
iste karakteristike, ono $to oni dijele zapravo jeste zajednicki kontekst koji je

oblikovao njihove poglede na svijet oko sebe” (Seemiller i Grace 2017). Zbog toga
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istrazivanje generacija moze pruziti obrazovnim ustanovama vrijedne informacije
koje im mogu pomo¢i da efektivnije kreiraju svoju politiku rada i strategije te

svoju ponudu maksimalno prilagode ciljnim grupama.

Baby boomeri

Period rodenja i odrastanja baby boomera obiljezile su velike drustvene, politicke
i ekonomske promjene poput jacanja pokreta za ljudska prava, prava Zena, period
Vijetnamskog rata, seksualne revolucije (Smola i Sutton 2002), porasta broja
razvoda u drustvu, ali i porasta obrazovnih mogu¢nosti (Fingerman et al. 2012).
Pripadnici ove generacije uzivaju u stvaranju svog profesionalnog identiteta,
titula i priznanja, tako da ¢e vrlo vjerovatno jako cijeniti sticanje odredenog
certifikata kroz sistem obrazovanja odraslih. Ova generacija je oduvijek bila veoma
zainteresovana za obrazovanje, a ova tendencija e se vrlo vjerovatno nastaviti i u
budu¢nosti (Knowledge Wharton, prema Sandeen 2008). Marketing poruke koje
su namijenjene ovoj starosnoj skupini trebaju detaljno objasnjavati licne benefite
koje oni imaju i ni u kom slucaju ne trebaju ukazivati na dob, odnosno sadrzavati
rije¢i poput ,stari” ili ,seniori”, s obzirom da se pripadnici ove kategorije najcesée
vilo tesko predaju godinama i ne prihvataju proces starenja. Orijentirani su na
ljude i preferiraju licnu komunikaciju, pri tome strahujuéi da ¢e tehnologija u
potpunosti zamijeniti takav oblik komuniciranja s drugim ljudima (Hannay i
Fretwell 2011).

Generacija X

Predstavnici generacije X su odrasli u uslovima i finansijske i drustvene
neizvjesnosti (Lyons et al. 2007, prema Lissitsa i Kol 2016), ubrzanih promjena
i velikih razli¢itosti $to je dovelo do jacanja individualizma u odnosu na
kolektivizam (Jurkiewich i Brown 1998). I oni su, kao i baby boomeri, snazno
fokusirani na svoje profesionalne karijere te e, zbog potrebe za finansijskom
sigurnoscu, vrlo vjerovatno biti zainteresovani za moguénosti poboljsanja svoje
karijere i sticanje mo¢i. Vise paznje posvecuju zivotu od baby boomera i trude se
biti samostalni (Chen i Choi 2008; Durkin 2010; Twenge et al. 2010). Osobe
rodene u ovom periodu jako puno uporeduju ponude prilikom donosenja
odluke o kupovini tako da ¢e im outputi obrazovnih programa na koje uloZe svoj

novac i vrijeme biti veoma vazni. Teme koje bi mogle interesovati ovu kategoriju
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uklju¢uju ,menadzment i liderske vjestine u cilju unapredenja svoje karijere,
licni finansijski menadZzment i investiranje, jer se i dalje brinu oko finansijske
sigurnosti, zaposljavanje, medunarodni studiji, ekoloska pitanja, projektni
menadzment, odgoj djeteta i roditeljstvo” (Sandeen 2008: 21).

Generacija Y

Generacija Y ili milenijalci (engl. Millenials) svoje odrastanje proveli su u periodu
ekonomskog rasta i velikog napretka u razvoju televizije, elektronskih medija i
tehnologije uopste (Parment 2013). ,,Predstavnici generacije Y visoko vrjednuju
licni razvoj i kontinuirano ucenje tako da su svjesni potrebe za konstantnim
usavr$avanjem vjestina i nadogradnjom da bi se ostvarila uspjesna karijera. Vise
vole raditi prakti¢no nego slusati teoriju, jer vjeruju da se samo iskustvo racuna”
(Shaw i Fairhust 2008: 376). Uzimajuéi u obzir njihovo zabavno i dinami¢no
iskustvo sa tehnologijama, tradicionalne metode ucenja smatraju dosadnim
(Black 2010). Ovu starosnu kategoriju ¢e najvjerovatnije zanimati teme poput:
novih tehnologija, vjestina nezavisnog Zivljenja (budzZetiranje, kuhanje i sl.),
osnovnih poslovnih vjestina (prezentacijske vjestine, finansije i sl.), li¢ni finansijski
menadzment i investiranje te dizajn. Ova generacija jako puno koristi drustvene
mreze (Facebook, YouTube, Twitter i sl.) Sto su zapravo novi marketing kanali

preko kojih je najlakse do¢i do ove ciljne grupe.

Generacija Z

Generacija Z ili internet generacija najnovija je starosna kategorija Cije se
karakteristike jo$ uvijek moraju detaljno istraziti. Tehnologija je dio njihovog
identiteta, ali im je nedostatak sposobnost Sireg sagledavanja situacije,
kontekstualiziranja, analiziranja i donosenja odluka (Coombs 2013). Za razliku
od svojih prethodnika, ¢lanovi generacije Z su uvijek imali pristup velikom broju
ponuda na trZiStu te se zbog toga cesto oslanjaju na diferenciranje ponuda na
osnovu onoga $to mogu da vide poput dizajna ili estetike (Wood 2013). Kada
su u pitanju marketinske preferencije najbolje je koristiti inovativne nacine
komuniciranja putem online kanala i dru$tvenih mreZa. Vec¢ina pripadnika ove
generacije se jo$ uvijek nalazi u redovnom sistemu obrazovanja, u osnovnim i
srednjim $kolama ili na fakultetu, i fokusirano je na sticanje znanja i vjestina za

svoje karijere u budu¢nosti. Programi obrazovanja odraslih za ovu starosnu grupu
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¢e u buduénosti biti velik izazov u kontekstu metoda i sadrzaja, a pristup velikom
broju informacija smanjit ¢e motivaciju za u¢e$¢em u konvencionalnim na¢inima
obrazovanja. Zbog toga ustanove moraju dobro analizirati $ta je to Sto ¢e ova

generacija zeljeti slusati ili u¢iti i u kojem formatu.

Metodologija istrazivanja

Opd¢i cilj istrazivanja je razumijevanje misljenja i stavova pripadnika razli¢itih
starosnih grupa o poruci, medijima i elementima promotivnog miksa obrazovnih
ustanova, te utvrdivanje da li postoje razlike u misljenjima i stavovima izmedu
razlicitih starosnih skupina. U skladu s navedenim ciljem istrazivanja, definisana
su sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Kakvi su stavovi i misljenja predstavnika razli¢itih starosnih grupa o
pojedinim elementima promotivnog miksa programa obrazovanja
odraslih?

2. Kakvi su stavovi i misljenja predstavnika razli¢itih starosnih grupa o
pojedinim komunikacijskim kanalima koje je mogucée koristiti u svrhu

promocije programa obrazovanja odraslih?

Uzimajuéi u obzir predmet i cilj istrazivanja, te ¢injenicu da se radi o
eksplorativnoj studiji, kvalitativni istrazivacki pristup je adekvatan nacin za
prikupljanje primarnih podataka s obzirom da je u pitanju ,objasnjavanje
i razumijevanje podataka subjektivnog i objektivnog porijekla i njihovih
medusobnih odnosa” (Savi¢evi¢ 1996: 60). Prva faza istrazivanja je obuhvatila
pilot istrazivanje u okviru kojeg su realizovana cetiri intervjua sa po jednim
pripadnikom sve Cetiri ciljne skupine radi provjeravanja istrazivackih pitanja i
tema, te eventualno prosirenja tema za diskusiju tokom kasnije realizovanih fokus
grupa. U drugoj fazi istraivanja realizovane su ¢etiri fokus grupe (baby boom — 9
ucesnika, gen X — 7 ucesnika, gen Y i gen Z — po 8 ucesnika) u kojima su se kroz
diskusiju nastojali upoznati, te kroz kasniju analizu razumjeti stavovi i misljenja
pripadnika ciljnih grupa u vezi s prethodno navedenim aspektima promotivnog
miksa. Da bi se doslo do adekvatnih rezultata istrazivanja u analizi je koriStena

deskriptivna (opisna) i komparativna (poredbena) metoda.
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U skladu s ranijim teoretskim postavkama istrazivanja, jedini kriterij
uzorkovanja je bila dob, odnosno pripadnost jednoj od ¢etiri navedene starosne
grupe, s tim da u istrazivanje nisu mogle biti uklju¢ene osobe rodene prije 1945.
godine, jer ne pripadaju baby boom generaciji, kao ni osobe rodene poslije 2002.
godine, jer u vrijeme istrazivanja nisu bile punoljetne i odrasle osobe $to ih je
ucinilo irelevantnim za temu istrazivanja.> Kada je u pitanju ova eksplorativna
studija, ucesnici su izabrani iskljucivo na osnovu interesa i volje. Za fokus grupe
sa generacijama X, Y i Z objavljen je online poziv za prijavu te su zainteresovani
pojedinci popunili formu i poslali prijavu za u¢esée u fokus grupi. S druge strane,
zbog olekivano slabijeg poznavanja digitalnih platformi, ucesnici fokus grupe sa
generacijom baby boom kontaktirani su posredstvom Centra za zdravo starenje
Novo Sarajevo kao ustanove koja okuplja uglavnom predstavnike ove generacije
te za njih organizuje obrazovne, rekreativne i drustvene aktivnosti. Svi prijavljeni
pojedinci su pozvani da ucestvuju u fokus grupi te je to upravo dokaz da se radi
o prigodnom uzorku. IstraZivanje je realizovano u izuzetno izazovnom periodu
pandemije koronavirusa te se sam nacin realizacije moze navesti kao glavno
ogranic¢enje. Tri od ¢etiri fokus grupe realizovane su online Sto otezava diskusiju

koja je u biti fokus grupe kao metode kvalitativnog istrazivanja.

Diskusija rezultata istrazivanja

Analiza prikupljenih podataka imala je za rezultat 388 identifikovanih kodova
koji su grupisani u Sest kategorija: pet elemenata marketing miksa (oglasavanje,
licna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnos¢u i publicitet, direkeni
marketing) i drustvene mreze kao poseban promotivni alat sveprisutan u danasnjoj
svakodnevnici. Svi kodovi i kategorije su prikazane po generacijama u tabelama 1,

2, 3,4, 516. Diskusija rezultata istrazivanja je izvrsena nakon tabela.

% Fokus grupa sa predstavnicima generacije Z realizovana u avgustu 2020. godine.
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Tabela 1. Kategorija 1 — Oglasavanje

BABY BOOM X Y 4
Ako me interesuje obratim paznju duze; Nepovjerenje; Ocekivan nacin Lahko
fies diivos
Ne smetaju mi reklame; Nezainteresovanost; promocie S ek e
Reklame suptilne i | Najinteresantnije;

Primje¢ujem reklame;

Facebook reklame;

Bilborde primijetim ako me nesto interesuje;
Svaki dan ¢itam Avaz;

Casopise ne ¢itam;

Reklama puno znadi;

Neke stvari ne bi znali ni vidjeli bez reklama;
Mislim da je korisno;

Sve zavisi od potrosackog mentaliteta;

Nikad ne kupujem samo zato $to se reklamira;
Prekidaju ono $to gledam;

Djelimi¢na istina;

Odgovornost za neispunjavanje uslova;

Ne vjerujem reklamama;

Reklame uljepsavaju;

Ceste podvale;

Losa roba po visokim cijenama;

Ima li igdje onoga sa reklame?;

I vjerujem i ne vjerujem;

Siroka ponuda stvara sumnju;

Je li samo mamipara?;

Preveliko reklamiranje sugerise losiji kvalitet;
Preveliko reklamiranje izaziva nepovjerenje;
Ako nije kao na reklami, poslije vrlo rijetko bilo $ta kupim;
Ima boljih proizvoda koji se manje reklamiraju;
Najbolja reklama od usta do usta;

Ima puno vulgarnih reklama koje prebacim;
Dobra reklama ne mora imati vezu sa kvalitetom;
Dublja poruka;

Dobri glumcis

Upecatljive reklame sa putovanjima i egzoti¢nim destinacijama

Kontra efekat;
Agresivno;

Kreativne i
zanimljive reklame;

Oglasi s pricom;
Volim reklame;
Nametljivost;

Neselektivnost
sadrzaja;

Facebook;
Drustvene mreze;

Praéenje
interesovanja;

Ne obra¢am paznju
na sponzorisane
oglase;

Casopisi i novine

pitome;
Volim reklame;
I'V i radio pratim;

Bombardovan
reklamama;

Ne vjerujem;
Bilborde ne pratim;

Reklame ne govore
istinu;

Analiticki pristup

kupovini;
Nisam impulsivan;
3D bilbordi;

Provokativne
poruke;

Stvaranje potreba
i zelja;

Online oglasi
neprimjetni zbog
koli¢ine;
Kreativnost
presudna;

Vazne emocije;
Targetiranje i nacin
oglasavanja;
Posao i li¢na
interesovanja

Manjak povjerenja;
Graficki dizajn;
Poruka;
Specifi¢nost oglasa;
Informativnost;
Vrijednost;
Interaktivnost;

Painja prema
klijentu;

Najvazniji kvalite;

Drustvene mreze
efikasne;

TV oglasi manje
efikasni;

Radio oglasi
neefikasni;

Naviknutost na TV

reklame;
Izbjegavanje;
Storytelling;

Emocije
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Tabela 2. Kategorija 2 — Li¢na prodaja

BABY BOOM X Y 4
Ne smeta, ali ne kupujem; Ne prilazi; Protiv li¢ne prodaje; | Vaznost prodajnog
osoblja;
Nista ne kupujem od nepoznatih ljudi; Ugrozavanje Suosjecajnost prema )
lobode; daj blju; | Poziti tav;
Na distanci drims slobode: prodajnom osoblju ozitivan stav:
Ni " ) Nametanje; Nikad ne kupujem | Nacin za procjenu
lsam silona tome; na osnovu toga; istinitosti;
o o o . . Samostalna
Ne vjerujem ni ljudima ni tim proizvodima; kupovina; Ne vjerujem Ljubaznost;
Odem namjenski u prodavnicu; Samostalno prodajnom osoblju; Nasmijani;
Kupujem uvijek odredene proizvode; prikupljanje Ne podnosim face- Kuleurni:
informacija; to-face pristup/ne uiarns
Nisam za nove stvari; Omiliena prodaja; volim lini kontakt; | positivna energijas
Kad kupi$ to nije ni nalik onome $to prezentuju; Interakeija: Skepti¢an sam; Entuzijazam;
Nisam ljubitelj takve kupovine; ) Gore nego e-mail ili Znanje o proizvodu;
Feedback; SMS:
Ne volim taj oblik prodaje; R ’ Mladi
azgovor; o y . : )
Najcesée kupis reda radi pa dok prode vrijeme izbaci; Joani oo Osjecaj ugrozenostis | nezainteresovanis
nanje o proizvodu; y -
Prodavadi agresivni i napadni; Yazno prepoznad Potrebna
Ozbiljnost i interesovanje inovativnost;
Na kraju vidi§ da nije to $to si mislio da jeste; posvecenost )
prodavaca; Moguénost

Ti se ne moze$ otarasiti tih ljudi;
Nije sve negativno;

Nisam se nikad pokajala

Saslusam iz
solidarnosti;

Rijetko kad kupim;
Zivieti proizvod;

Ljubaznost,
profesionalnost,
Sarm;

Strast;
Kvalitetna obuka;

Agresivni trgovacki
putnici sa
naucenom pri¢om;

Profesionalno i
zanimljivo;

Mora biti
inovativan koncept

postavljanja pitanja;

Najbolji nacin za
obrazovanje;

Direktan kontakt;

Procjena
profesionalnosti;

Upoznavanje s
ponudom;

Procjena kvaliteta;
Feedback;

Lic¢ne price iz
iskustva
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Tabela 3. Kategorija 3 — Unapredenje prodaje

BABY BOOM X Y Z
Puno prevare je u tome; Efikasan oblik; Koristim sredstva Nagrada
Up; tro$acima;
Akcije sinonim za prevaru; Dobar mamac; potrosacima
Grati k; K i;
Ono $to ne vrijedi se stavlja na akciju pa to ni ne gledam; Psiholoski utjecaj; ratis wzora upont
Prati izenja i Skupljanje bod
Vra¢am proizvode kad napiSu da su snizeni, a na kasi nisu; N(?vglefiafn na P(r)i);f;es;mzenla i ka(lilpsiejai?;i:ad(;) ova
nizenja i
Popust ¢etvrtkom za penzionere na 3 od 18 artikala; snizemja Ne kupujem zbog Dobro ako ne

Ne idem na te fore;

Da nije prevara naravno da bih isla;

Istek roka;

Geratis, a ti platio sve;

Smanje kilazu, a cijena ostane ista;

Zasto nas varaju;

Ako je poskupljenje razumjet ¢u, ali nemoj me lagati;
Sve mi je to okej, ali nemoj me varati;

Blokira$ tako kapital;

Vise volim pare na ratunu nego toalet papir u $pajzu;
Ne igram nagradne igre;

Skupljam naljepnice ako bude nagradna igra;
Nemam povijerenja u akcije i gratis proizvode;

Sve zavisi od proizvoda;

Ako mi ne$to zapadne za oko;

Ponekad iskoristim kupone;

Sezonska snizenja obuce i odjeée veoma znacajna

besplatne proizvode;
Kritike od supruge;
Popusti;

Gratis proizvodi;
Presudan faktor;

Sumnja u rokove i
ostecenja;

Logiji kvalitet gratis
proizvoda;
Nagradne igre ne
igram;

Kuponi;

Nagradne igre
igram ako su dobro

organizovane i ako
me interesuju;

Kartice za

skupljanje bodova;

Besplatna usluga

popusta ili gratisa;
Interesovanja;

Sumnja u istek
roka;

Sumnja u kvalitet;

Korisno za
proizvode koje
redovno koristim;
Okej mi je;
Korisno kad je rizik

mali;

Korisno kod jeftinih
proizvoda;

Ne igram nagradne
igre;

Ne vjerujem
nagradnim igrama

uti¢e na smanjenje
kvaliteta;

Besplatni uzorci;

Posebno korisno za
obrazovanje;

Popusti;

Ne igram nagradne
igre;

Vaino interesovanje
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Tabela 4. Kategorija 4 — Odnosi s javnoscu i publicitet

BABY BOOM

X

Y

z

Svjesna sam da je to na¢in komuniciranja;
Meni ne smeta;

Gledam i slusam sve ako imam vremena;

Dopada mi se jako kad kompanija ulaze u lokalnu zajednicu;

Volim ¢uti kad je nesto pozitivno;
Afirmacija i uspjesi firme;

Posebno uspjeh domacih firmi;

Domadi proizvodi;

Podrska sportistima;

Kulturni dogadaji;

Vjerujem predstavnicima kompanije;
Osjeti se ozbiljnost kad je kompanija;
Zanimanje, odakle je poceo, $ta je uspio;
Ako se uvjeri$ u kvalitet, kupit ¢es i ako je skuplje;
Povjerenje se gradi;

Moze biti razlog viSe da kupite nesto;
Imamo razgovore o proizvodima;

Ako je neko iskusio nesto lijepo onda i mi kupimo

Konkretne stvari, a
ne prazna prica;

Ne stignem pratiti;

Humanitarne

akcije;

Stvara pozitivnu

sliku;

Ne stvara potrebe i
zelju za kupovinom;

Negativni publicitet
uti¢e na kupovinu;

Ne vjerujem
kompanijama;

Vijerujem
iskustvima ljudj;

Lokalne,
inspirativne price;

Zanimljiv nacin;

Koristenje web
stranice po potrebi;

Kreativnost

Na prvom mjestu;
Web stranica;
Drustvene mreze;
Imidz;
Najzanimljivije;

Vlastito
interesovanje;

Uvijek pregledam
stranicu;

Vazno odrzavanje
stranica;

Primarni kanal;
Izgradnja brenda;
Repuracija;

Reputacija
obrazovnih
ustanova;

Drustvena
odgovornost;

Ne pratim
gostovanja i emisije;

Pisane poruke na
stranicama korisnije
od usmenih poruka;

Najvie ,soft” nacin
promocije

Vazan element;
Pozitivan stav;

Mogucénost
vracanja;

Neophodno svima;
Konkretnost;
Iskrenost;
Struc¢nost;
Zanimljivo;

Web stranica;
Drustvene mreze;
Drugi o kompaniji;
Kombinacija;

Kompanija sama
o sebi;

Korisno za
obrazovanje;

Reputacija i imidz
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Tabela 5. Kategorija 5 — Direktni marketing

BABY BOOM

X

Y

Z

Ne reagujem na to;

Telefonske pozive ne volim;

Top shop;

Molim nemojte me zvati, ne treba mi nista;
Dormeo;

Zloupotreba privatnih telefona;

Bude mi Zao prodavaca i promotora/zaposlenika;
Izbjegavam;

Maltretiranje i prevara;

Pogotovo starije varaju;

Ne volim taj oblik;

Ubise zovudi;

Predugi sa informacijama;

Naporni;

Zovu me kad legnem;

Nekad moras biti drzak;

Pusti me, Sta me sad zoves;

Nekad i saslusam;

Saslusam iz pristojnosti, ali nikad ne kupim;
U startu odbijem ako nemam interesa;
Mailove i SMS poruke pratim;

Imam priliku da kazem hocu li to ili ne¢u;

Dzabe bacaju pare na kataloge

Nemam povjerenje;
Izaziva otpor;
Veliki protivnik;
Pristup broju
telefona;

PreviSe intimno i

blisko;
Maltretiranje;
Zatrpan mailbox;

Ne ¢itam
promotivne
mailove;

Ne zelim poruke i
pozive;

Ne volim nista
$to je agresivno i
direkeno;

Zavisno od
interesovanja za
proizvod;

Izbjegavam da
dajem podatke da

mi ne bi dosadivali;

Upvijek blokiram
brojeve sa kojih me
zovu;

Ne kupujem zbog

mail promocije;

Kataloska posta
prihvatljiva

Zadire u privatnost;
E-mail prihvatljiv;
Posta prihvatljiva;

SMS i Viber
neprihvatljivi;

Poruke i pozive ne
volim;

Pozivi
neprihvatljivi

Blokiram brojeve;

Odmah prekinem
poziv;

Ako me interesuje
procitat ¢u;
Mogu¢nost odjave
s maila;
Posjedovanje li¢nih
podataka;

Poruke kasno
navecer;

Korisno kad je
ne$to meni vazno

Newsletter moze
biti interesantan;

Iritantno;
Losa iskustva;
Blokiranje;
Ucestalost;

Odakle im moji

podaci?;
Individualiziranost;
Selektivnost;

Telefon i SMS

previse direkenis

Viber poruke

neefikasne;
E-mail prihvatljiv;
Mogu¢nost brisanja;

Moguénost odjave
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Tabela 6. Kategorija 6 — Drus$tvene mreze
BABY BOOM X Y Z
Koristim u zavisnosti od vremena; Prozor u svijet; Facebook; Instagram;
Facebook; Facebook; Pratim objave Facebook;
k ija;
Osnovne funkcije; Twitter; ompanya Youtube;
Dost
Ne volim da se narusava privatnost; YouTube; p rzisd‘;f:?lanM; Influenseri;
Mogu da ¢itam; Gubljenje vremena; Instagram; Online kupovina;
Nisam za kreiranje sadrzaja; Veliki protivnik; Lajkam/ Web shop;
Recepti; Ne koristim druge komentarisem; Linkedin;
Reklame za putovanja; e .Pratim,wkupujem, Preporuke
Interesovanja; informisem se youtubera
Foodblogerka; putem Facebooka;
. Narudzbe ne;
Mahalanje; Slanje poruka
Informisanje da; kompanijama;

Ne vjerujem tim porukama;

Ne sklapam prijateljstva sa kompanijama;

Ne pratim kompanije, jer zloupotrebljavaju mreze;
Instagram;

Ne za kompanije;

Ne komuniciram sa kompanijama;

Narucujem preko kéerki;

Konsultovala sam se sa kolegicama radi kupovine preko
interneta;

Ne bih preporucila da tako kupuje;

Volim li¢nu komunikaciju;

Volim da vidim proizvod i pregledam ponudu;
Volim da odem u prodavnicu;

Nije to za mene;

Ne znam sta bih radio

Previde intimno;
Instagram besmislen;

LinkedIn za posao

Citam komentare i
iskustva drugih;

Samo Facebook
koristim;

LinkedIn, Youtube;

Narudzbe i
informisanje samo
putem Facebooka
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Rezultati i preporuke

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da izmedu starosnih grupa postoje
i sliénosti i razlike u stavovima i misljenjima, a u nekim slucajevima razlike
postoje ¢ak i medu predstavnicima iste starosne grupe. Zbog toga je generalni
zaklju¢ak ovog istrazivanja da starosna dob nije jedini faktor na koji treba
obratiti paznju prilikom kreiranja obrazovne ponude, jednako kao ni prilikom
kreiranja promotivne strategije. Na obrazovne preferencije, kupovno ponasanje
i stavove prema promotivnim sredstvima znacajno uti¢u i spol, zanimanje, nivo
obrazovanja te radni status pojedinca.

Baby boom generacija ima jako puno iskustva iza sebe i za svaku
promotivnu aktivnost kompanije/organizacije ima jasno definisan stav koji je
baziran upravo na prethodnom iskustvu. Predstavnici ove generacije u potpunosti
razumiju potrebu kompanija da sa njima komuniciraju na ovaj ili onaj nacin i da
prodaju svoje proizvode ili usluge, ali su ¢esto dovedeni u nepovoljan polozaj zbog

dega se osjecaju prevarenima i nemaju puno povjerenja u promotivna sredstva.

wJa mislim da djelimicno govore istinu. Nase drustvo nije jos na tom
nivou da ljudi koji reklamiraju proizvode snose neku odgovornost za
ono $to tvrde u reklamama. Nista se zapravo ne desava ako oni ne
ispune one uslove koje su dali u reklami. Njima se nista ne desava i na
trZistu se to obilato koristi.” (Senada, 64)

»Sve mi Je to 0/eej, ali nemoj me varati. Ono na Cemu mi potenciramo
cijelo vrijeme, osjecamo se prevarenim. Marketing je nauka, tehnika,

ali ne smije biti prevara.” (Mirsada, 67)

promotivni alat, ali su oni uglavnom kriticki nastrojeni prema njima i nakon
mnostva negativnih iskustava oglasivacke poruke uzimaju sa rezervom. Sli¢na je
situacija i sa lichom prodajom prema kojoj, u sustini, nemaju negativan stav, ali
ne vjeruju prodajnom osoblju i zbog negativnih iskustava cesto ih izbjegavaju.
Baby boomeri nemaju povjerenja ni u sredstva unapredenja prodaje, posebno
popuste i gratis proizvode, jer smatraju da su to uglavnom nacini koje kompanije
koriste da prodaju losiji kvalitet ili da se rijese robe pred istek roka. Medutim, ovaj
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element promotivnog miksa ima izvjestan potencijal za ovu ciljnu grupu, ali samo
ukoliko je transparentan i u potpunosti ispravan. Jedini element promotivnog
miksa prema kojem ova starosna grupa iskazuje veoma pozitivna misljenja jesu
odnosi s javno$éu pri ¢emu navode da ove aktivnosti rado i ¢esto prate. Medutim,
to za njih moze biti samo dodatan razlog za kupovinu, ali nikako ne moze biti

glavni i motivirajudi faktor.

»Kad je to nesto pozitivno ili govore o afirmaciji svoje firme, o uspjesima
koje je postigla, to volim cuti. Posebno ove nase firme koje su postigle
uspjebe, da izvoze. Volim cuti.” (Adil, 65)

Najnegativniji stav ova generacija ima prema svim oblicima direktnog
marketinga, a posebno telefonskim pozivima koje ili izbjegavaju ili u startu
odbijaju ili u rijetkim slu¢ajevima saslu$aju iz saosjecanja prema prodavcima. Od
za sve ¢lanove generacije. Vedina generacije koristi i drustvene mreze, ali mali broj
njih komunicira sa kompanijama i vrsi narudzbe tim putem. U tom smislu su
predstavnici ove generacije izuzetno tradicionalni i ne vjeruju digitalnoj trgovini.

Kod generacije X su istrazivanjem ustanovljene najveée medusobne
razlike u stavovima i miSljenjima u odnosu na sve druge generacije te je kod
njih posebno znacajno prilikom planiranja promotivne strategije u obzir uzeti
i druge demografske i bihejvioralne karakteristike. To je posebno izrazeno kod
njihovih stavova i miSljenja prema dru$tvenim mrezama, buduéi da su njihovi
odgovori raznoliki, a svrha i intenzitet kori$tenja drustvenih mreza razli¢iti. Ono
Sto se generalno moze zakljuditi jeste da predstavnici ove generacije gaje prilicnu
indolentnost prema oglasavanju i odnosima s javnos¢u, ne zauzimajuéi pri tome
niti negativan niti pozitivan stav. Ni jedno ni drugo nema poseban uticaj na

njihovo odlucivanje o kupovini niti znac¢ajnije prate takve poruke.

»Prije ¢u prestati kupovati neki proizvod koji inace kupujem zato Sto
sam cuo da proizvodal ispusta otrovne materije u okolinu ili ne placa
radnike, nego sto bih kupio proizvod koji inace ne kupujem zato sto je
proizvodac human ili drustveno odgovoran.” (Adnan, 54)

Sredstva unapredenja prodaje su, ¢ini se, najefikasniji element promotivnog

miksa koji ove osobe vrlo ¢esto koriste, a njihova efikasnost je posebno vidljiva
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kod osoba zenskog spola. Od svih sredstava unapredenja prodaje posebno se
izdvajaju popusti, gratis proizvodi i potrosacke kartice, a generacija X Cesto
mjesto kupovine bira upravo na osnovu dostupnosti ovih sredstava, odnosno
mogucénosti za njihovo koristenje. Kada je u pitanju licna prodaja, generacija je
podijeljena na one koji su u potpunosti protiv ovog oblika promocije, jer ne vole
direktnu komunikaciju s prodavcima, i na one koji cijene li¢cnu prodaju upravo
zbog te dvosmjerne komunikacije.

»Slagem se da je to na neki nacin ugrozavange slobode. Ja kada Zelim
nesto da kupim ja odem u prodavnicu i kupim. Odem na internet i
samostalno istragim sve informacije. Nema potrebe da mi neko kuca na

vrata, predstavlja nesto, namece i slicno tome. Ne volim to.” (Irfan, 42)

Medutim, ono oko ¢ega su predstavnici generacije X generalno saglasni
jeste direktni marketing prema kojem imaju veoma negativan stav i vrlo malo
ili nimalo povjerenja. To vazi ¢ak i za one koji vole direkeni kontakt kod li¢ne
prodaje, jer ipak kanale koji se koriste za direktni marketing smatraju previse
intimnim i bliskim.

Kada analiziramo sve elemente promotivnog miksa po pitanju znacaja i
povjerenja koje uzivaju kod predstavnika generacije Y, mozemo re¢i da su u tome
na prvom mjestu odnosi s javno$¢u sa drustvenim mrezama i web-stranicom kao
klju¢nim kanalima putem kojih treba vr$iti promociju svoje ponude. Specifi¢nost
generacije Y je u dosljednosti vlastitim interesovanjima te stoga najvise vjeruju
onome $to sami pronadu o temi koja ih interesuje. Prilicno malo povjerenja
imaju u ono $to im se servira, jako su skepticni i preispituju realisticnost i kvalitet
ponude. U oglasivacke aktivnosti imaju malo povjerenja, ali one mogu biti korisne
u svrhu informisanja, $to se posebno odnosi na TV i radio reklame. Reklame
takoder analiti¢ki posmatraju i vode racuna o njihovoj kreativnosti, inovativnosti

i emocijama koje bude kod njih.

»Reklame ne moraju da govore istinu. I kada to pribvatite, malo se
razocarate. Ne vjerujem uglavnom. Ne mislim da ées biti srecniji ako
popijes casu kole. Mislim da ces imati vise secera u krvi. Ali vam to Kola

sigurno nece reéi.” (Naida, 36)
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WJa citam online oglase, ali sam sigurna da mnogi koji bi me mogli
interesovati uopste ne dodu do mene ili mi se ne uline zanimljivim.
Tu je kreativnost mozda presudna da bib prvo primijetila oglas pa tek
onda da bih otvorila.” (Svjetlana, 33)

Predstavnici generacije Y ne vole direktne pristupe u promociji, uvijek
se trude izbje¢i ih te stoga uopste nemaju povjerenja u licnu prodaju i direktni
marketing. Ova dva elementa promotivnog miksa bi najbolje bilo zaobi¢i ukoliko
je ova generacija ciljno trziSte kompanije/organizacije, buduéi da prema oba

elementa promotivnog miksa ova generacija ima izuzetno negativan stav.

LZamislite da ja pokucam nekome na vrata u 10 navele i tratim
nesto, smatralo bi se nekulturnim. Eb, tako je isto i sa tim direktnim

porukama.” (Minela, 28)

Suprotno takvom generalnom i jednoglasnom misljenju, ova generacija
ima potpuno razlicite stavove o sredstvima unapredenja prodaje budué¢i da je to
za jedne korisno, a za druge potpuno neprimjetan element promocije.

Analizirajuéi povjerenje koje predstavnici generacije Z imaju u pojedine
elemente promotivnog miksa tesko je izdvojiti jedan, najbolji element. Medutim,
mozemo re¢i da predstavnici ove generacije najviSe vjeruju neposrednijim
kanalima komuniciranja i promotivnim aktivnostima putem kojih mogu
ostvariti direktan kontakt i dobiti povratnu informaciju poput drustvenih
mreza, li¢ne prodaje i odnosa s javnos¢u. To je u skladu i s ranije predstavljenim
generalnim karakteristikama ove generacije, jer vole direktan kontake i direktnu

komunikaciju/interakeiju.

L Volim da razgovaram sa nekim ko je to prosao, ili koristio taj neki
J
proizvod, uslugu, ili bio na nekom programu, obuci, razmjeni. Sta god.
Na temelju svog iskustva on moze onda reéi sve sto mene eventualno
7 g
zanima.” (Emir, 26)

Tu se kao posebno efikasne isticu tzv. ,storytelling” promotivne aktivnosti
u kojima osobe od povjerenja donose price i dijele svoja iskustva. Specifi¢nost
ove generacije je i rastu¢a popularnost influensera i youtubera koji upravo u tom

smislu dijele svoja iskustva te tako zaraduju na pregledima koje ostvaruju. Ovaj
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oblik promocije jedino je popularan medu predstavnicima generacije Z i pozeljno
ga je koristiti da bi se uticalo na njihovu svijest o proizvodu/usluzi, kao i na

odluku o kona¢noj kupovini.

»Od drustvenih mreza koristim Instagram, Facebook, Linkedln i
Youtube, ako je to uopste drustvena mreza. Najvise vremena sam na
Youtubeu, jer pratim nekoliko youtubera i recimo njihove preporuke
dosta cijenim kad nesto trebam kupiti.” (Admir, 21)

Iako vole direkeni kontake, jedini nepogodan element promotivnog miksa
za ovu generaciju jeste direktni marketing, a najvise zbog agresivnosti u pristupu
i upotrebe li¢nih podataka. Pored direktnog marketinga, predstavnici generacije
Z najmanje povjerenja imaju u unaprijed planirane, neli¢ne aktivnosti koje cesto
idealiziraju proizvod ili uslugu poput oglasavanja. Da bi se kreirao odgovarajuci
promotivni miks za ¢lanove ove generacije stoga je potrebno razumjeti razliku
izmedu onoga $to se njima svida i $to im je zanimljivo i onoga u $to vjeruju.
Oglasavanje kao promotivna aktivnost najbolji je dokaz za to.

Na bazi tumacenja dobivenih podataka, u narednom dijelu sumirani

su odgovori na istrazivacka pitanja uz preporuke za organizatore obrazovanja

odraslih.
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Istrazivacko pitanje br. 1: Kakvi su stavovi i misljenja predstavnika razlicitih starosnib
grupa o pojedinim elementima promotivnog miksa programa obrazovanja odraslih?

Tabela 7. Pregled stavova i miSljenja generacija prema razli¢itim elementima promotivnog

miksa
Element
. Baby boom .. .. .
promotivnog .. Generacija X Generacija Y Generacija Z
. generacija
miksa
. .| Razli¢iti stavovi; Indiferentni; Prili¢no pozitivan; Razliditi stavovi;
Oglasavanje . A . L N I
Nemaju povjerenja Nemaju povjerenja Malo povjerenja Malo povjerenja
Li¢na Indiferentni; Djelimi¢no pozitivan; e ERNEeINZIE Prili¢no pozitivan;
prodaja Nemaju povjerenja Dijelimicno povjerenje INSHEIREIOGESIE Uslovno povjerenje
Odnosi s Pozitivan; Indiferentni; Veoma pozitivan; Pozitivan;
javnoséu Imaju povjerenja Nemaju povjerenja Znacajno povjerenje | Imaju povjerenja
Unapredenje | Djelimicno pozitivan; | Veoma pozitivan; Ragliciti stavovi Djelimi¢no pozitivan;
. . . . v . . . VOV . .
prodaje Nemaju povjerenja | Znacajno povjerenje Malo povjerenja
Direktni Priliéno negativa Veoma negativan; Prili¢no negativan; Negativan;
marketing  PNENEIRIGYISEWEL Nemaju povjerenja Nemaju povjerenja Nemaju povjerenja

Istrazivacko pitanje br. 2: Kakvi su stavovi i miSlienja predstavnika razlicitib
starosnih grupa o pojedinim komunikacijskim kanalima koje je moguce koristiti u
svrhu promocije programa obrazovanja odraslih?

Oglasavanje: Televizijsko i radio oglasavanje su ocekivani i standardni nacini
promocije koji uglavnom ne smetaju vecini predstavnika svih starosnih grupa.
Stavise, za generacije Y, Z i baby boom to su korisni i informativni kanali. Vanjske
oglasivacke poruke ne privlade puno paznje ni kod jedne grupe za razliku od
npr. Facebook oglasavanja koje privla¢i paznju svih generacija, ali najvise efekta
ima kod generacije Z. Li¢na prodaja: Face-to-face komunikacija je pozeljna
kao kanal kod generacije Z, djelimi¢no pozeljna kod generacije X, ali potpuno
nepozeljna kod generacije Y. Baby boom generacija u osnovi nema negativan stav
prema li¢nim kanalima komuniciranja, ali nema povjerenja u prodajno osoblje i
proizvode koji se na taj nacin promovisu. Direktni marketing: Sve starosne grupe
telefonske pozive smatraju previse direktnim i li¢cnim kanalima komuniciranja te

je to najnepogodniji kanal koji neka kompanija moze koristiti da komunicira
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direktnog marketinga za sve osim za predstavnike generacije X koja vise preferira
tradicionalnu katalosku postu. Unapredenje prodaje: Od sredstava unapredenja
prodaje najefikasnije je koristenje popusta, gratis proizvoda i potrosackih kartica
i to kod generacije X, dok je kod drugih generacija njihova efikasnost uglavnom
uslovljena sumnjom na istek roka ili losiji kvalitet. Odnosi s javnoséu: Web-
stranica i drustvene mreze su najbolji kanal komuniciranja sa generacijama Y
i Z, a za baby boomere i generaciju X to su gostovanja u emisijama, podrska
sportskim i kulturnim dogadajima, sportistima itd. Baby boom generacija cijeni
isklju¢ivo istupe kompetentnih predstavnika kompanije, dok ostale generacije
oc¢ekuju sinhronizovane aktivnosti kompanije i relevantnih pojedinaca sa
njihovim inspirativnim pri¢ama. Svi navedeni kanali, medutim, samo pomazu
u stvaranju pozitivne slike, ali ne uti¢u na donosenje odluke o kupovini ni kod
jedne generacije, osim u pojedinim slucajevima kao dodatni razlog za kupovinu.
Drustvene mreze: Veéi dio predstavnika svih generacija koristi barem jednu
drustvenu mrezu, odnosno Facebook, ali u razlic¢ite svrhe. Za generacije Y i Z
ovo moze biti efikasan kanal, dok baby boom generacija i generacija X drustvene
mreze rijetko ili nikako ne koriste da bi pratili kompanije ili komunicirali sa
njima.

Jedan od glavnih motiva za provodenje ovog istrazivanja jeste iskoristiti
istrazivacke rezultate i zakljucke u svrhu unapredenja obrazovne ponude
i promotivnih aktivnosti organizacija za obrazovanje odraslih u skladu s
potrebama ciljnih grupa. Rezultati istrazivanja i preporuke koje slijede ¢e stoga
putem nauénih i stru¢nih kanala (¢asopisi, konferencije, online platforme) biti
dostavljene organizatorima obrazovanja odraslih kako bi zazivjele u praksi kao
temelj za izradu promotivnih strategija i komunikacijskih planova za poznatu

ciljnu starosnu grupu.
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GENERALNE PREPORUKE

1. Kvalitetan nastavni kadar sa dobrim referencama treba biti prioritet
svake obrazovne ustanove S$to je samo za sebe izuzetno efikasan

promotivni alat za sve starosne skupine.

2. Za uspjesnost licne prodaje klju¢no je da ne sadrzi nista agresivno,
da prodajno osoblje ne bude nametljivo, da dobro poznaje proizvod/
uslugu te da cijeli koncept ponudi nesto potpuno novo, nikada ranije

videno.

3. Sredstva unapredenja prodaje moraju biti osmisljena postujudi princip
transparentnosti i njihov krajnji cilj ni u kom slu¢aju ne smije biti
negativan po krajnjeg korisnika/kupca. Jednom izgubljeno povjerenje

je izgubljeno zauvijek.

4. Aktivnosti direktnog marketinga NE TREBA koristiti u kreiranju
promotivne strategije, jer su rezultati istrazivanja pokazali da su sve
Cetiri generacije saglasne jedino oko ovog elementa promotivnog miksa
i jedino prema njemu svi gaje nepovjerenje i veoma negativne stavove.
Pri tome, ni u kom slucaju ne treba koristiti telefonske pozive kao alat
direktnog marketinga.

5. Zaizgradnju pozitivne slike u javnosti klju¢no je koristenje odnosa
s javnos¢u, promotivne aktivnosti u koju ve¢ina osoba ima najvise
povjerenja. Sadrzaji na web-stranicama, drustvene mreze i podrska
kulturnim i sportskim dogadajima trebaju biti obavezne aktivnosti u

promotivnoj strategiji obrazovne ustanove.

6. Organizatori obrazovanja odraslih ne bi trebali izdvajati velika
finansijska sredstva za skupe oglasivacke aktivnosti poput
televizijskog oglasavanja, budu¢i da niti jedna organizacija ne
pokazuje znacajno povjerenje prema tim sredstvima. Oglasavanje je
eventualno moguce provoditi nakon provedenih dubljih istrazivanja
ciljnih trzista i uz odgovarajuce targetiranje publike kako ta sredstva ne
bi bila uzalud potrosena.
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SPECIFICNE PREPORUKE PREMA ANALIZIRANIM GENERACIJAMA

Baby boom generacija

1.

Potrebna je aktivnija promocija i informisanje o programima
obrazovanja odraslih za baby boom generaciju. Organizatori obrazovanja
odraslih trebaju nametnuti Zelju za u¢enjem i obrazovanjem kod ove
generacije. Ocekivati da ¢e ova ciljna grupa sama iskazati inicijativu i

potraziti odredene programe je pogresno.

. Najbolji nacin da se dosegne ova generacija jeste putem aktivnosti

odnosa s javno$éu pri ¢emu oni posebno cijene lokalne proizvode i
usluge, podrsku sportistima, humanitarnim i kulturnim dogadajima

itd.

Bez obzira na promotivna sredstva i alate koje organizacija izabere,
osnovni cilj svake poruke treba biti izgradnja i jacanje povjerenja
kod ove generacije. Mnogobrojna negativna iskustva su ovu generaciju
ucinila veoma sumnji¢avom i skepti¢cnom prema skoro svim oblicima

promocije i marketingu uopste.

Generacija X

1.

Sredstva unapredenja prodaje su efikasan element promotivnog
miksa za generaciju X koji treba uzeti u obzir prilikom kreiranja
promotivne strategije. Pri tome, vedi Znaéaj ova sredstva imaju za zenski

dio generacije, nego za muski.

I generaciju X karakteriSe generalno nepovjerenje prema kompanijama
te bi kroz promotivne poruke trebalo ukljuditi poznate osobe sa
dobrom reputacijom, a fokus staviti na li¢ne, inspirativne price,

umjesto na samu kompaniju.

Generacija X je izuzetno diverzifikovana i zastupljeni su brojni opre¢ni
stavovi, misljenja i kupovna ponasanja. Zbog toga je u kreiranju
promotivne strategije za ovu generaciju vazno pored starosne dobi
uzeti u obzir i druge karakteristike. Primjer za to je li¢na prodaja
budu¢i da polovina ispitanika voli takve direktne, face-to-face oblike

komunikacije, dok je druga polovina njihov apsolutni protivnik.
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Generacija Y

1.

Web-stranica i drustvene mreze su najbolji nacin da se dode do
generacije Y. Dobra reputacija i pozitivna slika u javnosti posebno su
im vazne kada su u pitanju obrazovne ustanove, te su sve aktivnosti

odnosa s javnoséu u tom smislu dobrodosle.

Od svih drustvenih mreZa generacija Y najvise koristi Facebook da bi
komunicirala sa kompanijama, vr$ila narudzbe i pretrazivala odredene
informacije. Cesto se koriste i iskustvima drugih korisnika $to im
pomaze u kreiranju vlastitih percepcija, te je stoga potrebno posebno
obratiti paznju na glasine koje kruze o kompaniji i njenoj ponudi
te kontinuirano pratiti reakcije na drustvenim mrezama.

Posebnu paznju potrebno je obratiti na kreativnost i unikatnost
promotivnih poruka bez obzira na kanal komuniciranja, a ovoj
generaciji je vazno i da poruke bude odredene emocije kod njih

poput srece, ljubavi, smijeha itd.

Za generaciju Y vedu vaznost imaju suptilnije nenametljive
promotivne aktivnosti koje im nista ne pokusavaju prodati, ve¢ im
ostavljaju moguénost samostalnog evaluiranja i analitickog prosudivanja

onoga $to vide/¢uju i svojih potreba i Zelja sukladno tome.

Generacija Z

1.

Izuzetno veliki znacaj za ovu generaciju predstavljaju li¢ne pric¢e njima
zanimljivih pojedinaca te je potrebno u obzir uzeti brzorastu¢u
popularnost lokalnih i regionalnih influensera i youtubera u koje

predstavnici generacije Z imaju jako puno povjerenja.

Kao i u slu¢aju drugih generacija, najvise povjerenja imaju u aktivnosti
odnosa s javnoséu, a smatraju da je to danas neophodno svakoj
generaciji, jer daje ozbiljnost i ulijeva povjerenje. Najkorisnija je u tom
smislu kombinacija aktivnosti organizacije i njenih predstavnika
te angazovanja drugih relevantnih osoba npr. korisnika programa,
javnih li¢nosti itd.
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3. U najveéem broju slucajeva predstavnici ove generacije iskoriste

popuste, bonuse i kupone kad god imaju priliku za to, a organizatori
obrazovanja odraslih to trebaju posebno uzeti u obzir, jer ova
generacija isti¢e da su im popusti i kuponi posebno znacajni u
sluc¢aju obrazovnih programa, jer su obi¢no participacije za kvalitetne

programe izvan njihove platezne modi.

. Aktivnosti licne prodaje je, prema rezultatima provedenog istrazivanja,

najefikasnije primijeniti za generaciju Z, jer oni vole direktni pristup
i licnu komunikaciju. Medutim, organizacije/kompanije trebaju
obratiti paznju na inovativnost tih aktivnosti, a od krucijalne
vaznosti za uspjeh li¢ne prodaje je kvalitet prodajnog osoblja.
Generacija Z u tom smislu ocekuje nasmijane, kulturne, pozitivne,
entuzijasti¢ne prodavace koji posjeduju znanje o proizvodu/usluzi koju

promovisSu i prodaju.
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Zakljucak

Rezultati ovog istrazivanja jo$ jednom su naglasili potrebu bliZeg upoznavanja
ciljne grupe i prilagodavanja promotivne strategije njihovim potrebama, zeljama,
stavovima i navikama. Nalazi istraZivanja pokazuju da izmedu Cetiri analizirane
starosne skupine (baby boom, generacija X, generacija Y i generacija Z) postoje i
sli¢nosti i razlike po pitanju njihovih stavova i misljenja o promotivnim alatima,
ali da su one i same po sebi heterogene i da je u zavisnosti od drugih demografskih
obiljezja moguce identifikovati odredene razlike unutar iste starosne skupine.
Pri tome je jasno vidljivo da se u odredenim stavovima i misljenjima razlikuju
stariji od mladih pripadnika starosne grupe, odnosno oni s pocetka generacijskog
perioda i oni na kraju generacijskog perioda, $to ukazuje na potrebu revidiranja
generacijskog opsega i drugacijeg definisanja starosnih skupina.

Sve starosne skupine saglasne su u stavovima i misljenjima prema direktnom
marketingu te je jedan od klju¢nih zaklju¢aka ovog istrazivanja da bi organizacije/
kompanije trebale koriStenje direktnog marketinga svesti na minimum za sve
e-mail. Telefonski pozivi i SMS poruke se smatraju zadiranjem u privatnost i ne
bi trebali biti dio promotivne strategije.

Najveée povjerenje od svih elemenata promotivnog miksa uzivaju aktivnosti
odnosa s javno$¢u i to u slucaju tri od Cetiri starosne skupine. Za generacije
Y i Z web-stranica i drustvene mreze najbolji su kanal putem kojeg im neko
moze pristupiti, dok predstavnici baby boom generacije vjeruju kompetentnim
predstavnicima kompanije i podrsci kulturnim i sportskim dogadajima. Jedino
generacija X nema povjerenja i iskazuje indiferentnost prema ovom elementu, ali
zato, za razliku od drugih generacija, ima veoma pozitivan stav prema sredstvima
unapredenja prodaje u koje ima znacajno povjerenje. Od svih sredstava kao
posebno efikasna potrebno je izdvojiti popuste, gratis proizvode i potrosacke
kartice, a kako bi se obezbijedilo ve¢e povjerenje ostalih generacija vrlo je vazno
da sredstva unapredenja prodaje budu iskomunicirana na transparentan i iskren
nacin, bez skrivenih namjera, budu¢i da upravo baby boom generacija, generacija
Y i generacija Z sumnjaju da su to sredstva kojima se nastoji prodati lo$ kvalitet

ili proizvod pred istek roka.
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Oglasavanje, kao najskuplji element promotivnog miksa, nije preporucljivo
s obzirom na to da vedina nema povjerenje u oglasivacke poruke, ali ¢injenica
je da po pitanju ovog elementa promotivnog miksa generacije imaju razli¢ita
misljenja te ukoliko bi kompanija/organizacija Zeljela primijeniti ovu aktivnost
preporucuje se dodatno istrazivanje trzisnog segmenta i njihovih preferencija ka
oglasavanju. Na osnovu rezultata ovog empirijskog istrazivanja mozemo zakljuciti
da je za kompanije najbolje da koriste Facebook oglasavanje koje privla¢i paznju
svih generacija, a da izbjegavaju izdatke na vanjsko oglasavanje koje uglavnom ne
privlaci posebnu paznju niti jedne starosne grupe. Slicno kao kod oglasavanja,
licna prodaja takoder zahtjeva dublju analizu trzista i ciljne skupine koju
kompanija/organizacija targetira. Ovaj element moze biti koristan kod pristupa
generacijama Z i X, ali je u potpunosti pogresan za pristupanje generaciji Y.
Najve¢im nedostatkom smatra se agresivnost i nekompetentnost prodajnog

osoblja koje mora da ima strast u poslu i da osluskuje potrebe svakog kupca.
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Adults” Attitudes and Opinions Towards
Elements of Promotional Mix and
Promotion of Adult Education Programs

Abstract: Following modern global trends in the commercialization of education and
adopting the lifelong learning concept, as well as rapid development of adult education
in Bosnia and Herzegovina, this research connects the adult education field with one
of the vital management models in each organization/company’s practice — marketing
management. The number of adult education providers is increasing, but practical tools
and research of their scope of work are in deficit. With the intention to contribute to the
improvement of the theory and practice of adult education and marketing management
and to help adult education providers adjust their promotional messages to their target
groups, for the purpose of this research, the population of adults is divided into four
generations: Baby Boom, X, Y and Z. This research aims to understand opinions and
attitudes of the four generation’s representatives on the elements of the promotional mix
of educational institutions and determine whether changes between them exist or not. A
qualitative research approach has been used in collecting primary data with focus groups
as the main research method. The final result of this research is a projection of twenty
recommendations to adult education providers (public and private schools, organizations
and adult education centers), which are not only applicable in these education institutions.
Other companies and organizations creating offers for age-segmented markets could also

benefit greatly from these recommendations.

Keywords: adult education, lifelong learning, marketing in education, promotional
mix in education; age groups; adult education providers, baby boom,

generation X, generation y, generation z
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