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Autora: Prof. dr Ostoje BaraSina
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Knjiga ,,Sociolo$ki kontekst savre-
menog marketinga - druga slika globalnog

Q fenomena” autora prof. dr Ostoje BaraSina, u
6‘::(@&0@ izdanju izdavacke kuce ,,Besjeda“ iz Banja Luke

ima 358 stranica. Sastoji od osam poglavlja:
Uvod, Definicija marketinga, Okruzenje i njegov
SOCIOLOSKI uticaj na marketing, Strategije marketinga i
KONTEKST marketing miksa, Razvoj reklame i reklamne
SAVREMENOG  Industrije, Sredstva komunikacije i distribucije
MARKETINGA reklamnih _porukg_, Etié_ki i zakonski ok_vir,
orugnsikagionamogeomens REKIAMNA industrija u BiH, i Zakljucak koji su
potkrepljeni sa 160 fusnota od kojih je vecina

pojasnjava analizu studije slucaja.
e Autor, kao motiv za knjigu navodi
namjeru da se socioloSkom analizom marketing,
kao globalni fenomen, sagleda sa viSe strana. Temu rada karakteriSu mnoge
antinomije, jer su pristupi u definesanju marketinga najc¢esce dijametralni od
sredstva grube manipulacije ljudskom svije$¢u radi povecanja potros$nje i
profita, ili pak kao nezaobilazni oblik komunikacije kojom se kupcu pruza
informacija na koji na¢in moze zadovoljiti svoje potrebe. Marketing je dio tog
sistema i ne moze se posmatrati jednostrano. Ova knjiga ne opredjeljuje
Citaoca za ili protiv marketinga. Ona samo pruza Citaocu niz Cinjenica koje ¢e
mu olaksSati njegovo razumijevanje i svrhu. Marketeri su razvili ogroman
portfolio alata za njegovu efikasnost, ali potrebno je i potro$aca nauciti $ta je
marketing i razviti kod njega funkcionalne kognitivne filtere koji ¢e ga Stititi
od raznih tehnika manipulacije, ali istovremeno omoguc¢iti mu da na racionalan

i ekonomski optimalan nacin zadovolji odredenu potrebu.

Marketing je nasa svakodnevnica, isti¢e autor, i 0 njemu se ne moze
razmi$ljati kao o neCemu Sto treba nastati ili ¢e nestati. Sociologija marketing
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Cesto posmatra sa kriti¢kog stanovista i to kao posljedicu masovne proizvo-
dnje, potrosackog drustva i oblikovanja potrosackog ponasanja ljudi.
Marketing kreira ljudske potrebe a onda da usmjerava da kupi taj proizvod.
Sociologija se smjestila u obe perspektive marketinga. Sa jedne strane ona
sluzi marketingu kada je potrebna analiza sredinskih faktora koji uticu na
marketing i ponasanje potrosaCa, a sa druge strane kritikuje marketing koji
produkuje potro$nju u kojoj su ljudi premjesteni iz rodne u robnu kucéu. Ne
moZe se osporiti pozitivna strana marketinga i potro$nje kao krajnjeg cilja
marketinga, jer bez potro$nje nema ni proizvodnje koja je generator razvoja.
Sociologija je potrebna marketingu i ne treba se distancirati od njega, a sa
druge strane, mora kriticki posmatrati marketing. Upravo zbog toga je
potrebno ukazivati da se eticka dimenzija marketinga jo§ snaznije afirmise, i
da se tom linijjom manipulacija ljudima onemogudi ili svede na minimum.
Potrebno je stalnim djelovanjem osnazivati kognitivne filtere ljudi koji ¢e
pruziti moguénost da kupovno ponasanje drze u racionalnom prostoru podizuéi
prag osjetljivosti prema mogucoj prevari ili manipulaciji. Marketinski kanali
komunikacije su komercijalnog karaktera, i pokrivaju gotovo cjelokupan
komunikacijski prostor. Od marketinske buke, glas razuma gotovo da se ne
Cuje. Ali, to ne moZe biti razlog da se sociologija ne stavi na stranu ¢ovjeka i
da mu ukaze na ljudski smisao zivota. Interes marketinga je da Covjeka
oblikuje prvenstveno kao potrosaca i da je potro$nja smisao njegovog Zivota.
Sociologija mora podrzati marketing u onoj mjeri koliko on doprinosi razvoju i
napretku Covjecanstva, a ponaSanje ljudi, potrosaca, usmjeravati na potrosnju
kao egzistencijalnu potrebu, a ne kao smisao zivota.

Danas marketing funkcioniSe na svim nivoima djelatnosti ¢ovjeka,
prije svega gdje se proizvodi i razmjenjuje roba, i ne samo tamo, ve¢ i u
djelatnostima kao $to su: zdravstvo, $kolstvo, umjetnost, sport itd. Proucava-
njem marketinga i marketinske komunikacije do sada su se najvise bavile
ekonomske nauke, pri ¢emu treba skrenuti paznju da je to proucavanje bilo
motivisano, vise praktiénim nego saznajnim razlozima. Kako je marketing
uslovljen i odreden ¢ovjekovim potrebama i interesima, ne samo proizvodnjom
i prodajom, to ¢isto ekonomski pristup nije dovoljan da bi se on objasnio na
cjelovit nac¢in. Vazan je i motivacioni sistem Covjeka koji ¢ini kompleks
njegovih potreba, interesa i vrijednosti.

Ova knjiga predstavlja jedan od rijetkih radova na nagim prostorima, a
prvi takav u Republici Srpskoj i BiH, koji se bavi osnovhim postavkama
savremenog marketinga u socioloskom kontekstu i fenomenom reklame.
Oblast reklamne industrije i marketinga ve¢ je odavno postala nasa svakodne-
vnica i jedna od onih oblasti za koju veliki broj ljudi smatra da mu je bliska i
poznata, ali ju niko nije proucio kao dio socioloskog i marketinskog konteksta,
i u vidu knjige priblizio Sirem krugu ¢italaca. Samim tim, ova knjiga ima
vrijednost kako za sve one koji su zainteresovani da pro$ire svoja saznanja iz
podruc¢ja marketinga i reklame i kroz sociolosku prizmu i da steknu sliku o,
kako je to autor i podnaslovio, ,drugoj slici globalnog fenomena“ &ije je
poznavanje neophodno za bavljenje marketingom, ali i za posao menadzera.
Tu spadaju studenti poslovne ekonomije, osobe koje zapocCinju vlastiti biznis,
menadzeri preduzeca i institucija, ali i svi oni koji se bave marketingom,
oglaSavanja, odnosno formulacijom fenomena u savremenom marketingu.

Znacajan dio knjige posvecen je aktuelnoj stvarnosti koja ima direktne
implikacije na proces marketinga, a ovu Cinjenicu potvrduje stav autora da
drustva i ekonomije prolaze kroz brojne transformacije koje su svakodnevne i
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brze. Za inovacije nece biti kljucna veli¢ina kompanije i kvantitet finansijskog
kapitala sa kojim raspolaze, ve¢ kulturoloski karakter kompanije. Kriza je
dovela do redefinisanja rada kompanija i njenih zaposlenih, i to u pravcu koji
vodi smanjenju troskova i obezbjedivanju efikasnosti menadzmenta.

Svakako, zanimljiv je i zakljucak autora u kom predvida znacajne
promjene u pristupu, kako razumijevanju, tako i primjeni marketinga. Tako, u
jednom dijelu zaklju¢ka on isti¢e da ideja o globalnom ekonomskom sistemu
slobodnog trziSta, koja je nastala jo§ u vrijeme Prosvjetiteljstva, dobija
utopijsku dimenziju. Globalni koncept ekonomije u suprotnosti je i sa suStinom
filozofije liberalnog ustrojstva i bez promjene politike SAD, projekat
globalnog slobodnog trzista ¢e zavrsiti neuspjehom.

Ve¢ prve analize pokazuju da se kupovno ponasanje ljudi drasti¢no
mijenja. Stednja postaje Eesto izgovorena rijec, ali jo§ Ee$e ona postaje i nadin
ponasanja sve veceg broja ljudi. Promet u maloprodajnim objektima evidentno
pada, potrosaci se sve vise odricu luksuznih roba i paznju preusmjeravaju na
jeftinije proizvode i osnovne zivotne namirnice. Zbog straha od gubitka profita
i kupaca natjerao je proizvodace i trgovce na promjenu strategije i pripremanje
scenarija za naredne krizne godine. Svoje ponaSanje mijenjaju i bankarske
institucije, koje su do sada bile srce potrosackog koncepta. Vise ne odobravaju
kredite po principu "udi, uzmi kredit i izadi" ili "kredit dok trepne3". Cinjenica
je da je protekli vijek obiljezen gradenjem kula bez temelja na kojima je
egzistirao kompletan potrosacki koncept globalne ekonomije. Novim tehnolo-
gijama savremeni potrosaci su dosli do nivoa da Zele sve i to odmah a rastuca
kriza ¢e natjeriti potroSace da se pocnu ponasati kao homo economikus,
odnosno poceée uporedivati cijene, nec¢e odrzavati lojalnost brendovima po
svaku cijenu, ve¢ ¢e mijenjati robe u skladu sa ekonomskim kriterijima.

Klasi¢na reklama ¢e, van sumnje, i dalje ostati osnova sistemati¢ne
marketin§ke komunikacije, ali ¢e njeni sadrZaji, njene poruke i oblici sve vise
biti pod uticajem mjera koje su do sada pripisivane oblastima komunikacije.

Namece se pitanje, postoji li nacin da se postane imun na drustvenu
manipulaciju, na nasilno dizajniranje svijesti od strane vladaju¢e marketinske
strukture, da se Covjek "pelcuje" u glavi i dusi? U principu sastoji se u perma-
nentnom radu na razumijevanju sopstvenog ponasanja, maksimumu objekti-
vnih informacija (koliko je danas moguce) i poznavanju mehanizama manipu-
lacije i ubjedivanja. Umjerena doza straha radi opreznosti je pozeljna i korisna.

Knjiga je pisana razumljivim jezikom, $to je Cini prihvatljivom za
Sirok krug déitalaca. Sa druge strane, zadrZana je stru¢nost i teorijsko —
istrazivacki pristup. Za istrazivae marketinga znacajna su razmatranja i
opisivanja §ta sve uti¢e na ljudsko ponaSanje, pogotovo ¢inioci koji dolaze iz
drustvene sredine. Jednostavnije re¢eno, postoji socijalna i kulturna biografija
svakog proizvoda u njegovom razvojnom ciklusu i razli¢itim kontekstima.
Autor ove knjige istice da se podsticaji iz okruZenja ne mogu zanemarivati, jer
iskustvo koje se odnosi samo na komercijalni sektor je dosta usko. Uzimajuci u
obzir kontekstualnu ravan savremenog marketinga autor ove zaista podsticajne
studije, smatra da je cilj marketinske komunikacije da usmjeri i uspostavi
kontakte izmedu najSirih slojeva stanovniStva, uzimaju¢i u obzir njihove
ekonomske, kulturne i druStvene osobenosti, drustveni poloZzaj, visinu prihoda,
obrazovanje, godine starosti, itd. i da, ¢ine¢i to, postigne finansijski efekat.

Knjiga Ostoje Barasina ne bavi se samo spoljasnjim pristupom
marketingu. Iako argumentovanim socioloskim analizama ukazuje na znacaj
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drustvene sredine za marketing. Ocigledno da je njegov cilj bio da ukaze na
celinu marketinSkih procesa i odnosa te naglasi socioloski kontekst proucava-
nja, gdje se ne izostavljaju unutranja i sposljasnja obelezja marketinga.

Veliku vrljednost ovog knjige predstavlja njegov empIrIjSkI dio, jer je
autor sve teorijske i istrazivacke poglede i argumente koje je iznio u svom
radu, testirao na iskustvenoj gradi. Uradena na 358 strana, na prvi pogled
ostavlja utisak da je obim velik, s obzirom da se radi o knjizi namijenjenoj
prije svega Sirem krugu Cditalaca, sa sedam zasebnnih, ali veoma dobro
povezanih dijelova, medu kojima je i onaj o reklamnoj industriji u BiH. Autor
se ozbiljno prihvatio aktuelnog, sloZzenog, multidisciplinarnog i veSedimenzi-
onalnog problema razmatranja vaznosti marketinga i reklamne industrije kao
naucne discipline. Bez sumnje, uloZen je ogroman trud da se ova oblast istrazi,
klasifikuje, definiSe i, u vidu knjige, predstavi javnosti. Vrijednosti knjige
znacajno doprinose i brojni primjeri, preporuke, relevantni citati i bibliografija.

Knjiga ima izuzetnu saznajnu vrijednost jer su svi sadrzaji cjelovito
obradeni, tako da svi zainteresovani na jednom mjestu imaju sve najbitnije
larakteristike. Metodoloska vrijednost knjige se ogleda u tome S$to jasno
prepoznaje primjenu nau¢nih metoda u njenoj izradi i argumentaciji stavova.
Dakle, knjiga obiluje brojnim analizama, sintezama, klasifikacijama i
modelima, ali je njena najveca vrijednost u argumentaciji stavova i rjesenja.

Zakljucak predstavlja, metodoloski korektno, kratko sumiranje
najznacajnijih rezultata do kojih je autor dosao tokom istrazivanja. Popis
koris¢ene literature dat je na kraju knjige. Za pisanje knjige "Socioloski
kontekst savremenog marketnga”, koris¢ene su 124 bibliografske jedinice i 37
internet stranica. Tekst je ilustrovan sa 43 grafi¢ka prikaza i 82 fotografije.

Naucéni i struéni kvalitet rukopisa je nesporan, jer je teorijsko-
empirijskim potvrdio neka strana i domaca iskustvena saznanja o predmetu
istrazivanja, ali i otkrio neke nove veze i odnose izmedu dijelova predmeta
istrazivanja. Sa strucne strane, to zna¢i pomo¢ svim subjektima na trzistu koji
se bave problematikom marketinga, bilo da su ponudadi ili potrosaci, da lakse
identiﬁkuju kljuéne probleme razmj ene na trii§tu, odnosno same probleme, te

Knjiga je pisana jezikom i stilom koju ¢e podjednako prihvatiti
razlicite strukture citalaca. To se narocito moze vidjeti kroz jednostavnost,
jasnoc€u, izbor termina i sintagmi, umje$nost u izradi reCenica i paragrafa,
skladan odnos dijelova i cjeline, jasno isticanje bitnog i izbjegavanje nebitnog,
vjesto koriS¢enje citata i fusnota i druge odlike. Najkraée i uopsteno receno,
knjiga predstavlja saznajni, metodoloski i literarni egzemplar. Pored toga ona
moze veoma inspirativno da djeluje na druge Citaoce. To je ocigledan primjer
da, bez jake volje, upornosti, istrazivacke ¢vrstine, tolerantnostii pedagoske
fleksibilnosti nije moguce uraditi stru¢no ili nau¢no djelo.

S obzirom da za ovako koncipiranom knjigom postoji izrazena
potreba, kako kod svih onih koje zanima socioloski kontekst savremenog
marketinga i druga slika globalnog fenomena, tako i sve one koji se nalaze u
sistemu obrazovanja i ekonomiji, ovu knjigu toplo preporucujem prije svega
svim onima koji se bave marketingom ili su u oblasti reklamne industrije kao i
svim Citaocima koji zele da demistifikuju oblast marketinga i reklame.

Dr Mladen Mirosavljevi¢
Banja Luka College-a
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