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Gde su problemi ?

1. Strateska orijentacija na trzistu
Da li je jasno definisan profil usluge/ponude ?
e U ¢emu smo dobri ili jedinstveni, jasno profilisani?
Sta radimo ,zato $to moramo*?
Sta radimo iako to uop$te ne Zelimo i/ili ne moZzemo/umemo?
Sta nedostaje ?
Da li je jasan nivo kvaliteta ?
Da li je jasna politika cena i naplacéivanja?

Da li su jasne ciljne grupe ?
e Za koje zivotne stilove smo zainteresovani ?
e Koliki je na$ udeo na «trzistu» ove ciljne grupe?
e Dallije uredu nivo kvaliteta?

Da li smo upoznati sa sopstvenim vrlinama i manama?
e Sta umemo, a $ta ne umemo ?
o Sta za koje vreme Zelimo da naugimo?
e Dalije dobra radna atmosfera ?

Da li je jasno ko su nam partneri i ko su konkurenti?
e Partneri za sopstvene manifestacije
e Praksa delegiranja poslova organizatorima sa strane
(jesu li jasni kriterijumi?)
e Dallije partnerstvo sa drugim ponudac¢ima u regionu
jasno ? Postoje li ugovori?
e Dalije jasno definisano ko su nam konkurenti?
Ko prati njihove ponude, razvoj, u¢esée na trzistu,...?

Da li je jasno sa koje teritorije dolaze korisnici ?
e Uticaj na rad sa javnoséu?
e Saobracajne veze, grupe za zajednicki prevoz kolima
e Vreme odrzavanja manifestacija ?

2. Resursi
Da li su jasne oblasti rada i njihova podela na zaposlene?

Koncept za ,,pocasne saradnike” i ispomoci

(izbor, zadaci, “protivusluge®,,,), da li je to jasno?

Da li su jasna sredstva i njihova raspodela?

Da li su jasni koncept prostora i izdrzavanja ?

Da li je jasna raspodela sredstava za projekte?

Da li je dovoljna i jasna tehnika | & K
(informacije i komunikacije)
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3. Struktura organizacije

Da li su polja rada/njihovi preseci jasno regulisani ?

Da li su jasne hijerarhije / kompetencije u odlu€ivanju ?

Da li je jasno podeljeno preuzimanje/sprovodenje odgovornosti ?

Da li su pravne forme primerene i jasne ?

4. Organizacija procesa rada

Da li su procesi rada jasno regulisani?

Da li je vreme za obradu / protok dobro odredeno?

Da li su pravilno odredeni vreme i tok planiranja?

Da li je dobra saradnja na istom nivou (horizontalna)?

Da li je dobra saradnja na razli¢itom nivou (vertikalna)?

Da li je dobra saradnja sa vlastima?

Da li je dobra saradnja sa kooperacionim partnerima ?

Da li je dobra interna komunikacijal/izvestavanje?

Da li je dobar menadzment troSkova?

5. Delovanje prema spoljnom svetu
(koja sredstva i koje medije primenjivati za koje usluge i koje ciljne grupe ?)
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Sopstvena redovna sredstva i mediji

Sopstveni mediji/lkampanje usmereni na projekte

Javna vizuelna prisutnost u gradu

Onlajn usluge (od telefona do interneta)

Veze sa Stampom/li¢ni kontakti i ,,pisanje”

Stampa opéteg karaktera

Stru€na Stampa (kultura, mediji koji objavljuju programe...)
Mediji iz kooperativnih oblasti

Briga o posetiocima

Statistika posetilaca

“Propagandni materijal za poneti”/dijalog sa posetiocem
Istrazivanja o tome koliko je posetilac zadovoljan

Lobiranje

Stranke

Preduzec¢a/sponzori

Uprava

Gradske dvorane/sajmovi
Odabrani multiplikatori, VIP li¢nosti

Unutrasnja i spoljaSnja organizacija prostora
Putokazi i sistem za orijentaciju, staze

Oprema, namestaj

Usluga/gastronomija

Cistocéa, bezbednost

Akustika, ozvucenje

Osvetljenje

Drugi problemi
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Segmenti miljea

Zivotni cilj

Socijalni polozaj

Rad/dostignuce

Slika o drustvu

Porodica/partnerski
odnosi

Slobodno vreme
Zelje i uzori

Stil Zivota

vrednosti
dobra
Zivotna strategija i filozofija

veli€ina (udeo u celini)
[
sociodemografska struktura miljea

radni moral, zadovoljstvo u radu
napredovanje u poslu i drustvu
materijalna sigurnost

interesovanje za politiku, politiCki angazman
pozitivan stav prema politickom sistemu
opazanje i analiza drustvenih problema
(tehnolo$ki preokret, Covekova okolina, mir...)

stav prema partnerskim odnosima/porodici, deci, predstava o
ulogama polova

spokoj, emotivna sigurnost

predstava o li¢noj sredi

nacin i motivi koriséenja slobodnog vremena
komunikacija i drustveni zivot

zelje, mastanje, fantazije, Ceznje
ideali, uzori, objekti za identifikovanje

osnovne estetske potrebe (estetika svakodnevice)
stilovi specifi¢ni za odredene miljee



Zbog ¢ega se sluzimo SINUS miljeima

?

SINUS miljei su rezultat skoro dvadesetogodisSnjih socioloskih istraZivanja. Model ciljnih
grupa sacinjen je na osnovu analize Zivotnog sveta nasSeg drustva. Klju¢ni rezultat ovog
istraZivanja je razgraniCavanje i opisivanje socijalnih millea u odnosu na njihove
karakteristiCne stavove i Zivotne orijetancije.

SINUS miljei obuhvataju ljude sli¢nih Zivotnih stavova i nacina Zivota, to znadci sli¢nih
vrednosnih prioriteta, socijalnih polozaja i stilova Zivota. U srediSte se dakle stavlja ceo
Covek i celokupni odnosni sistem njegovog sveta zivota, §to marketingu pruza vise
informacija i bolje mu pomaze u odlucivanju od dosada$njih stavova orijentisanih ka
cilinim grupama. SINUS model uzima u obzir kako dimenziju socijalnog polozaja tako i
sistem usredsredenosti na vrednosti, zivotne stilove i estetske preferencije. Jer razlike u
Zivotnim stilovima su za ljudsku svakodnevicu ¢esto mnogo znacajniji od razlika koje
postoje u socijalno-ekonomskim uslovima Zivota. Socijalnu pripadnost danas ne
obelezavaju toliko odlike karakteristichne za pojedine slojeve drustva koliko ono Sto je
zajednicko stilovima zivota i nacinu na koji to opazamo.

Sta je zivotni svet?
Pod Zivotnim svetom se podrazumeva sveukupna subjektivna stvarnost jednog ¢oveka,
znaci sve vazne oblasti dozivljavanja sa kojima se svakodnevno suoCava:
e posao, porodica, slobodno vreme, potrosSnja, mediji itd.
To su odlu€ujuéi faktori razvoja i promene stavova, sistema vrednosti i stila Zivota.

Sta su SINUS miiljei ?
e Pretpostavku za definiciju SINUS miljea Cine zivotni svet i nacin zivota ljudi, a ne
formalni demografski kriterijumi kao $to su obrazovanje, zanimanije ili primanja.
e Osnovne vrednosne orijentacije se isto tako ukljuCuju u analizu kao i stavovi
svakodnevnog zivota (prema poslu, porodici, slobodnom vremenu, potrosniji).
e SINUS miljei obuhvataju ljude slicnih Zivotnih stavova i nacina Zivota. Grubo
reCeno bi se miljei mogli nazvati i ,grupe istomisljenika“.

Socijalni miljei SINUSA su bazne ciljne grupe za marketing koje su se ve¢ dokazale na
najrazliCitijim trzistima.

Primena SINUS miljea

Model miljea se dokazao kao delotvoran i praksi blizak instrumentarijum za planiranje
strateSkog marketinga i komunikacije u nepreglednoj situaciji prenatrpanih trzista i
izdiferenciranih potroSackih zahteva, zbog toga $to dovoljno senzibilno ocrtava
svakodnevicu i istovremeno nudi dugotrajan i stabilan sistem kategorija za klasifikaciju i
opisivanje socijalne realnosti.

Zbog ¢ega?

To je razlog $to je model socijalnih miliea u meduvremenu tako Siroko prihvacen. SINUS
miljei su bazne ciljne grupe za marketing, koje su se do sada dokazale na mnogim
razli€itim trziStima, a sluze za diferenciran opis ciljnih grupa, rano otkrivanje i
lokalizovanje promena u stavovima, za plansko pozicioniranje proizvoda i usluga,
definiciju trziSnih segmenata, pronalazenje trziSnih kutaka kao i za efikasno obracanje
potencijalnim kupcima.

Ko ?

Analize ciljnih grupa na bazi SINUS miljea koriste kako veliki proizvodacdi poznatih

brendova i firme koje nude usluge tako i politicke stranke i javne sluzbe. Mnoge
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marketinSke, medijske i PR agencije koriste ovaj koncept. Mnogi korisnici su
zahvaljujué¢i saznanjima iz istrazivanja SINUS miljea  sustinski promenili svoju
marketinSku orijentaciju - od razvoja proizvoda, preko politike imidZza i usavrSavanja
zaposlenih do komunikacije. Uklju€ivanjem u tipologiju Zelja, model SINUS miljea je
pronasao put i do planiranja medija. Kvalitativan opis ciljnih grupa omogucuje znatno
taCnije odredivanje nego kod konvencionalnih pristupa planiranju.

Gde ?

Povezivanje SINUS miljea sa jednim od vodeéih mikrogeografskih sistema podataka
omogucuje €ak i primene u direkthom marketingu. Pritom se miljei mogu projicirati na
postojele spiskove adresa musterija kao i na bilo koju prostornu podelu — sve do jedne
ulice odnosno do zgrade kao najmanje prostorne jedinice - i tako nisu viSe znacajne
samo za opStu strategiju ve¢ donose korist koja se moZe lokalizovati. Upotreba miljea
SINUS Sociovizije se u oblasti marketinga i komunikacije dokazala kao toliko prakti¢no
strateSko sredstvo, da se odgovarajuci programi danas sprovode i u drugim zemljama.

Optimiranje ciljnih grupa

IstraZivanje Zivotnog sveta i model ciljnih grupa SINUS miljea su mnogo viSe od samo
jos jedne metodiCke varijante instrumentarijuma za istrazivanje trzista. Pokazac¢emo da
je taj pristup koji se od 1979. godine kontinuinirano razvija, kreativni i dinamicki koncept
za marketing i komunikaciju.

Cilj istrazivanja miljea je obezbedivanje delotvornog i praksi bliskog instrumenta za
strateSko planiranje marketinga i komunikacije. Put ka ostvarenju ovog cilja vodi preko
tatnog upoznavanja sa trziSno relevantnim stavovima i Zeljama potroSaca koje
posmatramo kao deo celokupnog Zivotnog sveta Coveka. Jer se u ocekivanja i
predstave potencijalnih kupaca, njihove doZivljaje pojedinih proizvoda i motive za
kupovinu moZze uZiveti samo onaj ko dobro poznaje svakodnevicu iz koje su proistekli.
Socio-kulturni razvoj menja drudtvo sve brze i time postavlja nove izazove i pred
marketing. Pojave kao Sto su “multiopcionalni” potroSacg, usitnjavanje trzista i ciljnih
grupa dovode do osipanja i smanjenja efikasnosti u marketin§koj komunikaciji. Uspesno
planiranje proizvoda i komunikacija zbog toga danas u prvi plan stavlja usmereno
obracanje potroSacu. | sve vaznije postaje da se ciljne grupe preciznije klasifikuju nego
Sto je to mogucée pomocu dosadasnjih sociodemografskih karakteristika.

Zbog toga je nuzno razviti osetljive trziSne modele orijentisane na sve kompleksniju
stvarnost, a to znaci na izdiferencirane motive, Zelje i oCekivanja ¢oveka.

U oblasti marketinSke komunikacije kao i planiranja medija, poslednjih godina se
uvrezilo misljenje da Cisto kvantitativne karakteristike za opisivanje i analizu ciljnih grupa
u mnogim slu€ajevima nisu viSe dovoljne. PoteSkocCe u priblizavanju sve usitnjenijim
cilinim grupama zahtevaju nov kvalitet planiranja ciljnih grupa i medija. SINUS miljei
nude kvalitativhu dimenziju optimiranja ciljnih grupa: delotvornost umesto dometa.

SINUS miljei za zaduZene za planiranje i razvoj predstavljaju jedinstveni metodolo$ki
pristup za optimiranje ciljnih grupa, koja u obzir uzima zZivotni svet i Zivotni stil potroSaca.



Korist koncepta SINUS miljea za odgovorne iz oblasti marketinga i one koji prave
reklame

Podrazumeva se da se sa uznapredovanom partikularizacijom potroSackih stilova od
marketinga zahtevaju sve diferenciranije strategije u odnosu na ciljne grupe. Razvijanje
proizvoda i pozicioniranje, uspesno vodenje brendova i komunikacija prilagodena ciljnim
grupama danas je moguc¢a samo ukoliko se pode od Zivotnog sveta i zivotnog stila
potroSaCa kojima se Zeli pri¢i. Tradicionalna segmentacija po sociodemografskim
karakteristikama ili drustvenim slojevima odavno ve¢ nije vise dovoljna da se upoznaju
ovi potroSaci. MozZe se, ponekad iznenadno i sa neprijatnim posledicama, ispostaviti da
sociodemografski blizanci pripadaju razli¢itim ciljnim grupama. Formalne jednakosti,
slican socijalni polozaj pa €ak i sli¢ni stavovi u odnosu na neku grupu proizvoda mogu
biti povezani sa sasvim razli€itim Zivotnim stilovima i sistemom vrednosti. Na potrosnju i
sklonost ka pojedinim markama mnogo viSe utiCu Zivotni ciljevi i stil Zivota nego
sociodemografija. Ukoliko mladi od 24 do 29 godina nadprosecno €esto kupuju odredeni
proizvod, to nikako ne znaci da ovaj proizvod kupuju zato $to su stari izmedu 24 i 29
godina. Mnogo je verovatnije da ovaj proizvod posebno dobro odgovara hedonistickom
Zivotnom osecanju koji je veoma prisutan u ovoj starosnoj grupi. Samo posmatranje
individue kao celine dovodi do realistiCkog opisa svakodnevice, do ciljnih grupa koje
zaista postoje.

Razvoj modela miljea

Metoda miljea ima za cilj da opiSe i prognozira izmene u stavovima i ponasanju ljudi u
odnosu na promenu sistema vrednosti koja je u toku. U okviru prou€avanja miljea
izu€avaju se sve vazne oblasti doZivljavanja sa kojima je pojedinac u svakodnevnom
kontaktu (posao, slobodno vreme, porodica, potroSnja, itd.) i koje utiCu na razvoj i
promenu stavova, sistema vrednosti i modela ponaSanja. Jedan od glavnih rezultat ovih
istraZivanja sastoji se u tome da se empirijski dobijeni vrednosni prioriteti i zivotni stilovi
pretoCe u bazi¢nu tipologiju. Ova tipologija se danas u zapadnoj Nemackoj sastoji od
deset, a u istoénoj Nemackoj od jo§ dodatnih Sest grupa — SINUS miljea. Definicija
miljea predstavlja, za razliku od tradicionalne podele na slojeve, sustinsku klasifikaciju.
Analiza obuhvata kako sustinsku vrednosnu orijentaciju, koja odreduje Zivotni stil i
strategiju, tako i stavove iz svakodnevnog Zivota, Zelje, strahove i oCekivanja od
buduénosti. SINUS miljei su dakle realno postojece subkulture u nasem drustvu koje
pokazuju zajedniCke karakteristke u pojmanju i komunikaciji u njihovim
svakodnevicama. Za razliku od socijalnih slojeva, SINUS mijei se zaista mogu razumeti
kao subkulture. Jer zaista postoji, da spomenemo jedan primer, tradiocionalna radnicka
kultura, na koju se odnosi po jedan SINUS milje i u zapadnoj i isto€noj Nemackoj, ali ne
postoji specificna «kultura nizeg sloja».

Razvoj i formulisanje modela miljea bazirao se krajem sedamdesetih godina prvo
iskljuivo na kvalitativnim nalazima, zasnovanim, doduSe, na neobi¢no velikom
slu¢ajnom uzorku. 1982. godine doSlo je prvi put do kvantitativne provere i provere
validnosti. Ovaj korak je bio u skladu sa Zeljama korisnika istrazivanja Zivotnog sveta da
dobiju standardizovani i ekonomski primenljivi instrument za odredivanje SINUS miljea.
Ovaj instrument, indikator SINUS miljea, od tada se primenjuje za reprezentativha
ispitivanja kako bi se na primer utvrdilo kojim markama automobila ili cigareta, kojim
prodajnim mestima, medijima itd. daju prednost pripadnici pojedinih miljea.



Koliko je kompleksan pristup, jasno pokazuju segmenti miljea koji su predmet
istraZivanja:

Zivotni cilj vrednosti
dobra
Zivotna strategija, zZivotna filozofija

Socijalni polozaj veli¢ina (udeo u celini)
i
sociodemografska struktura miljea

Rad/uc¢inak radni moral, zadovoljstvo u radu
napredovanje u poslu i drustvu
materijalna sigurnost

Slika o drustvu interesovanje za politiku, politicki angazman
pozitivan stav prema politi€kom sistemu
opazanje i analiza drustvenih problema
(tehnolo$ki preokret, Covekova okolina, mir...)

Porodica/partnerski

odnosi stav prema partnerskim odnosima/porodici, deci, predstava o
ulogama polova
spokoj, emocionalna sigurnost
predstava o licnoj sredi

Slobodno vreme nacin i motivi koriS¢enja slobodnog vremena
komunikacija i drustveni zivot

Zelje i uzori zelje, mastanje, fantazije, Ceznje
ideali, uzori, objekti za identifikovanje

Stil zivota osnovne estetske potrebe (svakodnevna estetika)
stilovi specifi¢ni za odredene miljee

Ali: granice izmedu miljea su promenljive. Zivotni svetovi se ne mogu tako (prividno)
egzaktno razgraniciti kao socijalni slojevi. Klju€ni sastavni deo koncepta miljea je da
izmedu miljea postoje dodirne tacke i prelazi. Ovi potencijali preklapanja kao i pozicija
miljea u zapadnonemackom drustvu prema socijalnom poloZaju i osnovnoj orijentaciji
moze se pregledno videti u grafickim prikazima koji slede : $to je dati milje na grafickom
prikazu vise, to je viSi nivo obrazovanja, primanja i zanimanja; §to se viSe prostire na
desno, to je njegova osnovna orijentacija manje tradicionalna.



SAD:

Velika Britanija:
Spanija:
Francuska:

Italija:
Svajcarska:
Holandija:

Belgija

Nemacka:
(Istona Nemacka
Poljska:

Ceska Republika:
Austrija:
Madarska:
Slovacka:
Slovenija:
Hrvatska:

Rusija

1997
1989
1993
1989
1989.
2002
1997.
2000.
1997
1990)
1997.
1997.
2001.
1997.
1997.
2002.
2002.
1992.

SINUS miljei u svetu*

* godina kada se u odredenim zemljama pocelo sa istrazivanjima
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SINUS miljei u Nemackoj
Socijalni status i osnovne vrednosti

Sinus A 12

Konzervativci 5%

Sinus B 1

Etablirani 10%

Sinus B 12

Postmaterijalni 10%

Sinus C 12

Moderni «performeri» 8%
Sinus A 23

Ukorenjeni u tradiciji 15%
Sinus B 2

Gradanska srednja klasa16%
Sinus C 2

Eksperimentalisti 7%

Sinus AB 2

DDR nostalgi¢ari 6%

Sinus B 23

Potrosaci — materijalisti 11%
Sinus BC3

Hedonisti 11%

Status: 2001.
50.000 ispitanika

Sinus Sociovision — Hajdelberg, septembra 2002.

SOCIJALNI STATUS

A WON-=-

visi

srednji

nizi
marginalni

OSNOVNE VREDNOSTI
A

B

C

Tradicionalne vrednosti

IzvrSavanje obaveza i reda
Modernizacija |

Potrosacki hedonizam i postmaterijalizam
Modernizacija Il

Patchworking, virtualizacija
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SINUS miljei u SAD
Socijalni status i osnovne vrednosti

1 Sinus AB1
Sovereigns 10%
2 Sinus B12
Liberal Progressives 10%
3 Sinus C12
Adaptive Achievers 10%
4 Sinus A23
Old Guard 15%
5 Sinus B2
Modern Middle America 16%
6 Sinus BC23
Mavericks 14%
7 Sinus AB3
Materialists 13%
8 Sinus B34
Disenfranchised 11%

Status: 2002.
1.500 ispitanika

Sinus Sociovision — Hajdelberg, septembra 2002.

SOCIJALNI STATUS
viSi

srednji

nizi

marginalni

A WON -

OSNOVNE VREDNOSTI
A Tradicionalne vrednosti
IzvrSavanje obaveza i reda
B Modernizacija |
PotroSacki hedonizam i postmaterijalizam
C Modernizacija Il
Patchworking, virtualizacija



SINUS miljei u Poljskoj 1997
Socijalni status i osnovne vrednosti

1 Sinus A12
Catholic Itelligentsia 7%
2 Sinus B1
Secular Liberals 7%
3 Sinus BC12
Indulgent Players12%
4 Sinus B2
Pro-Active Middle Class 16%
5 Sinus A23
Traditional Working Class 9%
6 Sinus AB23
Country-Rooted Petty-Bourgeoisie 18%
7 Sinus B23
Hedonistic Modern Workers 15%

8 Sinus A3
Archaic-Rural Culture 10%
9 Sinus B3

Uprooted Proletarians 7%

Status: 2000
2.000 ispitanika

Sinus Sociovision — Hajdelberg, septembra 2002.

SOCIJALNI STATUS

1 visi

2 srednji

3 nizi

OSNOVNE VREDNOSTI
A Tradicija

Zelja da se pripada, pravile, norme, autoritet
B Adaptacija

Zelja da se unapreduje potro$acki materijalizam
C Modernost

Patchworking, virtualno drustvo
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Socijlani miljei
2001.
Sinus A 12
Konzervativci 5%
Sinus B 1
Etablirani 10%
Sinus C 12
Moderni izvodaci 8%
Sinus A 23
Ukorenjeni u tradiciji 15%
Sinus AB 2
DDR nostalgi¢ari 6%
Sinus B 2
Gradanska srednja klasa 16%
Sinus B 12
Postamaterijalisti 10%
Sinus B 3
PotroSaci materijalisti 11%
Sinus BC 3
Eksperimentalisti
Sinus BC 3
Hedonisti 11%

SOCIJALNI POLOZAJ

Visi sloj/visi srednji sloj
Srednji srednji sloj
Nizi srednji sloj/nizi sloj

OSNOVNE ORIJENTACIJE

A

B

Tradiciolne vrednosti

Izvr§avanje obaveza, red

Modernizacija |

PotroSacki hedonizam, postmaterijalizam
Modernizacija Il

Patchworking, virtualizacija
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Socijalni milje, podela na celu Nemacku

Hedonisti
Sinus BC 3

Etablirani
Sinus B 1

Postmaterijalisti
Sinus B 12

Konzervativci
Sinus A 12

Moderni performeri
Sinus C 12
Ukorenjeni u tradiciji

Potrosaci materijalisti
Sinus B 3

Gradanska srednja klasa
Sinus B 2

DDR nostalgacari
Sinus AB 2

Potrosaci materijalisti
Sinus B 3

11%
oko 7,0 miliona

10%
oko 6,6 miliona

10%
oko 6,5 miliona

5,0%
oko 5,3 miliona

15%
oko 8%

15%
oko 9,7%

11%
oko 6,9 miliona

16%
oko 10,0 miliona

6,0%
Oko 3,7 miliona

11%
oko 6,9 miliona
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Socijalni miljei, vodeéi drustveni miljei

Sinus B1
Etablirani
10%

Sinus B 12
Postmaterijalisti
10%

Sinus C 12
Moderni performeri
8%

Drustveni vodeci miljei €ine tri pojedinacna mijea. Sva tri su rangirana na vrhu ose.
Na skali procene mogu se svrstati u grupu modernih miljea.

Etablirani:
EstabliSment koji je svestan statusa: etika uspe$nosti, MACHTBARKEITSDENKEN,
izrazena potreba za eksluzivnoséu

Postmaterijalisti:
Prosvecéeni milje post Sezdesetosmasa: postmaterijalne vrednosti («opustanje»)
Kritikovanje globalizacije i intelektualna interesovanja

Moderni performeri:
Mlada, nekonvencionalna elita: intenzivan zZivot, i poslovni i privatni, multi opcionalnost,
fleksibilnost i oduSevljavanje multimedijima

SOCIJALNI POLOZAJ

1 Visi sloj/viSi srednji sloj
2 Sredniji srednji sloj
3 Nizi srednji sloj/niZi sloj

OSNOVNE ORIJENTACIJE
A Tradicionalne vrednosti
IzvrSavanje obaveza, red
B Modernizacija |
PotroSacki hedonizam, postmaterijalizam
C Modernizacija

Patchworking, virtualizacija
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Socijalni miljei, Mainstream miljei

Sinus B2

Gradanska srednja klasa
18 %

Sinus B 3

Potrosaci — materijalisti
11%

Mainstream milje €ini gradanska srednja klasa koja je sa 18% najveci pojedinacni milje i
potrosaci materijalisti koji se na skali nalaze ispod nje.

Gradanska srednja klasa:
Statusno orijentisana sredina : teznja ka poslovnom i sociljalnom etabliranju, ka
sigurnim, harmoiniénim odnosima

Potrosaci materijalisti:
Nizi sloj koji je naglaSeno materijalisticki nastrojen: uvek iCi u korak sa potroSackim
standardima Siroke srednje klase kao poku$aj kompenzacije za socijalno zanemarivanje
SOCIJALNI POLOZAJ

1 ViSi sloj/visi srednji sloj

2 Sredniji sredniji sloj

3 Nizi srednji sloj/nizi sloj
OSNOVNE ORIJENTACIJE

A Tradiciolne vrednosti
Izvr§avanje obaveza, red

B Modernizacija |
PotroSacki hedonizam, postmaterijalizam
C Modernizacija

Patchworking, virtualizacija
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Socijalni miljei, hedonisti¢ki miljei

Sinus C1
Eksperimentalisti
7%

Sinus BC3
Hedonisti
1%

Hedonisticki milje se sastoji od dva pojedina¢na miljea:
Eksperimentalista:
Ekstremno individualisticki novi boemi, nesputana spontanost, kontradiktorni Zzivot
(«viSestruki identiteti»)
Hedonista:
Moderni nizi sloj/nizi srednji sloj koji je orijentisan ka zabavi: neprihvatanje pravila i
nacina ponasanja oCekivanog od strane drustva orijentisanog na radni ucinak
SOCIJALNI POLOZAJ

1 ViSi sloj/visi srednji sloj

2 Sredniji sredniji sloj
3 Nizi srednji sloj/nizi sloj

OSNOVNE ORIJENTACIJE

A Tradicionalne vrednosti

IzvrSavanje obaveza, red
B Modernizacija |

PotroSacki hedonizam, postmaterijalizam
C Modernizacija

Patchworking, virtualizacija
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Socijalni miljei, tradicionalni miljei

Tradicionalni milje karakteriS8e Cuvanje tradicionalnih vrednosti. Delimo ih prema
socijalnim polozZajima.

Sinus A 12
Konzervativci
5%

Sinus AB 2
DDR nostalgicari
6%

Sinus A 23
Ukorenjeni u tradiciji
15%

Konzervativci:
Stara nemacka gradanska klasa: konzervativni kriti€ari kulture, humanistiCko poimanje
obaveza i ugladeno ophodenje

Ukorenjeni u tradiciji:
Ratna generacija koja voli sigurnost i red : ukorenjena u malogradanski svet odnosno u
tradicionalni radnicku kulturu

DDR nostalgicari:
Rezignirani gubitnici posle ujedinjenja: insistiranje na pruskim vrlinama i
starimvsocijalistiCkim poimanjima pravde i solidarnosti

SOCIJALNI POLOZAJ

1 Visi sloj/viSi srednji sloj
2 Sredniji srednji sloj
3 Nizi srednji sloj/niZi sloj

OSNOVNE ORIJENTACIJE

A Tradiciolne vrednosti

IzvrS§avanje obaveza, red
B Modernizacija |

PotroSacki hedonizam, postmaterijalizam
C Modernizacija Il

Patchworking, virtualizacija
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Natproseéno koriS¢eni ¢asopisi — tematske oblasti
u SINUS miljeu 2001.

Kultura, gradnja, vlasniStvo stanova, spoljna politika, istorija i savremena zbivanja

Kultura, Covekova okolina, istorija i savremena zbivanja, spoljna politika

Kraljevske kuce, plemstvo, ljudi i njihove sudbine, ku¢a i basta, domacinstvo, enigmatika
Domacinstvo, deca, porodica, ishrana, recepti, ugos¢avanje, hrana i pi¢e, Covekova okolina
Bioskop, igrani filmovi, izve$taji o muzici, CD, seks i erotika, moderna tehnika

Seks i erotika, automobili, sport, moderna tehnika

Moderna tehnika, bioskopi i igrani filmovi, izvestaji o medijima, izvestaji o muzici, CD
Zlocini, nasilja, kraljevske kuce, plemstvo, ljudi i njihove sudbine, TV programi

Horoskopi, zlo€ini, nasilja, kraljevske kuc¢e, plemstvo, seks i erotika

Seks i erotika, horoskopi, izvestaji o medijima, bioskop i igrani filmovi

SOCIJALNI POLOZAJ
Visi sloj
Visi sredniji sloj
Srednji srednji sloj
Nizi srednji sloj
Nizi sloj

OSNOVNE ORIJENTACIJE
Konzervativha osnovna orijentacija «o€uvanje»
Materijalna osnovna orijentacija
- status/posedovanje «imati»
- potroSnja «potroSiti»
- hedonizam «uzivati»
- postmaterijalizam «biti»
- postmodernizam «doziveti»
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Natproseéno koriséeni ¢asopisi u SINUS miljeu 2001.

Spiegel, Focus, Das Beste, FAZ, Das Haus, Essen & Trinken, Geo, Computer Bild, Capital, WamS,
ADAC Motorwelt, Mein schéner Garten

Spiegel, Zeit, SZ, Brigitte, Schéner Wohnen, Oko-Test, Merian, Geo

TV Hoéren und Sehen, Bild & Funk, Horzu, Das goldene Blatt, Frau mit Herz, Neue Post, Frau im Spiegel,
Medizin heute, Apotheken-Zeitschriften

Bild & Funk, Echo der Frau, Fir Sie, Petra, Eltern, Meine Familie und ich, Mein schoner Garten, Journal
fur die Frau

Spiegel, Stern, Focus, TV Movie, Maxi, Tina, Bravo, Fit for fun, Sport Bild, Kicker, P.M., Computer Bild,
PC Welt

TV Movie, Tv Today, Bravo, Fit for fun, Geo, PC Welt, P.M. , Playboy, Cosmopolitan

Focus, TV Movie, TV Spielfilm, Auto Bild, Kicker, Sport Bild, PC Welt, P.M., Fit for fun, Coupe, Computer
Bild

BamsS, Auf einen Blick, TV klar, TV neu, Bild, Neue Post
Neue Revue, BamS, Das neuen Blatt, Freizeit Revue, Bild, Praline

TV Movie, TV Today, Petra, Bravo, TV Spielfilm, Lisa, Micky Maus, Computer Bild, PC Welt, Auto Bild,
Sport Bild

SOCIJALNI POLOZAJ
Visi sloj
Visi sredniji sloj
Srednji srednji sloj
Nizi sredniji sloj
Nizi sloj

OSNOVNE ORIJENTACIJE
Konzervativha osnovna orijentacija «o€uvanje»
Materijalna osnovna orijentacija
- status/posedovanje «imati»
- potroSnja «potroSiti»
- hedonizam «uzivati»
- postmaterijalizam «biti»
- postmodernizam «doZiveti»
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Sinus miljei: korisnici Interneta u miljeima Zapadne Nemacke

Etablirani miljei 10%

13%

130

Moderni gradanski milje 8%
8%

100

Intelektualni milje 10%

18%

180

Tradicionalni gradanski milje 14%
0%

0

Statusno orijentisani milje 18%
20%

111

Adaptivni milje 8%

19%

271

Postmoderni milje 6%

12%

200

Tradicionalni radnicki milje 4%
0%

0

PotroSacko-materijalisticki milje 11%
2%

18

Hedonisticki milje 12%

9%

75

9% internet ucesce

12% ukupno ucesce

SOCIJALNI POLOZAJ
Visi sloj
Visi sredniji sloj
Srednji srednji sloj
Nizi sredniji sloj
Nizi sloj
OSNOVNE ORIJENTACIJE

Konzervativha osnovna orijentacija «oCuvanje»
Materijalna osnovna orijentacija

- status/posedovanje «imati»
- potroSnja «potroSiti»

- hedonizam «uzivati»

- postmaterijalizam «biti»

- postmodernizam «doziveti»
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Raster ciljnih grupa biblioteka:
Stanovnici u okruzenju

1. Deca od 1,5 do 11 godina

Starost 1,5 do 3 god. 4 — 6 god. 6 — 8 god. 9 —11 god.
Zivotne situacije slike obdaniste pocetak promena
Skolovanja Skole
socijalni kontakti predskolsko saobracaj sport
otkrivanje novi mediji vozenje avantura
bicikla
Uc&esce u celokupnom
stanovnistvu u
okruzenju
Zeljeni udeo korisnika biblioteke
u%
2. Mladi od 12 do 19 godina
Starost 12 — 13 god. 14 - 15 god. 16 —17god. 18 - 19 god.

Zivotne situacije

seksualnost

seksualnost

seksualnost

seksualnost

Mediji za kontakt pubertet pubertet Skolovanje
promena hobija internet motori automobil
UcesSc¢e u celokupnom
stanovnistvu u
okruzZenju
Zeljeni udeo korisnika
biblioteke u %
3 Odrasli
Starost 19 — 23 god. 24 - 30 god. 31-359god. 36 -45 god.
Zivotne situacije Skolovanje zapoSljevanje uspeh u poslu karijera

sluzenje vojnog roka  osnivanje porodice deca Skolovanje dece
eventualno studije event. studije kuca razvod

Uc&esce u celokupnom

stanovnistvu u

okruzenju

Zeljeni udeo korisnika

biblioteke u %

Starost 46 — 55 god. 56 - 65 god. 66 — 75 god. preko 76
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Zivotne situacije novi posao
posle pauze

kuéa

eventualno krize

zdravlje

UcesSc¢e u celokupnom
stanovnistvu u
okruzZenju

Zeljeni udeo korisnika
biblioteke u %

4 Posebne ciljne grupe

Opis Turista/
turistkinja

Zivotne situacije/
teme

Uc&esce u celokupnom
stanovnistvu u
okruzenju

Zeljeni postotak korisnika
biblioteke iz ove grupe

zdravlje zdravlje zdravlje

kuca kuca samostalno stanovanje
napustanje posla penzija event. samoca
unuci putovanja event.nega
Drustveno angaZovani Ljudi zainteresovani

ljudi za knjizevnost

(nosioci ideja)
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Zahtevi koji se postavljaju pred
usluge koje pruza biblioteka

raspolozivost u vremenu

Sirina istrazivacke osnove
dubina istrazivacke osnove
aktuelnost informacija

taénost informacija

kvalitet obrade informacije
brzina obezbedivanja informacije
komfor distributivnih puteva
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Ocena uspesnosti usluga koje pruza biblioteka

1. Struéna uspesnost

organizatorska sposobnost

savetniCka kompetentnost

kompetencija odrZzavanja fonda

obilasci i manifestacije (planiranje i
organizovanje)

stru¢no vodenje radnih grupa

kompetentnost za elektronske mreze i medije
vodenje raCuna o troskovima

fleksibilnost i mobilnost

aktivno traZzenje alternativa (radoznalost)

2. Socijalna kompetencija

ophodenje sa posetiocima
usluznost unutrasnja i spoljasnja
sposobnost za timski rad
sposobnost za delegiranje

nacin odluc€ivanja

preuzimanje odgovornosti
pouzdanost
predusretljivost/kolegijalnost
kritiCnost/fairness

3. Komunikativha kompetencija

Informaciono ponasanje (davanje i trazenje
informacija)

sposobnost izrazavanja u govoru, pismu i slici
vizuelna pojava

voditeljska kompetencija

saradnja/aktivno negovanje partnerskih odnosa
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Raster strukture koncepcije biblioteke

0 Uvod
- opis polaznih uslova za razmatranje koncepcije
- opis vizije za razvoj biblioteke
1 Analiza okruzenja
- posebnosti koje se tiCu geografskog polozaja u datom okruzenje
- posebnosti mobilnosti i situacije u saobracaju u regionu
- razvoj upravne strukture
- socio-ekonomska struktura okruzenja (starost, obrazovanje, primanja,
udeo razli¢itih nacionalnosti, struktura bransi i privrede)
2 Opis problema za polje zadatka «informaciono ponasanje i navike koriSéenja medija»
u regionu
3 Zadatak biblioteke (iz Zakona, reSenja legislative, zahteva politiCkih gremija, Zelja relevantnih
politiCkih grupa itd.)
4 Profil zadatka
5 Konkretni ciljevi (merljivi, eventualno u formi standarda)
6 Konkretne ciljne grupe (merljive)
7 Forme komunikacije sa korisnicima, strategije prodaje, reklama
8 Mere (na primer godisnji plan)
9 Nacela u odnosu na resurse
- izvori prihoda
- nacela troSenja sredstava
10 Nacela organizacije i rukovodenja
1 Kooperacija i partnerstva
12 Kontrola uspeha (metode merenje, intervali merenja, uporedi sa rednim br. 5)
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Raster strukture koncepcije za specijalne nau¢ne biblioteke

0

2

Uvod
- opis polaznih uslova za razmatranje koncepcije
- opis vizije za razvoj biblioteke

Analiza okruzenja i prognoza
- Raspolozivi podaci o profilu ponude i njihovo tumacenje
- prognoza naucnog razvoja u oblasti istrazivanja
- prognoza razvoja potraznje (sadrzaji, forme, itd.)
- stanje razvoja posla (proizvoda i usluga), struktura osnovnog posla
- analiza konkurencije
- politika cena i naknada
- stanje internog i eksternog rada sa javnoSéu/reklama
analiza stepena prepoznatljivosti
razvojno stanje strukture organizacije i distribucije

Opis problema za polje zadatka «potreba za informacjama i navike koriSéenja medija»

kod ciljnih grupa

3

Nalog i profil zadataka biblioteke (iz Zakona, reSenja i zahteva politiCkih gremija, zelja

relevantnih politickih grupa itd.)

4

5

10

12

Konkretni ciljevi (merljivi, eventualno u formi standarda)
Konkretne ciljne grupe (merljive)
Forme komunikacije sa korisnicima, strategije prodaje, reklama, oblici distribucije
Mere (na primer godisnji plan)
Nacela u pogledu resursa
- izvori prihoda
- nacela troSenja sredstava
Nacela organizacije i rukovodenja

Kooperacije i partnerstva

Kontrola uspeha (metode merenje, intervali merenja, uporedi sa rednim br. 4)
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Predlog rangiranja za priru¢nik za rukovodioce

na osnovu norme DIN EN ISO 9001:2000
sa objasnjenjima

Sadrzaj

Broj

N -

ONOO AR WN -2

poglavlje

Prva strana

Sadrzaj

Uputstva za korisnike
Skracenice i definicije

Uvodna re¢ rukovodstva
Politika preduzecalvizija i misija/imidz
Zahtevi preduzecu

Politika kvaliteta

Ciljevi

Procesi

Procesi menadzmenta

Zadaci rukovodstva
Odgovornosti i ovladéenja
Interna komunikacija

Razvoj osoblja (kadrova)
Stalno poboljSanje

Poslovni procesi

Pomoéni procesi

Infrastruktura i radno okruzenje
Menadzment projekta

Kontrola (Controlling)
Ophodenje sa greSkama

Mere korekcije i prevencije (Menadzment rizika)
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Kvalitet

oznacava celokupnost karakteristika proizvoda ili
usluge um odnosu na njihovu primerenost za
ispunjavanje odredenih i pretpostavljenih zadataka

Zahtev za kvalitetom

Oznacava trazeni ili samostalno utvrdeni nivo ucinka
kako bi se udovoljilo jasno definisanim zeljama ciljne

grupe
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Razvoj kvaliteta

Oznacava aktivnu i redovnu brigu, proveru i
prilagodavanje nivoa ucinka zeljama ciljne grupe
koje se menjaju

1 Obezbedivanje kvaliteta

OznacCava svesnu proveru nivao ucinka kao i reakcije na
ustanovljena odstupanja
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Kako bi to konkretno trebalo da se odvija ?

Prvi korak:
Odrediti profile zadataka!

Odrediti stupnjeve funkcija !

€ Dogovaramo se oko razliGitih funkcija u sistemu
informacija i bibliotekarstva i jasno i merljivo opisujemo te
stupnjeve funkcija.

€ Zadaci se za svaki stupanj funkcije jasno opisuju.

€ Stupnjevi funkcije se time razlikuju i utemeljuje se
njihova neophodnost
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Drugi korak:
Razvijanje standarda kvaliteta !

€ Postavljamo minimalne standarde za izvrSavanje
zadataka na svim stupnjevima funkcija.

€ Time naSim korisnicima garantujemo kvalitet koji ¢e
uvek biti isti u okviru svakog stupnja funkcije.

Trec¢i korak:

Razvijamo svoj sopstveni sistem za obezbedivanje
kvaliteta!

€ Sami proveravamo svoje usluge prema standardima.
Za to razvijamo interni sistem provere Kkoji treba da
pomogne u prevazilazenju greSaka i teSkoca.

€ Redovno prilagodavamo standarde.

€ Ucimo iz sopstvenih greSaka i pomazamo jedni drugima
jer greske su blago! Zato ne trazimo krivce nego greske!
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Cetvrti korak:
Razvijamo jedinstvena nacela o resursima

€ Mi odluéujemo koji su resursi neophodni za koje
zadatke i za koje standarde i predlazemo kako da se i
resursi nabave.

Jer: bez resursa nema ni izvrSenja zadataka !

€ UtroSak resursa redovno uporedujemo sa standardima
uCinka, a za period koji je ispred nas objedinjeno
planiramo zadatke i resurse.

Jer: bez izvrSenja zadataka nema ni resursa!

Peti korak:

Prilagodavamo smernice finansiranja stupnjevima
funkcionisanja i zacrtanim standardima

€ Finansijske smernice ¢inimo transparentnim:
svako bi trebalo da ume da razazna za koju delatnost
raspolazemo kojim resursima.

€ Promenjeni zadaci zahtevaju izmenjenu podrsku.
Prihvataju se novi zadaci, na starima se dalje radi i sve to
uz opadanje resursa? Na to se mora staviti tacka:

Bez resursa nema ucinka !
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Do sad su u Juznom Tirolu razvijeni:

1. Stupnjevi funkcionisanja i profili zadataka

2. Standardizovani kvalitet za sve biblioteke u tri stupnja
funkcionisanja

3. Standardizovani kvalitet za maticne biblioteke

4. Standardi za Zavod za bibliotekarstvo

5. Standardi za Savez biblioteka Juznog Tirola

6. Sistem obezbedivanja kvaliteta

Sve ostalo moze se pronaéi na  web-site:
www.provinz.bz.it

i dalje pod

bibliothekskonzept
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Primer iz Juznog Tirola

Profil zadataka:

Biblioteka aktivno saraduje sa obdaniStima, Skolama i drugim obrazovnim ustanovama,
kulturnim udruzenjima i time je vazan saradnik u kulturnom zivotu okruzenja.

Teziste je svakako saradnja. U tu svrhu, rukovodstvo biblioteke koristi svoje €lanstvo u odboru
za obrazovanje.

Standard prvog stupnja funkcionisanja:

Svaka biblioteka definiSe svoje partnere iz oblasti kulture, obrazovanja i usavrSavanja i
sacinjava spisak koji se aktuelizuje jednom godisnje i u izuzetnim slu€ajevima menja. Za svakog
od ovih partnera, biblioteka priprema odabrane ponude.

Biblioteka jednom godiSnje odabrane partnere upoznaje sa svojom ponudom (na primer
liste literature, lista knjiga, medijski paketi, mini-izloZbe knjiga itd.). Ovo ponuda treba da
sluzi kao podrska ponudi partnera.

Jednom godis$nje se odrzava razgovor sa obdanistima.
Jednom godisSnje se u razgovoru sa Skolama zajednicki uskladuju programi.
O rezultatima ovih razgovora vodi se evidencija.

Biblioteka jednom godiSnje stvara ponude za Skole na svim nivoima (na primer uvod u
biblioteku, posebni ¢asovi iznajmljivanja, medijski paketi itd.).
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Standard tre¢eg stepena funkcionisanja:

Svaka biblioteka definiSe svoje partnere iz oblasti kulture, obrazovanja i usavrSavanja i
sacinjava spisak, koji se aktuelizuje jednom godisnje i u izuzetnim slu€ajevima menja.

Jednom godidnje biblioteka se pisanim putem obraca odabranim partnerima i prikuplja njihove
godiSnje programe.

Za svakog od partnera biblioteka nudi specifi¢ne aktivnosti:
tematske medijske pakete, obilaske biblioteke, zajednicke manifestacije itd. (na primer trazenje
partnera na osnovu «godiSnjeg slogana» UN ili na osnovu lokalnih ili regionalnih dogadaja).

Biblioteka nudi obilaske prilagodene razli¢itim Skolskim uzrastima tako da svaki u¢enik moze da
razgleda biblioteku.

U godisnjem dopisu obrazovnim ustanovama, i nastavnom osoblju se takode nudi moguénost
upucivanja u funkcionisanje biblioteke. Osim toga, ovim dopisom se ukazuje na mogucnost
upotrebe tematskih medijskih paketa.

Biblioteka redovno u€estvuje u radu odbora za obrazovanije.
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Imidz

je dinamiCna ukupna slika objekata, ljudi,
organizacija, proizvoda, dogadaja i sl., sacinjena od
cinjenicnih i emocionalnih delova, koja nastaje kako

od sopstvenih opazanja i informacija tako i od tudih,
posredovanih.

Public Relations
(odnosi sa javnoscu)

je uspostavljanje i trajno negovanje komunikativnih

veza izmedu neke organizacije i njenih razliCitih
javnosti.

(CinjeniCno stanje)
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PR aktivnosti
(Rad sa javnoScu)

su sve mere preduzete u cilju analize i
uspostavljanja jedinstvenog specificnog i

prepoznatljivog identiteta osobe, institucije ili
proizvoda.

(aktivnost)

Corporate Identity (Cl)

Ponasanje Vizuelni identitet

Idealna predstava

Komunikacija

39



Corporate ldentity (Cl)

Idealna predstava
je «tvrdo jezgro» i odnosi se na:

e poslovanje
zadatak, program, ponuda
zahtev za kvalitetom
cilijna grupa, musterije, korisnici
doprinos inovacijama i istraZivanjima

e nacela o resursima
ciljevi finansijske politike preduzeca
nacela troSenja sredstava
nacela investicija
pravila naruCivanja poslova od drugih firmi
cene, naknade

e nacela organizacije, rukovodenja i nacela koja se ti€u zaposlenih
organizaciona struktura i struktura odlucivanja
odnosi iz radnog prava
stilovi rukovodenja
kadrovski razvoj, pravila za napredovanje i nacela koja se ti¢u kvalifikacija

e odnos sa okruzenjem
odnos sa drzavnim organima
odnos sa partnerskim organizacijama/kooperacija
odnos sa konkurencijom
odnos sa interesnim udruzenjima itd.
opsSta nacCela informisanja
ekoloka svest

Ponasanje

treba da bude u skladu sa idealnom predstavom -
Cesto je u suprotnosti sa njom —

i zbog toga se mora kontrolisati i po potrebi korigovati:

e ponasanje u poslovanju

orijentisanost ka ponudama
menadZment kvaliteta
usmerenost ka korisniku

servis

inovativno istrazivacko ponasanje
socijalni menadzment

¢ finansijsko ponasanje/ upravljanje finansijama

cene/naknade

ucesca

poresko ponasanjei
investicije

donacije i sponzorstva
ostala raspodela viska

e ponasanje zaposlenih
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planiranje radnog vremena (raspored zaduzenja)
plate i primanja

socijalna davanja

privilegije

Skolovanje i usavrdavanje

uslovi za rad, ugovori

svedoclanstva, nagrade

¢ ponasanje u distribuciji

rad sa dobavlja¢ima
briga o prostoru

Komunikacija /PR

prenosi idealnu predstavu i ne sme da bude u raskoraku s njom.

Eventualne korekcije u sledecim oblastima:

e opsta korespondencija
javljanje na telefonu
pozdravljanje

¢ reklama

e briga o dobavljadima
banke
trgovinski odnosi

¢ manifestacije
izlozbe
sajmovi
Dani otvorenih vrata
jubileji
uvodenje novina, otvaranja
predavanja

e lobiranje
komunikacija sa drzavom i sl.

¢ rad sa Stampom i medijima

e spremnost na saradnju
komunikacija sa interesnim udruzenjima

¢ interna komunikacija
organizaciona struktura
interni sastanci
tok odlucivanja
stil rukovodenja,rivalstva
saodlucivanje
manifestacije i akcije zaposlenih (i neformaine)
liCni razgovori
nagrade, verbalno izrazavanje
takmicenja, na primer u poboljSanjima

e komunikacija sa obrazovnim sektorom
(Skole, univerziteti, ...)
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Vizuelni identitet

je Culni, najCeS¢e vizuelni izraz idealne predstave, koji je retko jedinstven, specifiCan i

prepoznatljiv.

Eventualno bi zbog toga morali da budu nanovo osmisljeni:

¢ interni mediji
formulari
cirkularna pisma
interne novine i Casopisi
kalendari
vazedi tarifni ugovori i interni dogovori
spiskovi (organizatorski)
pokloni, nagrade

e enterijer
sistemi za informisanje i orijentisanje
portirnica i ulazna dvorana
raspored prostorija
osvetljenje, provetravanje
oprema
namestaj
automati
sopstvena i strana reklama

o eksterijer

obelezavanje zgrade
prilazi, parking mesta
drzaci za bicikle

uredenje spoljnog prostora
izlozi, vitrine

svetle¢a i spoljna reklama

e radna mesta

osvetljenje

namestaj

organizacija prostora
oprema

prostorije za odmor i pauzu
kantine

masine i aparati

e materijalna sredstva
aparati
odeca
automobili

o eksterni mediji
signet, logotip
nacela izbora materijala
fontovi
boja firme i sistem boja
simboli, grafika i fotografija
saopstenja za Stampu, jezik
sajamski Standovi
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oglasi

plakati

broSure i flajeri

programi

Casopisi, knjige

formulari, memorandumi
koverte, vizit-karte
spiskovi

poslovni izvestaji
reklamni materijal, pokloni
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Prvi kontakt:
Trenuci istine za imidz

1 Telefonski upiti/prijave
spajanje, posredovanje, informacija, vodenje razgovora, ljubaznost

2 Dolazak
opis dolaska automobilom, informacije o eventualnim zastojima, davanje informacija o
vezama u javhom prevozu, putokazi, parking za posetioce, parking za hendikepirane,
prostor za bicikle, udaljenost od ulaza

3 Celokupan prostor/sama zgrada
spoljna slika, prolaz, zelene povrsine, osvetljenje, fasada

4 Ulaz
vrata, plafoni, pod, osvetljenje, ventilacija, natpisi, vratar/informacije, prijava, namesta;,
eventualno legitimacija za posetioce

5 Zadrzavanje/prostor za ¢ekanje
mesta za sedenje, mogucénosti za prekracivanje vremena, literatura/Casopisi, drugi
posetioci, povrsni kontakti sa zaposlenima, deSavanja u preduzecu, posluzenje, licha
briga o posetiocu

6 Tok razgovora
pozdravljanje pri dolasku, uredenost biroa, posluzenje, ljubaznost/kompetentnost
osoblja, priprema, tempo razgovora, odnos prema onom S3$to posetilac iznosi,
pozdravljanje pri odlasku, medij se¢anja (»suvenir»)

7 Napustanje prostorija i celokupnog prostora
oznaka za izlaz, oprastanje na prijavnici/portirnici, informacija o vezama javnog
gradskog prevoza, informacije o eventualnim zastojima, ponuda karata za javni gradski
prevoz, u slu€aju kiSe: ponuditi kiSobran, eventualno vracanje posetilacke legitimacije

8 Napustanje celokupnog prostora

portirnicalizlaz za kola, putokazi

Nacin na koji su dozivljeni kontakti
e dozivljavaju se veoma intenzivno i pamte se
e utié¢u na stav i na buduée ponasanje
e prepri¢avaju se u «originalnom tonu» (jako dejstvo na imidz)

Ovo istovetno vazi kako za negativne tako i za pozitivne dozivljaje u kontaktima!
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Poznatost i profesionalnost

Organizacija

Deutsches Rotes Kreuz
Aktion Sorgenkind

SOS Kinderdorf

Brot fir die Welt

Deutsche Krebshilfe
UNICEF

Caritas

Greenpaece
Arbeiterwohlfahrt
Deutsche Aids-Hilfe
Muttergenesungswerk
Malteser Holfsdienst
Amnesty International
Deutscher Tierschutzverein
Deutsche Welthungerhilfe
Heilsarmee

Deutsches Kinderhilfswerk
Johammiter Unfall-Hilfe
Arbeiter-Samariterbund
Bahnhofsmission

Wieler Ring

Deutsche Rettungsgesellschaft
Graue Panther Seniorenschutz
Kinder-Aids Hilfe
Deutsche Sporthilfe

WWF

BUND fir Umwelt-und
Naturschutz

Misereor

VdK Verband der Kriegs-
und Wehrdienstopfer

Care

Deutsche Gesellschaft zur
Rettung Schiffsbrichiger
Volksbund Deutsche
Kriegesgraberfirsorge
Naturschutzbund Deutschland
Robin Wood

Arzte ohne Grenzen

Terre des hommes
Adveniat

Menschen flir Menschen
Hermann Gmeinder Fond
Deutsche Umwelthilfe
Christoffel-Blindenmission
World-Vision

Stepen poznatosti Profesionalnost
100/98 51
100/95 87
99/94 21
99/93 27
99/93 19
100/92 41
100/91 25
98/89 72
99/88 11
99/85
99/84
98/81
100/80
99/80
95/78
96/77
96/76
89/75
87/74
93/74
82/67
93/65
90/63
85/59
97/58
84/58
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93/57 8
88/56 21

88/51 2
84/50 1

90/49 8

89/46
91/45
77/44
76/41
76/39
73/36
63/33
60/28
66/21
55/20
36/9
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Ceklista za razvoj standardizovanih upitnika

jedna misao po iskazui

ne udaljavati se od osnovne teme

nikakve iskaze koje se mogu interpretirati kao «€injenice»

iskazi treba da se odnose na sadasnjost

nikakve iskaze koje ¢e verovatno vecina potvrditi ili negitrati

biti kratak, najviSe 20 reci po iskazu

jasan, direktan, razumljiv, jednostavan jezik, bez dugih recenica, nizova ili
sklopova

zabranjene reci su: «svi», «uveky, «nikada», «niko» i sl.

nema duplih negacija '’

D20 2 R 2

" Ovo se odnosi na nemadki jezik (primedba prevodioca)
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Ispunite sledeéi upitnik o radnoj atmosferi spontano i bez mnogo razmisljanja (sedam
polja suprotnih parove sluze za li€nu procenu pri ¢emu «ni jedno ni drugo» koje se
nalazi u sredini znaci «ne znam» ili nesto sli¢no).

Moja biblioteka je:

ocenjuju saradnici/saradnice

datum:
vrlo srednje pomalo ni jedno pomalo srednje vrlo
ni drugo

nebirokratska birokratska
zastarela aktuelna
nefleksibilna fleksibilna
kvalifikovana nekvalifikovana
defanzivna ofanzivna
samokritiCna nadmena
brza spora
pouzdana nepouzdana
nezavisna zavisna
autoritativna kooperativna
angazovana/ indifirentna/
inovativna pasivna
rasipna vodi racuna o

troSkovima
pravi¢na nepravi¢na
vodi racuna ne vodi raCuna
o Covekovoj o Covekovoj
okolini okolini

Hvala!
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Ispunite sledec¢i upitnik o kvalitetu spontano i bez mnogo razmisljanja (sedam polja suprotnih
parove sluze za liénu procenu pri ¢emu «ni jedno ni drugo» koje se nalazi u sredini znaci «ne
znamy ili nesto sli¢no).

Moja biblioteka je/moja biblioteka ima:

vrlo srednje pomalo ni jedno pomalo srednje vrlo
ni drugo
jasne zadatke nejasne
zadatke
difuzne ciljeve jasne cillieve
jasne ciljne difizne ciljne
grupe grupe
malo ucesce veliko uceScée
u trzistu u trzistu
dovoljno radno nedovoljno
radno vreme radno vreme
s korisnicima s korisnicima
malu ponudu Siroku ponudu
duboku «plitku»
ponudu ponudu
akuelna je zastarela je
spora je brza je
ima fiksirane nema
standarde standarde
sa proverom bez provere
standarda standarda
ima modernu elektronsku ima zastarelu
obradu podataka obradu
podataka
sama kooperativna
«usamljena» «umrezena»
ima sigurnu ima nesigurnu
perspektivu perspektivu
Hvala'!
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Kako se primenjuju polaritetni profili

Pravilno primenjeni, mogu biti upotrebljeni kao merni instrument za po&etnu analizu a i kasnije u
bilo kom trenutku. Pitanja se mogu razli¢ito postavljati, na primer: «Spontano ocenite imidz nase
kuce»; «Kakav bi trebalo da bude na$ imidz?»

Vazno je spontano ocenijivanje (za otprilike jedan minut) u uporedljivim anketnim situacijama (na
primer ne dozvoliti da se profili ponesu kuéi). Spontano treba zaokruziti odgovore, ono $to prvo
padne na pamet, bez cenzure u glavi.

To treba da se odvija spontano i brzo, zbog toga $to su pojmovi upotrebljeni u tabeli emotivne
prirode i posle duzeg promisljanja ne dobija se iskrena slika. Sto je viSe ispitanika, to je slika
taCnija. | ispitivanje usmereno zasebno na razliCite ciline grupe (na primer posetioci neke
manifestacije, zaposleni tokom godiSnjeg sastanka, pocasni saradnici,...) moze dati upotrebljive
putokaze za reSavanje problema.

Posto su prikupljeni odgovori, pristupa se evaluaciji: na jednom listu papira se u odgovarajucu
kockicu unosi po jedan poen za svaku datu ocenu. Potom se debelom vertikalnom linijom
spajaju dati nagomilani odgovori. Uporedivanje onoga $to jeste i onoga Sto treba da bude, na
primer, daje upadljivu sliku podudaranja i odstupanja. Podudarnosti donose pozitivhe poene,
odstupanja ukazuju na probleme kojima bi se u buduénosti trebalo pozabaviti.

Velika razudenost odgovora ukazuje na nejasan profil odnosno veoma razliCita misljenja.
Nagomilavanje u sredini odaje «nedostatak profila»: $to je blaza kriva i $to se viSe zadrzava po
sredini medu suprotstavljenim parovima, to je profil neodredeniji; Sto je izrazenija kriva, to je
ispitanicima jasniji profil.
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Povratna informacija

Moja océekivanja su, sveukupno gledano:

O nadmasena

O ispunjena

O delimi¢no nisu ispunjena
O nisu ispunjena

Stil ove manifestacije mi se dopao:
O jako

0 dopao mi se

O uopste nije

Moja opsta ocena glasi:
O odliéno

O vrlo dobro

O dobro

O dovoljno

O manjkavo

0 nedovoljno

Manifestacija je bila:
O suviSe naporna

O taman podnosljiva
O pravilno isplanirana
O suviSe «mlaka»

Dobio/dobila sam

0 mnogo podsticaja
[0 nekoliko podsticaja
O malo podsticaja

O nikakvih podsticaja

Struéni zahtevi su bili
O preveliki

O primereni

O premali

Mom ucescu je dato:
[ previSe prostora
O dovoljno prostora
0 malo prostora

Manifestacija je trajala:
O isuvise dugo

O taman koliko treba

O isuviSe kratko

Dokumentacija koja je podeljena je:

O preobimna
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O taman kako treba
O nedovoljna

Jesu li materijali razumljivi i instruktivni?
O da, veoma

OO0 moze da prode

O ne, problemati¢na su

Da li je radna mapa korisna za kasniji rad?
O da, veoma

O da, delimi¢no

[ ne, uopste nije

Struéna kompetentnost rukovodilaca radionice je
O veoma velika

O uglavnom u redu

O trebalo bi da bude bolja

Sigurnost rukovodilaca radionice u moderiranju je bila
O suverena

O priliéno sigurna

[ nesigurna

Mo¢ ubedivanja onih koji su vodili radionicu bila je:
O veoma ubedljiva

O prosec¢na

O dosadna

Koriséeni materijali i metode su bili:
OO0 veoma raznovrsni

O prilagodeni materiji i situaciji

[ suviSe jednostrani

Ukoliko je Va$ odgovor bio «suviSe jednostrani»,
molimo da nam u tezama izlozite svoju kritiku

Kakve su bile prostorije?

0 veoma sam zadovoljan/zadovoljna
O moze da prode

O nisam zadovoljan/zadovoljna

Kakva je bila atmosfera?

O veoma sam zadovoljan/zadovoljna
OO0 moze da prode

O nisam zadovoljan/ zadovoljna



Kakva je bila organizacija?

O Veoma sam zadovoljan/zadovoljna
0 moze da prode

O nisam bio zadovoljan

Kakva je bila hrana?

O bio sam zadovoljan

O moze da prode

[0 nisam zadovoljan/zadovoljna

Eventualne primedbe, predlozi ....

NajlepSe hvalal

Kvalitet

oznacCava celokupnost karakteristika proizvoda

i usluge u odnosu
iIspunjavanja odredenih

zahteva.

namenu
pretpostavljenih

radi
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Zahtev za kvalitetom

oznacCava propisani ili samostalno ustanovljen
nivo ucCinka kako bi se wudovoljlo jasno
definisanim Zeljama ciljne grupe.

53



Razvoj kvaliteta
oznacCava aktivnu i redovnu brigu, proveru i

prilagodavanje nivoa ucCinka zeljama ciljne
grupe koje se menjaju.
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Obezbedivanje kvaliteta

oznacCava svesnu proveru nivoa ucinka kao i reakcije
kod ustanovljenih odstupanja
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