DRUSTVO
EKONOMISTA
BEOGRADA
osnovano 1932

ViDIC

:?:2303354-9135 Godina XVII, Broj 3

COBISS.SR-ID 116154887 Beograd, septembar 2012. godine



&
-

EKONOMSKI VIDICI

Casopis Drustva ekonomista Beograda (Osnovano 1932.g.)

Godina XVII

Beograd, septembar 2012.

Broj 3 str. 323-474

Izdavac:

Drustvo ekonomista Beograda,
Beograd, Kneza Milosa 10
Tel/faks: 011/3230-120

Ziro ra¢un: 180-100121001142034
E-mail: debeograd@gmail.com

Predsednik Drustva
ekonomista Beograda:
Prof. dr Gojko Rikalovi¢

Glavni i odgovorni urednik:
Prof. dr Jelica Petrovi¢ - Vujacic¢

Urednik:
Bude Sever, dipl. ecc, dipl. prav.

Redakcija, Board of Editors
Redakcioni kolegi

Prof. dr Jelica - Petrovi¢c Vujaci¢, Prof. dr
Zorka Zaki¢, prof. dr Vesna Mili¢evi¢, prof. dr
Petar Buki¢, prof. dr Branko Medojevié¢, prof.
dr Ljubinka Joksimovi¢, prof. dr Gojko
Rikalovi¢, prof. dr Ivica Stojanovi¢, prof. dr
Darko Marinkovié, dr Milan Soji¢, dr Jugoslav
Mijatovi¢, prof. dr Sreten Vukovi¢, prof. dr
Sida Suboti¢, prof. dr Natasa Cvetkovi¢, prof.
dr Ljiljana Jeremié¢, prof. dr Radmila Gro-
zdani¢, dr Snezana Grk, nau¢ni savetnik, prof.
dr Bojan Ili¢, prof. dr Gordana Kokeza, Bude
Sever, dipl. ek. dipl. prav.

Tehnicki urednik:

Slavomir Mirkovi¢

§tampa:
FORMA B, Cika Mige Puri¢a 20,
Beograd, tel. 2777-104

Casopis izlazi &etiri puta godisnje

Publisher:

Economists Association of Belgrade (Founded
in 1932), Beograd, Kneza Milosa 10, Tel/fax:
011/3230-120

President of Economists Association
of Belgrade:
Profesor dr Gojko Rikalovi¢

Editor-in-Chief:
Prof. dr. Jelica Petrovi¢ - Vujacic¢

Editors:
Bude Sever, dipl. ecc, dipl. prav.

Technical Editor:
Slavomir Mirkovié¢

HsparenscrBo:

Comw3s exoHomucToB benrpana, beorpax, Kuesa

Munoma 10, Ten/daxe: 011/3230-120

ITpencenarens Coro3za skonomuctoe Bearpana:
TIpod. op I'ojko Puxanosuh

I'naBHbIH H OTBETCTBEHHBI peIaKTOp:
IIpod. op Jenuua Ilerposuh - Byjaunh
Penaxropu:

Byze Illesep, numn. emu, QHIUL. DPaB.

TexnnukecKkHii peraxrop:
Crnasomup Mupkosuh






Ekonomski vidici godina XVII Broj 3 2012.

SADRZAJ

Jugoslav Anici¢, Dragan Radovié, Branka Radovié
FINANSIJSKI ASPEKTI PRIVREDE SRBIJE

U KRIZNOM PERIODU . . .. ... e 323
Maja Drobnjakovi¢

ULOGA PROPAGANDE U BANKARSKOM SEKTORU. . ....... 335
Jugoslav Mijatovi¢

KA NOVOM MODELU ZAPOSLJAVANJA . ................ 349

Vladimir Marinkovié¢, NataSa Stanisavljevié

NOVI, FLEKSIBILNI RAZVOJNI MODEL ZAPOSLJAVANIJA . . .. 363
Milena Lutovac, Milo§ Lutovac

PREOBRAZAJ FINANSIRANJA VISOKOG OBRAZOVANJA

U SRBIJI U FUNKCIJI NOVOG MODELA RAZVOJA. . ........ 377
Mili¢ Joksimovié
VESTINE PRE DIPLOMA — LEK ZA NEZAPOSLENOST . ...... 385

Ljiljana Dimitrijevic¢

UPRAVLJANJE KADROVIMA U FUNKCUI EFIKASNOG

UPRAVLJANJA MARKETINGOM. . .. ..... ... ... ... ... .... 397
Kvrgi¢ Goran, Jevti¢ Boris, Vujic¢i¢ Sladana

MEHANIZMI MULTIGARANCIJA U FINANSIRANJU

INOVATIVNIH TEHNOLOGIJA MSP . .. ... ... ... ... .... 407
Snezana UroSevi¢, Bojana Pej¢i¢, Gordana Kokeza

JACANJE KOMPETENCIJA LJUDSKIH RESURSA U CILJU
SMANJENJA NEZAPOSLENOSTI . . .. ....... ... .. .. ..... 421

Bosko Rodié¢, Milan Mitrovié¢, Uro§ Mitrovié¢

MARKETING U USLOVIMA DIGITALNE EKONOMIJE I
ELEKTRONSKOG POSLOVANJA . . .. ... . . . . 437

Predrag Ubavi¢

KARAKTERISTIKE CENA TURISTICKIH PROIZVODA
TUSLUGA. . . . e 449

Mira Rakié¢, Beba Rakic
RAZVOJ TRGOVINSKIH MARKI . ...................... 465






Ekonomski vidici, XVII (2012), Br. 2: str. 323-333

Doc. dr Jugoslav Ani¢ié”
Doc. dr Dragan Radovi¢™
My Branka Radovi¢™™

FINANSIJSKI ASPEKTI PRIVREDE SRBIJE
U KRIZNOM PERIODU

Rezime

Proces tranzicije privrede Srbije, koji je joS uvek u toku, dolaskom svetske
ekonomske krize, otkrio je niz slabosti domace privrede koji se ogledaju u nerazvi-
jenosti realnog sektora privrede, opadanja industrijske proizvodnje, sporog razvo-
ja preduzetnistva, niske konkurentnosti domaceg proizvoda §to je dovelo do pro-
blema likvidnosti ogromnog broja privrednih subjekata. Posledica takvog poslov-
nog okruZzenja je izrazito nepovoljna finansijska struktura preduzec¢a koja je dugo-
ro¢no neodrziva jer dovodi do gasenja velikog broja privrednih subjekata.

U radu ¢e biti analizirani uzroci koji su doveli do opste nelikvidnosti nase
privrede, ostvareni rezultati preduzeca u kriznom periodu , posledice koje
nastaju iz takvog stanja, kao 1 predlozi mera za njegovo prevazilazenje.

Kljucne reéi: nelikvidnost, finansijska struktura, izvori finansiranja

Uvod

Ekonomska politika Srbije u tranzicionom periodu se bazirala na preko-
mernoj javnoj i liénoj potrosnji, rastu spoljne zaduzenosti i neefikasnoj privati-
zaciji §to je dovelo do negativne promene privredne strukture nase zemlje. U
periodu od 2001. do 2008. godine ostvarene stope rasta BDP su bile relativno
visoke, ali sa nedovoljnim razvojem industrijskog sektora: najveci rast su ost-

sk
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varile delatnosti usluga usko povezane sa velikim, a ekonomski neopravdanim
uvozom, dok je razvoj realnog sektora privrede potpuno izostao. Zbog toga su se
produkovale neravnoteze, kako unutra$nje, kroz odnos potrosnje i proizvodnje i
Stednje 1 investicija, tako 1 spoljne, preko spoljnotrgovinskog i platnobilansnog
salda.

Privredni sistem Srbije opterecen je strukturnim neskladima, zaostalom
tehnologijom, visokim troskovima proizvodnje, neefikasnos¢u, niskim nivoom
investicija i malim izvozom, §to u uslovima ekonomske krize ima posebnu
tezinu. Brz privredni rast, koji je neophodan Srbiji, zahteva pre svega, velika
investiciona ulaganja da bi se ubrzao privredni rast i smanjio zaostatak za razvi-
jenim svetskim ekonomijama. Medutim, usled nestabilnosti i nepredvidivosti
ekonomskih prilika u zemlji pra¢enih snaznim inflatornim pritiscima, slabosti
privrede Srbije prisutne u prethodnom periodu, dodatno su naglasene u vreme-
nu ekonomske krize. To veoma jasno ilustruju podaci o poslovanju privrednih
drustava tokom 2009. 1 2010. godine, kao i u proteklom delu tekuce godine.

Posebno izrazeni problemi sa kojima se suo¢ava srpska privreda, koji suu
uslovima izazovnog okruzenja postali jo§ akutniji, su hroni¢na nelikvidnost
privrede i poslovanje u zoni visoke zaduzenosti. Mogu¢nosti pribavljanja no-
vih, eksternih izvora finansiranja su ograni¢ene i dodatno je potencirana osetlji-
vost privredne strukture na nepovoljne faktore iz okruzenja, pa je reSavanje po-
menutih problema, u cilju stvaranja pretpostavki na kojima bi po¢ivao odrzivi
razvoj najveéi ekonomski izazov u budué¢em periodu.

U tom smislu, namera ovog rada je da utvrdi osnovne uzroke pada eko-
nomske aktivnosti u Srbiji u tranzicionom periodu koji je rezultirao veoma
lo$im finansijskim performansama preduzeca i da ukaze na moguce mere i ak-
tivnosti, pre svega u finansijskoj sferi, koje bi znacajno doprinele brzem i
odrzivom razvoju srpske privrede.

Makroekonomski ambijent

Makroekonomski uslovi poslovanja u Republici Srbiji poslednjih godina
snazno su determinisani nasledenom privrednom strukturom iz predtranzicio-
nog perioda, ekonomskom politikom posle 2000. godine i posledicama svetske
finansijske krize. To pokazuju i kretanja osnovnih makroekonomskih agregata
u poslednje dve godine (Tabela 1.) Tako je bruto domaci proizvod u 2010. go-
dini zabelezio rast od 1,8%, §to ukazuje na veoma umereni oporavak privrede
jer je time nadoknadeno tek nesto vise od polovine pada iz prethodne godine
(3,1 %). Struktura drustvenog bruto proizvoda je nepovoljna jer je i dalje domi-
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nantno uces¢e nerazmenljivog sektora, dok je nivo ucesc¢a razmenljivog sekto-
ra (poljoprivreda, preradivacka industrija, snabdevanje elektri¢cnom energijom,
gasom 1 dr.) daleko od razvojnih potreba.

Rast industrijskog obima proizvodnje od 2,9% u 2010. godini je nadokna-
dio tek ¢etvrtinu pada prethodne godine, a spoljnotrgovinski deficit, iako sman-
jen u 2010. godini je i dalje nedopustivo visok §to ukazuje na izuzetno nisku
konkurentnost domacih preduze¢a na medunarodnom trzistu. Nastavljen je
trend smanjenja broja zaposlenih uz dvocifrenu inflaciju, slabljenje domace va-
lute 1 izuzetno niske realne zarade. Ovakav poslovni ambijent , uz prisutne
efekte finansijske krize uslovio je pojacanu opreznost stranih investitora, pa je
obim privucenih stranih direktnih investicija u 2010. godini smanjen za gotovo
dve petine u odnosu na prethodnu godinu.

Tabela 1: Osnovni makroekonomski pokazatelji

OPIS 2010 2009
BDP (u milionima dinara- stalne cene 2002. godina) 1.333.400 1.310.178
Stopa rasta BDP 1,8 -3,1
Industrijska proizvodnja 102,9 87,9
Stopa inflacije (cene na malo) 11,5 10,4
Izvoz 7.393,4 5.961,3
Uvoz 12.621,9 11.504,7
Spoljnotrgovinski deficit (u milionim evra) 5.228,5 5.543.4
Broj zaposlenih (u hiljadama) 1.771 1.857
Bruto zarade (u dinarima ) 47.450 44.147
Neto zarade (u dinarima) 34.142 31.773
Vrednost evra u odnosu na jedan dinara (31. decembar) 105,50 95,89

Izvori podataka: Republicki zavod za statistiku Srbije, Narodna banka Srbije

Neujednacen razvoj poslovnog ambijenta tokom krize, kao 1 prethodnih
godina, je jedna od dominanrnih karakteristika srpske privrede. Neravnomerna
privredna disperzija posledica je izrazene sektorske i teritorijalne koncentracije
finansijskih performansi privrednih drustava, a asimetri¢nost podstice i visoka
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koncentracija kapitala u velikim privrednim drustvima. Istovremeno, regional-
ni dispariteti ukazuju na dugotrajno odsustvo razvojne regionalne politike, sa
svim posledicama koje su sada dosle do punog izrazaja.

Hroni¢na nelikvidnost privrednih subjekata i poslovanje u zoni visoke
zaduzenosti (Tabela 2.) nastavljeno je i u 2011. godini. Tako je, prema podaci-
ma Agencije za privredne registre, za prvih devet meseci tekuce godine osno-
vano 6.400 privrednih drustava $to je za 15% manje nego u istom periodu pret-
hodne godine. Istovremeno, iz registra je obrisano ¢ak 10.800 preduzeca, a u is-
tom periodu prosle godine 5.347 preduzeca; na ovoliki porast broja ugasenih
preduzeca znacajno je uticao i automatski stecaj koji se primenjuje od sredine
2010. godine.

Nepovoljna okolnost za razvoj privrede Srbije je i koncentracija broja
privrednih drustava na teritoriji Beograda i Juzno-backog okruga, u kojima,
prema podacima privrednog registra posluje preko 50 odsto privrednih
drustava, dok je njihov broj izuzetno mali u pojedinim nerazvijenim okruzima
(Pirotski, Zajecarski, Borski, Jablanicki...). Broj zaposlenih je smanjen na ni-
vou svih okruga u odnosu na 2009. godinu, pri ¢emu je najizrazeniji pad
zabelezen u Toplickom okrugu od ¢ak 17,4%.

Tabela 2. Ucesce preduzeca u spoljnem dugu Republike Srbije
(iznos u milionima evra)

2002 2008 2009 2010
Stanje spoljnog duga ( A+B) 9.402,1 21.084,4 | 22.487,3 | 23.786,4
A) Dugoro¢ni dug (1+2) 8.796,0 18.945,1 | 20.482,5 | 21.956,0
1. javni sektor 8.532,5 6.503,0 7.762,3 9.076,4
2. privatni sektor 263,6 12.442,1 | 12.720,3 | 12.879,6
2.1. banke 28,3 2.201,3 2.569,9 3.361,9
2.2. preduzecéa 235,2 10.240,8 | 10.123,4 | 9.517,6
B) Kratkoro¢ni dug (1+2) 606,1 2.143,3 2.004,8 1.830,4
1. javni sektor 95,9 17,7 1,5 -
2. Privatni sektor 510,2 2.156,6 2.003,3 1.830,4
2.1. banke 18,7 1.322,9 1.713,1 1.730,7
2.2. preduzecéa 491,5 802,7 290,2 99,7

Izvor: Statisticki bilten Narodne banke Srbije, 2011. godina
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Sektorski raspored privrednih drustava pokazuje da je preko dve trecine
od ukupnog broja poslovalo u svega tri sektora: trgovina na veliko i malo
37,4%, preradivacka industrija 19,0% i u sektoru stru¢ne, nau¢ne, inovacione i
tehnicke delatnosti 10,9%. Potencijalnu opasnost za privredu Srbije moze
predstavljati veliki broj privrednih druStava koja nemaju zaposlene, koja iz go-
dine u godinu ¢ine Cetvrtinu od ukupnog broja privrednih drustava, a najvise su
zastupljena u sektorima trgovine na veliko 1 malo, stru¢ne naucne i inovacione
delatnosti i preradivackoj industriji.

Nelikvidnost i zaduZenost — klju¢ni problemi privrede

Blizu polovine ukupnog spoljnog duga Srbije otpada na dug preduzeca.
Podaci o visini zaduZzenosti' preduzeéa u kriznim godinama (2008-2010) poka-
zuju izuzetno veliki porast spoljne zaduzenosti u odnosu na 2002. godinu (cca
40% ukupnog spoljnog duga otpada na preduzec¢a). Imajuci u vidu izrazitu do-
minaciju bankarskog sektora na finansijskom trzistu Srbije, ovakav porast je
posledica takvog stanja finansijskog sistema. U Srbiji ne postoji drzavna ra-
zvojna banka (pokusaji njenog formiranja su propadali u vise navrata), a Zako-
nom o bankama iz 2005. godine su ukinute mikrofinansijske organizacije koje
su u mnogim razvijenim ekonomijama odli¢an pratilac razvoja malih predu-
zeca 1 preduzetniStva, zbog svoje operativnosti i fleksibilnosti.

Na drugoj strani, zbog ekonomske krize se nisu razvili investicioni fon-
dovi i druge finansijske institucije, pa je bankarskom sektoru omogucéeno da
diktira uslove finansiranja, namecuci izuzetno visoke kamatne stope i druge
troSkove odobravanja kredita, nepovoljne uslove i rokove kreditiranja, hipote-
karna i druga osiguranja kredita i sl. Jedina povoljna okolnost u spoljnem dugu
preduzeca je njegova rocna struktura, jer je ucesce dugorocnog duga preko 98
% krajem 2010. godine.

Ve¢ trecu godinu uzastopno privreda Srbije ostvaruje negativan neto fi-
nansijski rezultat i to: 2008. godine 43.507 miliona dinara, 2009. godine ¢ak
102.203 miliona, dok u 2010. godini iznosi 89.698 miliona dinara. Svetsku
ekonomsku krizu privreda Srbije je docekala u zacaranom krugu iz koga ni do
danas nije izasla a uzroci takvog stanja su pre svega:

« dugovanja drzave su ogromna za privredu ovakvog kapaciteta, poseb-
no gradevinski sektor,
1
Prema podacima Narodne banke Srbije — sektora za prinudnu naplatu u Srbiji je krajem
februara 2011. godine 66.000 privrednih subjekata imalo blokirane racune sa ukupnim
dugovanjima od oko 288 milijardi dinara
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« veliki trgovinski lanci, zahvaljuju¢i monopolskom poloZaju, doprinose
nelikvidnosti rokovima placanja, ¢esto duzim i od 120 dana,

« kartelski polozaj bankarskog sektora, sa svim posledicama koje iz nje-
ga proisticu,

- slaba zastita poverilaca i sporo resavanje privrednih sporova,

- velika fiskalna zahvatanja, od optere¢enja zarada ( na 100 dinara neto
zarade preduzeca plac¢aju 65 dinara na ime poreza i doprinosa) do mno-
gobrojnih republickih i lokalnih poreskih obaveza,

+ dugo najavljivana sveobuhvatna reforma propisa (SRP) prakti¢no nije
ni zazivela, 1 dr.

Tabela 3: Rezultati poslovanja privrednih drustava u 2010. godini
u milionima dinara

2010 2009
OPIS Broj Broj
Iznos , Iznos ,
preduzeca preduzeca
1. Neto dobitak 316.548 51.963 282.906 52.917
2. Neto gubitak 406.246 31.787 385.109 32.592
Negativan neto finans. rezultat 89.698 102.203

Izvor: Agencija za privredne registre, SaopStenje o rezultatima poslovanja privrede u Re-
publici Srbiji ostvarenim u 2010. godini

U takvom poslovnom ambijentu i sa nasledenim problemima nisu ni mo-
gli biti ostvareni bolji poslovni rezultati, a ne mogu se ni u buduc¢nosti o¢ekivati
znacajniji pomaci bez nove ekonomske politike, koja ¢e biti razvojna 1 izvozno
orijentisana, sa akcentom na realni sektor. Podaci Tabele 3. pokazuju da je ¢ak
31.787 privrednih drustava poslovalo sa gubitkom u 2010. godini, a taj broj je
prethodne godine bio i ve¢i. U tekucoj poslovnoj godini privredni ambijent nije
znacajnije poboljsan pa je i dalje akutan problem visoke nelikvidnosti i zadu-
zenosti privrednih subjekata.

Takodje, privredna drustva posmatrano na ukupnom nivou su u 2010. go-
dini ostvarila pozitivan poslovni rezultat (poslovni prihodi su ve¢i od poslovnih
rashoda), ali poslovni dobitak nije bio dovoljan da podrZi teret servisiranja pos-
toje¢ih dugova, pa je posledi¢no, zbog visokih rashoda kamata i negativnih
kursnih razlika, finansijski gubitak imao opredeljujuci uticaj na iskazani neto
finansijski rezultat (Tabela 4).
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Finansijske performanse privrede u kriznom periodu

S obzirom da od finansijskih moguénosti zavisi i razvoj preduzeca odnos-
no nastavak kontinuiteta u privredivanju, sama analiza finansijske situacije
zauzima posebno mesto u kompleksu poslovnog odlucivanja. Njen zadatak je
da sagleda ne samo finansiranje vec i finansijsku stabilnost, samostalnost i lik-
vidnost, odnosno sigurnost u poslovanju. Informacije dobijene finansijskom
analizom su pouzdane podloge za donoSenje poslovnih odluka i preduzimanje
mera u pravcu ostvarenja boljih rezultata u poslovanju.

Nepovoljni uslovi poslovanja uticali su da privredna drustva svoje resur-
se usmere, prvenstveno, na reSavanje tekuceg poslovanja pa su ukupna investi-
ciona ulaganja privrednih drustava u 2010. godini povecana za svega 1,6% u
odnosu na prethodnu godinu. Ovako neznatno povecanje investicione aktiv-
nosti prac¢eno je znacajnim rastom potrazivanja i rastom gubitaka iznad visine
kapitala (11,9% odnosno 29,6%), $to je rezultiralo smanjivanjem ucesca stalne
imovine u ukupnim sredstvima i uzrokovalo dalje pogorSanje strukture sredsta-
va privrednih drustava.

Tabela 4: Struktura prihoda i rashoda privrednih drustava u 2010. godini
u milionima dinara

OPIS 2010 2009
Iznos Ucesce Iznos Ucesce

Ukupni prihodi 7.116.539 100.0 6.328.036 100,0
Ukupni rashodi 7.184.563 100.0 6.409.342 100,0

1. Poslovni prihodi 6.637.852 93,3 5.888.890 93,1

2. Pooslovni rashodi 6.355.350 88,5 5.701.153 89,0
I Poslovni dobitak 282.502 - 187.737 -

1. Finansijski prihodi 238.518 3,3 198.800 3,1

2. Finansijski rashodi 524981 7,3 419.184 6.5
II Finansijski gubitak 286.463 - 220.384 -

1. Ostali prihodi 240.169 3,4 240.346 3,8

2. Ostali rashodi 304.232 4,2 289.006 4,5
II1 Ostali dobitk/gubitak -44.797 - 48.660 -

Izvor: Agencija za privredne registre, Saopstenje o rezultatima poslovanja privrede u Re-
publici Srbiji ostvarenim u 2010. godini
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U strukturi ukupnih izvora sredstava (Tabela 5). na kraju 2010. godine
najvece ucesc¢e imaju kratkorocne obaveze (40,9%), zatim kapital (39,8%) i du-
goro¢ne obaveze (17,9%); to je veoma nepovoljna struktura izvora i pogorSana
je u odnosu na prethodnu godinu kada je kapital imao ucesc¢e od 42,4%. Mo-
guénosti za prikupljanje svezeg kapitala su 1 dalje limitirane usled jo$ nerazvi-
jenog trziSta kapitala, pa sui2010. godine privredna drustva za obavljanje ak-
tivnosti koristila pozajmljene izvore finansiranja (bankarske kredite).

Finansijski polozaj privrednih drustava je nastavio sa slabljenjem i u
2010. godini. Tako je ucesce sopstvenog kapitala smanjeno u ukupnim izvori-
ma finansiranja i to sa 36,4% u 2009. godini na 32,9% u 2010. godini. Istovre-
meno, ukupne obaveze su povecane za 11,7% pri ¢emu brZi rast beleze kratko-
ro¢ne obaveze u odnosu na dugorocne (12,4% odnosno 10,0%). Sve je to utica-
lo na povecanje zaduzenosti privrednih drustava u 2010. godini tako da je 1 di-
nar pozajmljenog kapitala pokriven samo sa 0,55 dinara sopstvenog kapitala
(prethodne godine 0,63 dinara).

Tabela 5: Izvori sredstava privrednih drustava na dan 31.12.2010. godine
u 000 dinara

OPIS Iznos Ucesce (%)
Kapital 4.104.395.712 39,83
Dugoroc¢na rezervisanja 81.736.325 0,79
Dugoroc¢ne obaveze 1.848.920.502 17,94
Kratkoro¢ne obaveze 4.215.666.662 40,92
Odlozene poreske obaveze 52.256.439 0,51
Ukupno 10.302.975.640 100,00

Izvor: Agencija za privredne registre, Saopstenje o rezultatima poslovanja privrede u Re-
publici Srbiji ostvarenim u 2010. godini

Jedno od negativnih obelezja poslovanja privrednih drustava u Srbiji je i
povecanje negativnog neto obrtnog kapitala od 12,6% u odnosu na 2009. godi-
nu. Imajuéi u vidu da je za iznos negativnog neto obrtnog kapitala stalna imovi-
na preduzeca finansirana iz kratkorocnih izvora, poveéanje ovog finansijskog
pokazatelja dodatno upozorava na nepovoljnu finansijsku strukturu i ozbiljnu
ugrozenost izmirivanja tekuc¢ih obaveza odnosno nedovoljnu likvidnost.

Kretanje izabranih pokazatelja poslovanja privrednih druStava (Tabela 6).
nedvosmisleno potvrduju nerentabilno poslovanje i nepovoljnu finansijsku stru-
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kturu, opisanu u prethodnom delu teksta. Iako pojedini indikatori beleze blagi
rast, negativna stopa prinosa na sopstveni kapital privrednih drustava upucuje na
to da cena pozajmljenog kapitala i dalje premaSuje prinos na taj kapital, kao i da
privredna drustva pozajmljeni kapital joS uvek ne koriste efikasno.

Poslovanje sa gubitkom i rastu¢a zaduzenost privrednih drustava ve¢ go-
dinama ozbiljno pritiskaju srpsku privredu, izazivaju¢i smanjenje ucesca sop-
stvenog kapitala u ukupnim izvorima finansiranja koje ugrozava dalji napredak
u poslovanju privrednih drustava. Istovremeno, visegodisnji trend niskog op-
Steg racia likvidnosti ukazuje da u svrhe servisiranja kratkoro¢nih obaveza pri-
vredna drustva moraju da se zaduzuju, §to posledi¢no vodi daljem nagomilava-
nju obaveza i generisanju rasta nelikvidnosti.

Tabela 6: Izabrani pokazatelji uspeSnosti poslovanja

OPIS 2010 2009
Stopa prinosa na ukupna sredstva 0,3 % 0,1%
Stopa prinosa na sopstveni kapital -2,6% -2,9%
Racio sopstvenog kapitala 35,3% 38,7%
Opsti racio likvidnosti 0,96 0,96
Racio pokri¢a kamata 0,42 0,26

Izvor: Agencija za privredne registre, Saopstenje o rezultatima poslovanja privrede u Re-
publici Srbiji ostvarenim u 2010. godini

Navedeni pokazatelji poslovanja privrede u 2009. i 2010. godini ukazuju
da su u nasoj privredi naruSena osnovna pravila finansiranja, kako vertikalna
(odnos sopstvenog prema tudem kapitalu, odnos dugoroc¢nih i kratkoro¢nih iz-
vora), tako i horizontalna (finansijska ravnoteza i stabilnost), $to se reflektuje
na negativne novcane tokove u preduze¢ima odnosno hroni¢nu nelikvidnost. U
takvoj situaciji je i stepen finansijske stabilnosti preduzeca nizak kao 1 stepen
finansijske i ukupne poslovne nezavisnosti i samostalnosti u donosenju poslov-
nih odluka.

Zakljucéak
Navedeni pokazatelji poslovanja privrede u ovom periodu pokazuju da
ekonomska politika nije dala adekvatan odgovor na probleme sa kojim se nasa

privreda suocila na pocetku tranzicionog perioda, tako da je posle deset godina
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tranzicije nasa zemlja po mnogim pokazateljima na samom evropskom dnu, sa
niskim Zivotnim standardom stanovnisStva i velikom nezaposlenos¢u, izuzetno
malim BDP po stanovniku, velikim spoljnim dugom i dr. To dokazuje i pad
naSe zemlje na 96. mesto po Globalnom izvestaju o konkurentnosti za 2010.
godinu sacinjenom od strane Svetskog ekonomskog foruma.

Poslovanje u zoni visoke zaduzenosti i hroni¢ne nelikvidnosti vodi daljem
tehnoloskom zaostajanju i padu konkurentnosti srpske privrede na meduna-
rodnom nivou. Preduzeca, sa svoje strane moraju otklanjati interne slabosti i
maksimalno koristiti unutrasnje rezerve jer postojeci uslovi zaduzivanja, poseb-
no kod domaceg bankarskog sektora, stvaraju izuzetno nepovoljnu finansijsku
strukturu preduzeca, koja je neodrziva na dugi rok. Sigurno je da ¢e oporavak
privrede usled delovanja ekonomske krize biti oteZan pa je novom, razvojnom
ekonomskom politikom potrebno preusmeriti investicije u preduzeca koja se
bave proizvodnjom i izvozom proizvoda viSeg stepena prerade, sa orijentacijom
na strateSke sektore koji ¢e najviSe doprineti stabilnom i1 dinami¢nom privred-
nom razvoju i ostvarenju ciljeva ekonomske 1 razvojne politike zemlje.
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FINANCIAL ASPECTS OF SERBIAN ECONOMY DURING
THE PERIOD OF CRISIS

Abstract
The arrival of the global economic crisis led to the fact that the ongoing tran-
sition process of the Serbian economy has revealed a number of domestic economy

weaknesses, as measured by the underdevelopment of the real sector of economy,
industrial production decline, slow development of entrepreneurship, rather low
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competitiveness of domestic products, which initiated the liquidity problems of
numerous business entities. The consequence of such business environment is ex-
tremely unfavourable financial structure of companies, which is unsustainable in
the long run since it leads to the closure of a huge number of business entities.

This paper deals with the analysis of the causes that led to the general illiqui-
dity of our economy, the achieved results of various companies in the period of cri-
sis, the consequences as a result of such environment as well as some suggestions
meant for overcoming this situation.

Key words: illiquidity, fianancial structure, financial resources
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Maja Drobnjakovié*

ULOGA PROPAGANDE U BANKARSKOM SEKTORU

Rezime

U bankarstvu, kao i u mnogim drugim oblastima, ugled je izuzetno vazan
faktor, ali i merilo uspeha. Jaka konkurencija navodi poslovne banke da se fokusi-
raju na promociju. Proaktivne banke koriste masovne medije da bi signalizirale
kvalitet njihovih proizvoda i usluga. Sadrzaj i struktura propagande zavise od
ciljne grupe banke. Propaganda banaka transferiSe dominantno psiholoske poruke,
zato $to je od krucijalnog znac¢aja da se formiraju emocionalne veze sa potencijal-
nim korisnicima. Korisnici obi¢no zele dugorocne odnose sa pouzdanim partneri-
ma. Propaganda ima pozitivno dejstvo na imidz i profitabilnost banke. Ovo su-
geriSe da je propaganda znacajan segment bankarskog poslovanja. Znacaj brendi-
ranja u bankarstvu ogleda se i u situacijama kada banke koje se spajaju biraju novo
ime, tako Sto ¢e da zadrze ime one banke koja je korisnicima poznatija i ¢iji je
brend jaci.

Kljuéne reci: bankarska konkurencija, bankarska propaganda, reputacija banke,
izbor banke

1. Uvod

Godinama unazad, arhitektura bankarskog sektora doZivljava intenzivne,
visesmerne promene. Napredne informacione tehnologije, zatim ubrzani pro-
cesi deregulacije 1 mundijalizacije, kao 1 procesi masovne privatizacije, pokre-
tacki su faktori transformacije i osavremenjivanja bankarstva. Glavna posledi-
ca malopre navedenih promena jeste povecanje stepena konkurencije izmedu
banaka, Sto je dalje izazvalo smanjenje pojedina¢nih stopa marze. U borbi za
ocuvanjem i uvecanjem kamatnog profita, banke sve ¢eS¢e koriste necenovne
metode za gradenje komparativne prednosti odnosno dolazi do afirmacije pro-
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cesa marketizacije 1 propagandizacije. Kako su bankarski proizvodi i usluge
uniformisani i standardizovani, mogucnosti za pozicioniranje odnosno seg-
mentaciju i diferenciranje su ogranicene. Upravo iz tog razloga, imidz kao deo
neopipljive imovine postaje ,strateSka zona* poslovanja banaka. Sve vise
paznje poklanja se jacanju svesti potencijalnih korisnika o samoj ponudi banke,
ali 1o njenoj ,.integralnoj li€nosti*, te njenom ukupnom doprinosu drustvu 1 lo-
kalnoj zajednici. Ovaj proces moze da se nazove brendiranjem. Primera radi,
aktuelne televizijske reklame banaka koje posluju na naSem trzi$tu uticu na
postepeno dekomponovanje tabua ,,hladnoc¢e* ovih institucija, a njihova os-
novna svrha i jeste da razloze strah od nepoznatog i strah od autoriteta. Aktuel-
ne televizijske reklame banaka sada odiSu smislom za humor, inovativnoscu,
toplinom. Dakle, prijem¢ljivija komunikacija ovde je klju¢na. Medutim, kako
bi banke donele ispravnu odluku vezanu za izbor medijskih kanala, kao i frek-
venciju istupanja u javnosti, one najpre moraju pazljivo da analiziraju pona-
Sanje targetiranih grupacija odnosno njihove potrebe, te da se prilagodavaju de-
finisanim segmentima. U bankarstvu, kao i u svakoj drugoj profesiji, osnovni
cilj jeste da se korisnici bankarskih proizvoda i usluga dugorocno ,,vezu‘ odno-
sno da se obezbedi trajan izvor odrzivog rasta. Ono §to je ovde krucijalno jeste
da propaganda, koja treba da bude u funkciji kreiranja pozitivne reputacije ban-
ke odnosno da bude u funkciji privlacenja i zadrzavanja klijenata, ne sme da
obmanjuje i zavarava, ve¢ ona nuzno mora da bude objektivna i fer.

2. Marketinski obojeno bankarstvo

,,»Da li je kreativnost iskljucivo tajanstveni, ezotericni oblik umetnosti?
Naravno da nije. To je nesto najprakticnije sto biznismen moze da ima.
Bil Bernbah

Marketing, kao disciplina, formalno predstavlja segment kreativne indu-
strije. Medutim, kreativnost sve vise zalazi i u sferu ,,racionalnih delatnosti‘,
kao sto je bankarstvo. Dalje, promocija kao instrument marketing miksa, obuh-
vata 1 ekonomsku propagandu odnosno advertajzing, sto je jedan od mogucih
oblika komuniciranja. Propaganda postoji koliko i sama ljudska civilizacija, ali
se tek u periodu nakon Drugog svetskog rata u Siru upotrebu uvodi pojam re-
klamna industrija odnosno oglasavanje. Istorija oglaSsavanja zapocela je davno,
jos dok su prvi trgovci poceli da hvale adute svoje robe na pijacama. Kao rezul-

336



Ekonomski vidici, XVII (2012), Br. 1: str. 335-347

tat fundamentalnih promena u evoluciji, pojavio se novi ¢ovek, Homo Recla-
mus.' Danas se najve¢a kompetitivna borba vodi upravo oko pitanja kao §to su
imidz i brend, a propaganda dobija sve istaknutije mesto u razvoju svakog biz-
nisa. Autenti¢nost i identitet, osnovni su imperativi globalizacije. ,,Ratovi‘
kompanija sve manje imaju veze sa rivalitetom izmedu konkretnih proizvoda, a
sve vise sa psihickom prednoscu.

Susnji¢ Puro, autor knjige ,,Ribari ljudskih duga“, napisao je da je njegov
sin dok je jo$ bio sasvim mali u snu jednom rekao: ,,Stedite kod Lugobanke.
Dete je zapravo ponovilo slogan ,,Jugobanke®, koji se u to vreme frekventno
pojavljivao na televiziji. Dakle, ljudi lako pamte ¢ak i ono §to ne razumeju, uce
i kad nisu svesni da uée, stoga je prvi utisak izuzetno vazan.” Do nedavno, ban-
ke su pruzale otpor prema usvajanju marketinga. Ranije, banke su imale kon-
zervativan stav, isticu¢i kako je marketing u bankarstvu od perifernog znacaja,
medutim danas razmisljaju posve drugacije. Ulazak inostranih banaka i Sirenje
njihovih poslovnih mreza trenutak je koji je za domace banke predstavljao pre-
kretnicu. Strane banke pocele su agresivno da nastupaju, povukle su za sobom
bogato iskustvo 1 znacajna sredstva, te su postepeno pocele da osvajaju trziSte
Srbije. Da bi prezivele u zestokoj ,,trziSnoj utakmici, banke su morale da
pronadu nacin da, u granicama svojih mogucnosti, sprovode pozicioniranje od-
nosno da viSe ulazu u marketinSke aktivnosti. Marketing, generalno, 1 propa-
ganda, kao njegova sastavna podoblast, postali su glavno oruzje u borbi sa kon-
kurentima. Sli¢ni proizvodi i usluge, kao i do izvesne mere limitirana moguc-
nost direfencijacije, samo su neki od ¢inilaca koji su snazno uticali na ,,marketi-
zaciju“ bankarskog sektora.’

Osnovne osobine savremene banke su:

« banka nije pasivan prodavac (ona ne ¢eka klijenta, ve¢ mu ide u susret),

« banka permanentno upravlja prodajom (samoinicijativno dolazi do kli-

jenta pre konkurencije i smanjuje moguénost da se klijent odluci za
drugu ponudu),

« klijent radi misionarski posao za banku na taj nacin Sto Siri pozitivhu

re¢ o banci, te tako unapreduje njen imidz (,,buzz marketing” - usmeni
marketing ili marketing putem preporuke),

Tadi¢ Darko, Propaganda, Beograd: Spektrum books, 2005. godina, str. 105
Susnji¢ Puro, Ribari ljudskih dusa, Beograd: Cigoja $tampa, 1999. godina , str. 19

http://www.sustainability-in-finance.com/gmi-jeucken-bouma.pdf, 01.04.2012. godi-
ne
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Slika 1: Organizaciona struktura banke UniCredit: visokorangirana pozicija sektora
marketinga (identitet/komunikacija/zadovoljstvo klijenata) svedoc¢i o

treCemilenijumskoj, inovativnoj bankarskoj kulturi
Izvor: ,,UniCredit Bank* Srbija ad Beograd®

- banka aktivno radi na edukaciji potencijalnih klijenata, ¢ime stvara do-
datnu vrednost za taj proizvod, te tako vezuje klijenta (,,relationship
marketing”),

« banka prilazi potencijalnim klijentima, prezentuje vrhunski servis i us-
lugu, postuje klijentovo vreme.’

Za razliku od prevazidene korporativne identifikacione paradigme, koja
je odobravala uniformnost i doslednost, nova bankarska filozofija ukida ta obe-
leZja, u korist raznovrsnosti 1 dinamike. Brend treba da diSe, pravi greske i uci,
da bude poput ljudskog bica, visSedimenzionalan. Jos 2009. godine, sprovedeno
je istrazivanje na temu konkurentnosti u srpskom bankarstvu. Veliko je pitanje
da li ¢e kamatna stopa u ponudi i u buduc¢nosti da predstavlja presudni kriter-
ijum prilikom odlucivanja i kona¢nog izbora ili ¢e gradanstvo radije da se opre-

4
http://www.unicreditbank.rs/?p=205, 04.03.2012. godine

www.vdsales.com/prodaja-bankarskih-proizvoda, 18.04.2010. godine
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deli za banke koje smatraju ,,prijateljskim®, pouzdanim i stabilnim. Odnosi sa
klijentima ne svode se samo na depozitne i kreditne proizvode, ve¢ se posmatra
kompletan odnos sa klijentom. Prepoznatljivost brenda u velikoj meri utice na
klijentovu odluku prilikom selekcije prve banke ili prilikom izbora banke za
novi proizvod.®

Istorija americke valute pruza dobar primer kako je poverenje povezano
sa brendiranjem (lik DZordza Vasingtona na novcanici od jednog dolara). Na-
kon Gradanskog rata, kada je vrednost papirnog novca bila svedena na cetrde-
setinu svoje prvobitne vrednosti, zlato i srebro bili su jedina sredstva placanja
kojima su ljudi verovali. Bilo je potrebno skoro sto godina pre nego $to su ljudi
bili spremni da prihvate papirne sertifikate kao zamenu za konkretnu stvar, iako
su ti sertifikati bili osigurani rezervama plemenitih metala. Zatim, trebalo je jos
sto godina pre nego Sto su bili voljni da prihvate novcanice Federalnih rezervi
kao zamenu za prethodno vazece sertifikate. NovCanice tada vise nisu bile osi-
gurane rezervama, ve¢ poverenjem u brend zvani Amerika. Ljudi su danas nau-
¢ili da veruju sistemu kreditnih kartica za ve¢inu novcanih transakcija. Hoce li
uskoro ljudi biti spremni da prihvate neku internacionalnu sajber valutu, kao
poboljSanu verziju kreditnih kartica? Svakako, ukoliko budu mogli da joj veru-
ju. Gradenje poverenja osnovni je zadatak brendiranja.’

3. Selekcija kanala oglaSavanja u bankarstvu

S obzirom na to da veliki broj vlasnika kartica nikada nije aktiviralo svoj
racun, postavlja se pitanje Sta je to $to vlasnika kartice ¢ini aktivnim ili neaktiv-
nim? Svakako, prisutan je uticaj ekonomskih, politi¢kih, demografskih 1 soci-
jalnih faktora. Medutim, zanemarena je ¢injenica da banka direktno moze da
utice na koriS¢enje njenih usluga upravo svojom marketin§kom politikom. Ne-
gativan stav postoji ukoliko postoji bojazan da ¢e korisnik preterano da se
zaduzi ili ukoliko postoji verovanje da kreditna kartica treba da se koristi isklju-
¢ivo u slucaju krajnje nuzde. Adekvatna propaganda moze da umanji taj strah
od oslanjanja na kredite. Motivacija predstavlja najmo¢niji kriterijum za ,,kla-
sifikaciju® i propagandno tretiranje potencijalnih klijenata. Poznavajucéi ,,me-
te” odnosno ciljna trzista, banka svoje marketinske aktivnosti usmerava prema
klijentima kojima su i namenjene, bez suvisnog rasipanja informacija, sredsta-

6
Casopis: Ekonomist magazin - specijalno izdanje, br. 492, 25. septembar 2009. godina

Nojmajer Marti, Rascep brenda, Beograd: Computer book, 2006. godina, str. 12
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va 1 energije zaposlenih. Postoji nekoliko kriterijuma za segmentaciju trzista
bankarskih proizvoda i usluga:

- geografska segmentacija (razlika izmedu ,gradskog* 1 ,ruralnog®
bankarstva),

- socijalno - demografska segmentacija (razlika izmedu ,,tradicional-
nog“ 1 ,socijalnog* bankarstva),

- psihografska segmentacija (banka nudi razli¢ite pakete usluga studenti-
ma i omladincima, radno aktivnhom stanovnistvu, te penzionerima),

. segmentacija na osnovu o&ekivanja (,,VIP bankarstvo®).®

U savremenim uslovima poslovanja, univerzalni marketing preobrazio se
u mikromarketing. Svako sredstvo putem kog se poruka o ponudi bankarskih
proizvoda prenosi potencijalnom korisniku predstavlja medij ekonomske pro-
pagande. U osnovne vrste propagandnih medija svrstavaju se televizija, Stam-
pane novine i ¢asopisi, spoljasnje oglasavanje, direktna posta, radio, mobilna
telefonija i Internet. Prilikom odlucivanja o tome da li da se oglasava u
Stampanim novinama, banka treba da vodi ra€una o njihovoj distribuciji (da li
su u pitanju nacionalne ili regionalne novine), kao i o osobinama i navikama ¢i-
talacke publike. Primera radi, oglas za kredit namenjen nabavci novog automo-
bila objavljen u Casopisu o automobilima imace veci uticaj, nego $to bi imao
identi¢an oglas objavljen u Casopisu za uredenje stana. Dalje, poruka koja
oglasava odredene akcijske pogodnosti (nize kamate na kredite, kredite bez
troskova obrade, i sli¢no) zahteva radio oglasavanje ili oglasavanje u dnevnim
novinama. Poruka koja sadrzi mnogo detalja odnosno tehnickih podataka (upo-
redni pregled kamatnih stopa na Stednju, prema razli¢itim valutama i vremens-
kim periodima orocenja) zahteva Casopise ili direktnu postu. Kada je u pitanju
spoljasnje oglasavanje, najvazniji kriterijjum kvaliteta odredene oglasne
povrsine odnosno bilborda jeste polozaj u odnosu na smer kretanja, frekvencija
te saobracajnice i vidljivost same povrsine. Znacajna prednost ovog medija jes-
te njegova dugotrajnost, jer se oglasne povrSine obi¢no iznajmljuju na vre-
menski period koji nije kra¢i od mesec dana. Direktna posta predstavlja dosta-
vu promotivnog materijala potencijalnim korisnicima putem poste (flajeri, ka-
talozi, i slicno). Radio kao medij oglasavanja omogucéava geografsku selekciju
javnosti, obezbeduje visoku frekvenciju ponavljanja poruke, omogucava “di-
fuzan” prenos vaznih informacija, ima nisku cenu oglasavanja i, neretko, koris-
ti se kao potporni medij u oglasnim kampanjama. Takode, finansijske instituci-
je sve su prisutnije i na drustvenim mrezama. Ukoliko su otvorenije prema svo-

8
http://www.cb-mn.org/slike i fajlovi/fajlovi/fajlovi_press centar/, 03.04.2012. godi-
ne
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jim klijentima, ukoliko klijenti znaju da mogu slobodno i javno da obrazloze
kakav problem imaju, kao 1 da ¢e banka da uradi sve da se taj problem resi i
prevazide kako ne bi izazvala lavinu negativnih komentara, te potom i negati-
van publicitet, bice im mnogo lakse da grade reputaciju na poverenju i da stvore
armiju zadovoljnih klijenata. Ipak, televizija predstavlja medij u koji oglaSivaci
ulaZu najveca sredstva. Televizija kao medij masovne komunikacije i kao me-
dij visokog ugleda znacajno pomaze u izgradnji pozitivnog imidza. S druge
strane, u pojedinim drzavama, broj korisnika mobilne, premasio je broj korisni-
ka fiksne telefonije, stoga je i ovaj vid oglasavanja vremenom postao izuzetno
pogodan (primera radi, sms bankarstvo). Svakako, Internet poseduje atribut
koji ga ¢ini posebnim i drugacijim od svih ostalih medija, a to je moguénost
dvosmerne, interaktivne komunikacije.”

Kreiranje televizijskih spotova, kao 1 odabir marketinSkih agencija za
produkciju tih spotova, u nadleznosti je centrale banke. Na taj nacin, predu-
preduje se dezintegracija korporativnog identiteta, kao i ,,Sarenilo” u kvalitetu
poruka i spotova koji se odasilju. Svaka banka treba brizljivo da planira i
kontroliSe produkciju i emitovanje spotova putem elektronskih i Stampanih
medija, prate¢i sopstveni media plan. Radi preciznog definisanja kako me-
dijskih, tako i ostalih promotivnih aktivnosti, neophodno je da se intervjuisu
sve filijale, kako bi se doslo do relevantnih informacija za izradu plana promo-
cije na nivou bankarske grupe. '’

Problem selekcije kanala oglasavanja prvenstveno se sastoji u izboru tipa
medija, a zatim u definisanju konkretnih periodi¢nih ¢asopisa, dnevnih novina,
lokalnih televizijskih i radio stanica, te tanog vremena emitovanja. Bez dileme
moze da se tvrdi da i najbolja poruka ostaje bez odjeka, ukoliko nije lansirana
putem adekvatnog kanala oglasavanja, i to u pravo vreme. U razvijenijim
zemljama, kao osnovni kriterijum vrednovanja odgovaraju¢eg medija uzima se
vrednost oznacena kao CPM (Cost Per Mille). U pitanju je jedinicna cena
oglasavanja, za uzorak od hiljadu ljudi. Kod media planiranja, banka treba da
vodi racuna i o cikli¢nosti i sezonalnosti u koris¢enju njenih proizvoda ili uslu-
ga. Utvrdivanje tempa i dinamike koris¢enja bankarskih proizvoda ili usluga
pomaze sektoru marketinga prilikom odredivanja pravog ,tajminga”
sprovodenja propagandnih kampanja. Pra¢enjem i analizom poslovnih rezulta-
ta iz prethodnih perioda, banke mogu da utvrde vremenska razdoblja u toku go-
dine kada dolazi do smanjenja traznje za kreditima, te u tim periodima mogu da

9

o www.hrcak.srce.hr, 03.04.2012. godine

Zelenovi¢ Vera, Marketing u bankarstvu, Novi Sad: Kopi Komerc, 2008. godina, str.
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organizuju propagandne kampanje u okviru kojih ¢e da oglasavaju akcijske po-
nude za kredite, ne bi li se povecala potraznja istih."'

4. Primeri propagandnih kampanja banaka u Srbiji

Na vedini finansijskih trZiSta, posebno na tranzicionim trziStima ¢ijem
stanovniStvu mnogo toga nedostaje u zivotu, banke se nalaze u nezavidnoj si-
tuaciji, jer su svesne da je novac, osim $to je izvor zadovoljstva korisnika, is-
tovremeno i njihova ogromna briga. Vec¢ina banaka trudi se da skrene paznju sa
posledica na uzrok. Uzrok je taj da je novac stanovnistvu neophodan kako bi
resili svakodnevne Zivotne probleme, dok je posledica znatno ozbiljnija odnos-
no da pozajmljeni novac mora i da se vrati. Banke ne Zele ,,negativnu etiketu*,
stoga se njihova propaganda fokusira na pozitivniju stranu stvarnosti.

U skladu sa tim, banka ,,Societe Generale” kreirala je reklamnu kampanju
pod okriljem slogana ,,Iskreno*. Pokrecu¢i kampanju odgovornog bankarstva,
banka ,,Societe Generale* stavila se u poziciju klijenta i fokusirala na svakod-
nevne probleme sa kojima se gradani i preduzeca susrec¢u u poslovanju sa ban-
kama, shvatajuci da je izuzetno vazno da se banke vrate osnovnim vrednostima
i nac¢inima poslovanja. Istrazivanje javnog mnjenja dokazalo je da klijenti od
banke prvenstveno traze stabilnost, iskrenost i pouzdanost, a banka ,,Societe
Generale* pokrenula je nacin komunikacije gde se direktno govori upravo o
onome $to najvise muci korisnike bankarskih proizvoda i usluga. Banka ,,So-
ciete Generale* stavila je fokus na principe korektnog i transparentnog bank-
arstva. Glavne propagandne poruke banke Societe Generale su: ,,Mala slova
kod nas ne kriju velike brojke®, ,,Kako nama, tako i Vama - kada euribor pada i
nasa rata se smanjuje, istog meseca“, ,,Kada potpiSemo, ne menjamo - mi
postujemo dogovorene uslove®, ,,Mi ne stvaramo nauc¢nu fantastiku, pa ne nu-
dimo fantasti¢ne uslove - nase ponude su realne®, ,,Nije vazno koliko smo stari,
ve¢ kako upravljamo Vasim novcem - najstarija smo banka u Srbiji, ali to nije
najvaznije, jako je vazno da novcem upravljamo odgovorno i efikasno®, ,,Mi
imamo lepe ponude, a lepe slike potrazite na drugim bilbordima*, ,,Mislimo
ono S$to kazemo, stojimo iza svojih re¢i®, ,,Otvoreni smo i fer prema klijentima,
samo tako je korektno®. Uz slogan ,,Spremni za ozbiljnu vezu?” i isticanje si-
gurnosti, pouzdanosti 1 iskrenosti kao glavnih odlika banke ,,Societe Genera-
le*, fokus kampanje stavljen je na humanijem pristupu i brizi o potrebama klije-

11
www.hrcak.srce.hr, 05.04.2012. godine
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nata.'? Zatim, tu je jo$ jedna interesantna kampanja banke ,,Societe Generale.
U pitanju je kampanja koja nosi naziv ,,Kredit za mene”. Obic¢ni ljudi sa ulica
ispitivani su $ta istinski o¢ekuju od kredita, dakle, njihove potrebe se nalaze u
sredistu paznje. Mo¢ ove propagandne kampanje jeste to $to direktno progova-
ra o ljudskoj svakodnevnici i realnim problemima, bez ulepSavanja. 1z tog
razloga, ova kampanja mozda i jeste donekle provokativna (,teaser”
oglasavanje). Pocetkom 2011. godine, banka ,,Societe Generale* plasirala je
elektronski magazin pod nazivom ,,Crno crveni svet”, gde je predstavljena pos-
lovna filozofija te banke na globalnom nivou. Ovaj magazin ima za cilj da
informise i edukuje sve ¢lanove Grupe, gde god da su oni locirani. Takode, on
je1vitalna veza izmedu zaposlenih, te se na taj nacin odrzava timski duh (,,Svi
mi zajedno &inimo marketing!”)."

Propagandna parola ,,Vreme je za stan” nastala je kao odgovor na vecitu
podstanarsku dilemu. Crtani junak Prvoje predstavljen je kao obi¢an covek ¢iji
su problemi definitivno razreSeni u filijali ,,Erste” banke, kada kona¢no dobija
novi stan. Sve muke kroz koje ovaj crtani junak prolazi naglasene su i daju
snazan kontrast krajnjem resenju. Ceo koncept odudara od estetike na koju su
gledaoci navikli, makar kada je u pitanju prezentacija bankarskih proizvoda i
usluga. U malopre pomenutoj televizijskoj reklami, pojavljuje se 1 poznati
srpski teniser Viktor Troicki.'* Ova tehnika ubedivanja potencijalnih korisnika
bankarskih usluga naziva se ,,prelivanje popularnosti”. Dakle, izuzetno je
vazno ko saopsStava neku vest. Ljudi viSe veruju osobama koje vole i sa kojima
mogu da se poistovete. Kredibilitet osobe koja je govornik prenosi se i na ono
Sta se reklamira. U poslednje vreme, sve vise javnih li¢nosti reklamira bankars-
ke kredite. Primera radi, poznati glumac Nebojsa Glogovac zastitno je lice
kampanje ,,Alpha” banke za borbu protiv raka dojke, dok Zoran Cvijanovi¢ re-
klamira ,,Aik” banku (u formi ,,mini - sitkoma”, gde je prisutno pozajmljivanje
junaka iz serija odnosno glumac Zoran Cvijanovi¢ se u reklamama pojavljuje
kao Mile koji se bori protiv tranzicije)."’

Dan 31. oktobar, osim §to je zvani¢no oznacen kao Svetski dan Stednje,
predstavlja prekretnicu u marketin§Skom ponasanju finansijskih institucija, koje
od tada intenzivno pojacavaju propagandu Stednje putem svih vrsta medija,

12
3 http://www.taboomagazine.org/code/navigate.asp?Id=101, 03.04.2012. godine

http://www.kreativanewformula.co.rs/novosti.html, 02.04.2012. godine

http://www.krediti.rs/vesti/viktor-troicki-igra-mec-za-promociju-stednje-u-ban-
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uvodeci razli¢ite bonuse, poklone i nagrade gradanima koji im povere svoju
ustedevinu. Banka ,,Intesa” promovisala je i de¢iju Stednju pod nazivom ,,Bam-
bino stednja”. Uz pazljivo media planiranje, uprkos niskom budzetu, za kratko
vreme stvoren je znacajan ,.brand awareness”. Za razliku od ostalih konku-
rentskih banaka koje za maskote uglavnom imaju zivotinje, banka ,,Intesa”
okrenula se onome $to maliSani najviSe vole, a to su upravo animirani junaci sa
mocima super - heroja. Tako je i nastao tro¢lani tim ”Intesa Bambine”. Uoci
Svetskog dana Stednje, banke se trude da ostave dobar utisak kroz promotivne
akcije i da privuku nove klijente. Namenske promotivne aktivnosti bude veliko
interesovanje Stedisa, te se usled Zestoke konkurentske borbe Nedelja Stednje
neretko prolongira i u Mesec $tednje.'®

,Eurobank EFG” unela je potpunu inovaciju u komunikaciji sa stanov-
niStvom. Glavna uloga u propagandnoj kampanji iz 2008. godine bila je pover-
ena liku iz bajke odnosno animiranoj azdaji. Banka je prethodno eksperimenti-
sala sa razli¢itim konceptima, od kampanje o banci sa ,,pet zvezdica”, aludira-
juéi na visoku uslugu koji nude, do kampanje o banci koja ,krpi rupe u
budzetu”. ,,Eurobank EFG” pristupila je rebrendiranju, te je sada prikazana kao
vedra banka, bliska sa svim svojim korisnicima. Koncept price o azdaji iz bajke
dao je novi Sarm uobicajenom i jednoli¢cnom predstavljanju banaka. ,,Eurobank
EFG” tada je ponudila dobru kamatu na deviznu Stednju, koja je bila visa nego
kod ostalih banaka i iznosila je sedam odsto na godiSnjem nivou. Autori propa-
gandne kampanje za ovu banku posli su od ,,magi¢nog” broja sedam, poku-
Savajuci da razigraju prili¢no hladnu i ponekad bezli¢nu pricu sa kojom banke
nastupaju na domacem trzistu. Sve je poc¢elo motivom iz bajke: iza sedam brda,
sedam gora, sedam dolina, sedam mora, zivela je azdaja. Za centralni motiv
uzeta je tema iz bajke, ne bi li se stvorile pozitivne asocijacije. Namera je bila
da se toplina iz bajki prenese u realan, svakodnevni zivot. Ono §to se deSava u
bajkama moze da se dogodi i u stvarnom zivotu - bila je osnovna poruka kam-
panje ,,Eurobank EFG”."

Ukoliko se advertajzing posmatra kao sportska disciplina, ,,Sokver-
tajzing” bi predstavljao ekstremnu varijantu. Glavni cilj Sokvertajzinga jeste da
kreira ,,super - buzz” odnosno da iznenadi publiku. Ukoliko je dobro koncipi-
ran i realizovan, Sokvertajzing je ,,dobar konj za kojim se dize prasina”.
Medutim, Sokvertajzing moze da bude i mac sa dve ostrice koji u sekundi moze
16
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da se okrene protiv svog tvorca, pa ¢ak 1 da neki brend dovede na samu ivicu
propasti. Sokvertajzing je nastao kao prirodna posledica preoptereéenja posto-
jecih kanala komunikacija informacijama (,,medijska buka’). Kanali putem ko-
jih se plasira propaganda su neverovatni: od nalepnica na kori banana do body-
painting-a. U Srbiji, ovo polje reklamiranja jo$ uvek je nedovoljno istrazeno, te
postoji svega nekoliko reklama koje mogu da se svrstaju u kategoriju Sok-
vertajzinga. Reklama koja je probila led na nasem skromnom Sokvertajzing
trzistu jeste Cuvena trilogija ,,Izbor banke je...”, koja je kreirana za ,,Voj-
vodansku banku”. Kada se pojavila, predstavljala je nesto potpuno novo i dru-
gacije, potpuno Sokantno i ne postoji osoba koja nije pricala o tome. I danas se
svi se¢aju stihova ,,Al' nocas, ako slusa, nek' ¢uje bol...”, izgovorenih od strane
glumca Nikole Koje, koji je u toj reklami tumagio nemarnog zubara."®

,Komercijalna” banka je 2010. godine proslavila ¢etrdeset godina posto-
janjau Srbiji. Objasnjenje kreativne ideje ,,Banka u najboljim godinama” jeste
to da kada imate ¢etrdeset godina, pogled na svet se menja. Tada viSe niste sami
sebi najvazniji, ve¢ vodite racuna i o drugima iz svog okruzenja, ne hvalite se
govoreci da ste najveci, najlepsi i najpametniji. U zrelim godinama znate da su
dela mnogo vaznija od reci, u zrelim godinama znate da su od vas mnogo
vazniji ljudi sa kojima ste zajedno sve ove godine, te da vas upravo oni ¢ine to-
liko velikim i snaznim."

5. Zakljuéna razmatranja

Od opiranja adekvatnom pozicioniranju marketinga u banci, koristi moze
da ima jedino konkurencija. Ekonomska propaganda, kao jedan od oblika pro-
mocije, kreativan je i komunikacijski proces. Banka mora u kontinuitetu da
istrazuje trziste i identifikuje nezadovoljene potrebe, ,,mikroskopski” da
proucava navike korisnika u pogledu koris¢enja i prihvatanja pojedinih medija,
dausvaja zahteve klijenata i ulaze u alternativan razvoj poslovanja, da analizira
rezultate studija o rejtingu odredenih kanala oglasavanja, te da krajnje rezulate i
zakljucke potom implementira u sopstvenu propagandnu strategiju. Uniforman
recept za izbor optimalnog miksa medija ne postoji, medutim aktuelan trend i
jeste da se banke bore za individualnost i posebnost, u nameri da kreiraju dru-
gaciju, jedinstvenu sliku o sebi. Sredstvo pomocu koga banke grade novomile-
18
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nijski, bolji korporativni imidz je upravo propaganda. Propaganda je slikovita i
sadrzajna, izuzetno je sugestivna, kreira javno mnjenje, dakle, mo¢na je 1 uti-
cajna. Nuzno je da bude istinita, s obzirom na to da predstavlja osnovu za
gradenje dalekoseZnog poverenja na relaciji banka - klijent. Prilikom izrade
media plana, banka mora da vodi racuna i o raspoloZivom budZetu koji moze da
se iskoristi odnosno mora da vodi ra¢una 1 o kvantitetu. Medutim, kada je kvali-
tativnost u pitanju, ono $to je evidentno jeste to da banke sada teze da se istaknu
novim pristupom, koji je uravnotezeniji, humaniji i originalniji. To je
takozvano ,,diferenciranje pomocu etike”. Marketinske aktivnosti u bankarstvu
treba da budu saobrazne sa nacelom postenja i savesnosti, jer je zdrav
finansijski sektor preduslov za zdravu privredu i zdravo drustvo uopste.
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THE ROLE OF PROPAGANDA IN BANKING SECTOR

Abstract

In banking, just like in many other fields, reputation is an extremely signifi-
cant factor, as well as a measure of success. Strong competition makes commercial
banks focus on promotion. Proactive banks use mass media’s to signal quality of
their products and services. The content and structure of propaganda depend on a
bank’s target group. Bank propaganda transfer dominant psychological messages,
because it is crucial to create an emotional connections with potential consumers.
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Consumers often want long - term relationships with trusted partners. Propaganda
has a positive impact on bank’s image and profitability. This suggest that propa-
ganda is a significant segment of the banking business. The importance of bran-
ding in banking is reflected also in situations when merging banks choose their
new brand name, by keeping the bank name that customers are more familiar with
and that has a stronger brand.

Key words: banks competition, bank propaganda, bank reputation, bank selection
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Dr Jugoslav Mijatovi¢”

KA NOVOM MODELU ZAPOSLJAVANJA

Rezime

Nezaposlenost i sve veca ograni¢enja u pristupu trzisStu rada nesumnjivo su
medu najtezim ekonomskim, socijalnim i politickim problemima u Srbiji sa dugo-
ro¢no nepovoljnim posledicama. Ovim pitanjima se ne posvecuje dovoljna briga a
pogotovu potrebna i dovoljna stru¢na paznja. Pokazalo se da mere na koje se tako-
re¢i svakodnevno ukazuje u sredstvima informisanja ne mogu bitnije da promene
stanje na trzistu rada niti da otvore perspektivu veceg i brzeg zaposljavanja u Srbi-
ji. U Srbiji ne postoji niti je u pripremi novi savremeni model trzista rada koji bi u
okviru Dugoro¢ne strategije razvoja i zaposljavanja ukazalo na bitne karakteristi-
ke problema na trzistu rada i puteve za njihovo prevazilazenje.

Za aktivnu politiku trzista rada u druStvu se ne obezbeduju potrebna sred-
stva, a postojeca viSe nego skromna sredstva, neproduktivno se angazuju u sferi
potros$nje a ne na otvaranje novih radnih mesta. Za izradu politike i programa za-
posljavanja, sa posebnim naglaskom na nepovoljne uslove koje donosi ekonomska
kriza, prvi neophodni korak je objektivna dijagnoza stanja, tj. prikaz stvarnog
stanja i tendencija na trziStu rada (posebno realni obim nezaposlenosti i realne mo-
guénosti zaposljavanja) koje ne zavise od promena u metodoloskom i statistickom
iskazivanju podataka. Primarni cilj ovih metodoloskih izmena koji su postali tako-
rec¢i svakodnevna praksa u statistici trzista rada je da probleme prikazu manjim
nego Sto realno jesu.

Novi model zaposljavanja i nova Dugorocna strategija zaposljavanja moraju
konkretnim merama predvideti povecanje privlacnosti zaposlenja u manjim mesti-
ma. Ona se mora zalagati za u¢eSc¢e predstavnika lokalnih vlasti, poslodavaca, sin-
dikata, obrazovnih institucija i nevladinih organizacija na lokalnom nivou u defi-
nisanju i realizaciji lokalnih dugoroc¢nih strategija zaposljavanja koje bi trebalo da
ima svaka opstina u Srbiji. Potrebna strateska opredeljenja za prevazilazenje re-
gionalnih razlika na trzi$tu rada u Srbiji, su razvijanje sveobuvatnog koncepta re-
gionalne politike, izrada posebni regionalnih strategija razvoja i strategija zapo-
Sljavanja u saradnji svih relevantnih lokalnih aktera i socijalnih partnera u oblasti
zaposljavanja, razvoj infrastrukture koja obezbeduje uslove za uravnotezen regio-
nalni razvoj i ekspanzija aktivnih mera politike trziSta rada.

*

Nezavisni konsultant (e-mail: jugoslav.mijatovic@sbb.rs)
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Nemoguce je izaci iz krize sa ovako nepovoljnim obimom i strukturom za-
poslenosti. Ako se kriza meri prema stanju i bliskim perspektivama otvaranja no-
vih radnih mesta, tada stoji nesumnjiva ocena da se ekonomskoj krizi ne samo da
ne vidi kraj ve¢ da se ona i produbljuje. Ovakav zakljucak pocinje sve vise da za-
menjuje olako davane izjave u jednom duzem vremenskom periodu da nas kriza
nece zahvatiti ili kasnije da joj se ve¢ sagledava kraj. Danas su nezaposlenost i sve
veca ogranic¢enja u pristupu trzistu rada medu najtezim ekonomskim, socijalnim i
politi¢kim problemima u Srbiji sa dugoro¢no nepovoljnim posledicama.

Kljuéne redi: trziste rada; tranzicioni period; ekonomska kriza, visoka stopa neza-
poslenosti; viskovi zaposlenih; politike zaposljavanja.

Karakteristike trziSte rada u Srbiji

Trziste rada u Srbiji je sastavni veoma vazan deo ukupnog makro i mikro
ekonomskog okvira za utvrdivanje ukupne i pojedinacnih strategija razvoja.
Ve¢ dugi noz godina, posebno od perioda svetske i domace ekonomske krize,
ovaj okvir je veoma nepovoljan. Prisutan je stalni pad industrijske proizvodnje
1 bruto domaceg proizvoda a spoljni dug Republike Srbije krajem je veoma vi-
sok i premasio je standardne kriterije za ocenu stepena zaduzenosti zenlje. Sto-
pa aktivnosti stanovniStva je smanjena a broj neaktivnog stanovnistva stalno
raste. Siromastvo u Srbiji je sve vece.

Naravno da je u takvim uslovima veoma tesko voditi uspesnu ekonomsku
politiku i politiku trzista rada ali je nesporna €injenica da je loSa, neosmisljena i
nekonzistentna ekonomska politika u poslednjim godinama doprinela da se
ovakav nepovoljan makroekonomski okvir produbi.

Osnovni problemi na trzistu rada u Srbiji su, ve¢ dugi niz godina, veoma
niska zaposlenost, visoka nezaposlenost i nedostatak poslova i novih radnih mes-
ta, gubitak postoje¢ih radnih mesta, Sto je naravno posledica nedovoljne privred-
ne aktivnosti ali i niza drugih uglavnom subjektivnih i objektivnih razloga. Stopa
nezaposlenosti je znatno visa ne samo od zemalja EU ve¢ i niza drugih zemalja.
Posebno je nepovoljno $to svi ovi problemi nastavljaju da eskaliraju i Sto im se
realno posmatrano ne vidi kraj.

Dakle, osnovne karakteristike stanja i trendova na trzistu rada u periodu
svetske 1 domace ekonomske krize, manifestuju se u Srbiji sa naglaseno nepo-
voljnim performansama. Na trZiStu rada kriza se vidljivije, drasti¢nije i sa vec-
im posledicama manifestuje nego kod drugih ekonomskih pokazatelja §to znaci
da su kretanja u oblasti zaposlenosti, zaposljavanja i nezaposlenosti danas dale-
ko najveci problem ekonomije Republike Srbije. Moze se reci da je nezapo-
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slenost kod nas drugo ime za ekonomsku krizu i1 da je sa ovako malim brojem za-
poslenih i globalnim i strukturalnima karaktreristikama nezaposlenosti, teSko go-
voriti o bilo kakvom ekonomskom oporavku. U brojnim svojim aspektima kriza
na trziStu rada u Srbiji je ¢ak znatno veca nego u drugim zemljama u tranziciji §to
svedoc€i o njenoj ozbiljnosti ali 1 o slabostima mera koje se preduzimaju da se
smanje njene negativne posledice.

Negativne tendencije na trziStu rada i ranije a naglaseno u periodu eko-
nomske krize i postoj¢e ekonomske politike trzista rada, sa svoje strane, ogra-
nicavajuce deluju na mogucnosti oporavka privrede kao i mogucnosti daljih
neophodnih trzi$nih i ekonomskih reformi.

Nepovoljne karakteristike trzista rada su, pored ostalih, i sledece:

« mali broj zaposlenih i njihovo konstantno smanjivanje,

- veliki broj i1 visoka stopa nezaposlenih,

« veliko u€escée dugorocno nezaposlenih u ukupnoj nezaposlenosti,
 nepovoljna strarosna struktura nezaposlenih,

« nepovoljna kvalifikaciona struktura nezaposlenih,

- visoka stopa nezaposlenosti mladih,

- veliko ucesée zena u ukupnoj nezaposlenosti,

« veliki broj nezaposlenih u teZe zaposljivim grupama (invalidi, Romi,

izbegla i raseljena lica i dr.)

- izuzetno velike razlike izmedu regionalnih trzista rada,

« neusaglasenost ponude i potraznje radne snage,

« niska mobilnost radne snage,

- veliki priliv viskova zaposlenih,

« veliki broj angazovanih u "sivoj" ekonomiji, 1 dr.

Imajucéi sve ovo u vidu, moZe se re¢i da nema izlaska iz krize sa ovako ne-
povoljnim obimom i strukturom zaposlenosti 1 nezaposlenosti i ako se kriza
meri prema stanju i bliskim perspektivama otvaranja novih radnih mesta, tada
stoji nesumnjiva ocena da se ekonomskoj krizi ne samo da ne vidi kraj ve¢ da se
ona 1 produbljuje. Za razliku od nekih drugih zemalja koje beleze trajnije ili
manje trajne rezultate u zaposljavanju, kod nas je kriza na trziStu rada stalno
prisutna i striukturno je nepovoljna, tako da se moZze govoriti i o isklju¢ivo do-
macim uzrocima krize koji su prisutni bez obzira na ekonomski nepoljne utica-

je iz inostranstva. Ocigledno da nam je potreban novi model trzista rada i
zaposljavanja jer postojec¢i ve¢ dugi niz godina ne daje rezultate.
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Osnovni podaci na trziStu rada

Prema zvani¢nim podacima u Srbiji ima manje od 3,17 miliona radno ak-
tivnih stanovnika. Broj zaposlenih krajem marta 2012. godine iznosio je
1.733.763 Sto je za 41.258 lica nanje nego krajem 2010. godine. Taj broj se
konstantno smanjuje iz godine u godinu $to je svakako jedan od najnepovoljni-
jih indikatora na trzistu rada ( krajem 2009. godine taj broj je iznosio 1.857.291
a krajem 2008. godine 1.999.476). Time je nastavljen dugogodisnji trend
smanjivanja zaposlenosti u Srbiji. Ovo je i dalje izrazito nepovoljan trend na
trziStu rada u Srbiji, koji u potpunosti devalvira rezultate u oblasti trzista rada
na koje se zvani¢na ekonomska politika i politika zaposljavanja pozivaju, svo-
de¢i ih, najve¢im delom, na rezultat promena u statistickom i metodoloskom
obuhvatu podataka.

Metodoloske izmene (koje nisu mnogo ili nisu uopste dobile svoje po-
trebno stru¢no obrazloZenje) su formalno iskazivale zaposlenost 1 nezaposle-
nost manje nepovoljnim nego $to su u stvarnosti, a ne zato $to su otvarana nova
radna mesta. Imajuci sve navedeno u vidu, opsta je ocena da je stanje na po-
drucju zaposlenosti nepovoljnije nego Sto pokazuju zvanicni statisticki podaci.

Sledeca, bitna i izrazito nepovoljna karakteristika, je visok obim i brzi
rast registrovane nezaposlenosti, odnosno lica koja se nalaze na evidenciji Na-
cionalne sluzbe za zaposljavanje, demantujuci izjave zvanicnika datih u prvim
mesecima krize da ona nece imati uticaja na zaposlenost u Srbiji, odnosno
izjava u kasnijim mesecima da kriza ve¢ prolazi.

Ukupan broj lica koja traze zaposlenje iznosio je krajem aprila 2012. go-
dine 876.310 lica, §to je za 73.470 lica viSe nego krajem 2010. godine. Ukupan
broj nezaposlenih iznosio je krajem aprila 2012. godine 775.265 lica Sto je za
45.765 lica viSe nego krajem 2010. godine. Ova razlika u povecanjima broja
lica koja traze zaposlenje 1 nezaposlenih lica ukazuje da se metodoloskim 1 sta-
tistickim promenama nastoja minimizirati problemi na trzistu rada u Srbiji.
Medutim uprkos tome broj nezaposlenih i lica koja traze zaposlenje se i1 dalje
statisticki povecavaju dok je stvarni broj tih povecanja znatno veci.

Nacionalna sluzba za zaposljavanje ve¢ duze vremena za obracun stope
nezaposlenosti ne koristi podatke o licima koja traze zaposlenje ve¢ tzv. "neza-
poslena lica - aktivni" u koju se ukljucuju i lica koja su bili osigurani preko pol-
joprivrede koja po statistici nisu ukljucena u zaposlene. Prema zakonskoj
odredbi nezaposleno lice je lice od 15 do 65 godina zivota, sposobno i odmah
spremno da radi, koje nije zasnovalo radni odnos ili na drugi nacin ostvarilo
pravo na rad, a koje se vodi na evidenciji i aktivno trazi zaposlenje.
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Lica koja traze zaposlenje i nezaposlena lica
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Kod nas se stopa nezaposlenosti iskazuje na dva nacina - prema Anketi o
radnoj snazi 1 prema podacima Nacionalne sluzbe za zapoSljavanje (tzv. stopa
registrovane nezaposlenosti). Prema nasem misljenju obe zvanicne stope ne is-
kazuju pravo stanje nezaposlenosti u Srbiji. Podaci iz Ankete o radnoj snazi
znacajno variraju po godinama $to ne bi smeo da bude slucaj i Sto ukazuje na
veliki stepen njene nepouzdanosti. Kod registrovane nezaposlenosti u kategori-
ju zaposlenih se neopravdano svrstavaju i lica kojima tu nebi trebalo da bude
mesta Sto iskazuje manju stopu nezaposlenosti od realne. Takode, imajuéi u
vidu 1 izreCene konstatacije o manjoj statisickoj od stvarne nezaposlenosti
javlja se i drugi fator koji utice na smanjivanje stvarne stope nezaposlenosti.

Ipak, ukoliko se posluzimo podacima iz Ankete o radnoj snazi, stopa ne-
zaposlenosti u Srbiji bi iznosila bi izmedu 21,0% i 22,0%, Sto je znatno vise
nego u prethodnim godinama. Podaci dobijeni uobi¢ajenom metodom da se
stopa nezaposlenosti izrac¢unava iz odnosa broja nezaposlenih 1 zbira zaposle-
nih 1 nezaposlenih lica, pokazuju da je stopa nezaposlenosti krajem marta i
aprila 2012. godine iznosila 30,64% 1 da ima dalji trend rasta.

Pored stope nezaposlenosti na nepovoljno stanje na trzistu rada ukazuje i
tzv. stopa neaktivnosti stanovnistva koja je u stalnom porastu. Pomenute stope
bi bile iskazane u jo§ ve¢em procentu da se stanovnistvo Srbije intezivno ne
smanjuje iz godine u godinu.

Preduga nezaposlenost, koja je prisutna u Srbiji, posebno strucnih lica
ima veliki uticaj na trziste rada, ekonomiju i drustvo u celini. Pre svega, re€ je o
gubitku znacajnog doprinosa ekonomskoj aktivnosti i razvoju od strane najpro-
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duktivnije populacije stanovniStva. Dugo odsustvovanje sa posla, posebno
mlade generacije i njenog stru¢nog dela, van sveta rada znaci, po pravilu, i od-
sustvovanje ovih generacija od neposrednog uticaja na odlucivanje o bitnim pi-
tanjima rada 1 Zivota drustva. Tu leze i1 koreni mnogih politi¢kih 1 socijalnih
nesporazuma izmedu generacija.

U periodu od zvani¢ne pojave svetske ekonomske krize broj lica koja
traZe zaposlenje 1 broj nezaposlenih, kako se isti zvani¢no evidentiraju, po¢inju
da dozivljavaju jos nepovoljnije promene i one su prisutne i tokom 2012. godi-
ne. Izjave da kriza na trzistu rada prolazi ukazuju, pored ostalog, na odsustvo
stru¢nog pristupa ovoj oblasti. Do tog perioda, zahvaljuju¢i uglavnom statistic-
kim 1 metodolo$kim promenama, ove kategorije su belezile u proteklih nekoli-
ko godina, tendenciju smanjivanja uprkos nelogi¢noj ¢injenici da se u isto vre-
me smanjivala i zaposlenost. Drugim re¢ima to je znacilo ustanovljavanje sle-
deceg ekonomskog paradoksa - iz godine u godinu se smanjivala zaposlenost i
otvaran je sve manji broj novih radnih mesta a nezaposlenost se smanjivala. To
je, ekonomski gledano, krajnje nelogi¢no i ne moze naéi svoje logicno
objasnjenje. Danas ni ove metodoloske promene ni oStriji uslovi skidanja sa
evidencije nezaposlenih, ne mogu da omoguce nastavak ove tendencija.

U poslednjoj deceniji nije bilo znacajnijih pozitivnih pomaka u osnovnim
kategorijama trziSta rada u Srbiji. Naprotiv, zaposlenost se u celom ovom peri-
odu smanjivala i ta tendenciija se nastavlja i sada. To je nesumnjivo najnepo-
voljnija ¢injenica sa kojom se trziste rada u Srbiji suocava i dok se ova tenden-
cija ne promeni nemoguce je govoriti o izmeni nepovoljnih trendova na trzisti
rada u Srbiji.

Broj nezaposlenih lica, prema zvani¢noj statistici trzista rada, je varirao.
Od sredine prethodne decenije metodoloske promene su doprinele da se zva-
ni¢na nezaposlenost smanjuje ali to nije, kao Sto smo istaklii, rezultat otvaranja
novih radnih mesta jer je zaposlenost i dalje bila u padu da bi u toku 2012. godi-
ne i pored ovih promena nezaposlenost dobila u svom intezitetu.

Sve to ukazuje da na trziStu rada u Srbiji u poslednjoj deceniji nije bilo
bitnijih pomaka i, §to je najvaznije, zasada nema izgleda da se ti pomaci i dogo-
de. Da bi se to dogodilo, krajnje je vreme da se u Srbiji promene i modernizuju
metode kojima se, posredno i neposredno, uti¢e na politiku i strategiju zapo-
Sljavanja, odnosno kojima se motivisu poslodavci da zaposljavaju nove radnike
i kojima se motiviSu nezaposlena lica da slobodnije ulaze u brojne programe
samozaposljavanja. TrziStu rada u Srbiji potreban je hitno novi model za-
posljavanja koji bi bio definisan u novoj Dugoro¢noj strategiji razvoja i
zaposljavanja.
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Ka novom modelu zapoSljavanja - opSte ocene i pristup

Nezaposlenost 1 sve ve¢a ogranicenja u pristupu trziStu rada nesumnjivo
su medu najtezim ekonomskim, socijalnim i politickim problemima u Srbiji sa
dugoro¢no nepovoljnim posledicama. Ovim pitanjima se ne posvecuje do-
voljna briga a pogotovu potrebna i dovoljna stru¢na paznja. Pokazalo se da
mere na koje se takore¢i svakodnevno ukazuje u sredstvima informisanja ne
mogu bitnije da promene stanje na trziStu rada niti da otvore perspektivu veceg
i brzeg zaposljavanja u Srbiji. U Srbiji ne postoji niti je u pripremi novi savre-
meni model trzista rada koji bi u okviru Dugoro¢ne strategije razvoja i
zaposljavanja ukazalo na bitne karakteristike problema na trzistu rada i puteve
za njihovo prevazilazenje.

Ekonomska kriza u Srbiji, kako vreme prolazi, pokazuje svu svoju de-
struktivnu energije na sektoru regionalnih trzista rada. Deklerativna opredel-
jenja o smanjivanju regionalnih razlika ukljucujuéi i razlika na trzistu rada, ne
samo da se ne ostvaruju vec¢ se razlike dalje produbljuju. U sustini, ako se izuz-
me naglaSeni politicki marketing, ovo nije ni istaknut prioritet politike
zaposljavanja. Sa ogromnim zakaSnjenjem, kada je problem eskalirao do tako-
re¢i apsurdnih granica, ekonomska politika pocinje da obraca paznju na ovaj
problem. U mnogim nerazvijenim opStinama u Srbiji najveéi broj zaposlenih je
u opStinskim administracijama dok privreda prakti¢no i ne postoji.

Kada se ima u vidu da investicije u regionalni razvoj pocinju da daju pune
efekte na planu razvoja i zaposljavanja tek za nekoliko godina, tada slobodno
mozemo rec¢i da ekonomska politika poc¢inje da govori o ovom problemu sa
zakasnjenjem od najmanje jedne decenije. Smanjivanje regionalnih razlika u
uslovima produzavanja ekonomske krize nema Sansu da se realizuje u kra¢em
roku cak i kad bi se promenile mere ekonomske politike. Naprotiv, prisutna je
tendencija produbljavanja ovih razlika. Zato su nerealna i stru¢no neutemeljena
politicka obecanja da se problemi regionalnih dispariteta na trziStu rada mogu
reSiti u kratkom roku. Stope registrovane nezaposlenosti po okruzima variraju
u razmeri ¢ak jedan prema tri, sa izraZenim tendencijama produbljavanja ovih
razlika. Najteze su pogodeni centri rudarstva i tradicionalne industrije, ali efi-
kasno trziSte rada je prakti¢no odsutno u najnerazvijenijim opStinama u Srbiji
sa krajnje losim perspektivama da se u sadasnjim uslovima privredivanja po-
pravi ¢ak ni na dugi rok.

Takva situacija se, slede¢i iskustva drugih zemalja u tranziciji, mogla i
ocekivati i pre pojave svetske ekonomske krize ali se postavlja pitanje da li je
nezaposlenost morala da bude ispoljena u tako drasti¢nom vidu. Tesko je shva-
titi zasto se viSe ne koriste sopstvena raspoloziva znanja i moguc¢nosti kao i po-
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zitivna i negativna iskustva zemalja u traziciji. Posebno je nemoguce shvatiti
za$to se u ovakvoj situaciji ne pristupa promeni modela razvoja i zaposljavanja
1 za$to se ne radi na hitnom donosenju Dugoroc¢ne strategije zaposljavanja koja
bi bila primerena realnoj kriznoj situaciji na trzistu rada u Srbiji. Poslednja stra-
tegija ove vrste je usvojena aprila 2005. godine kada je situacija na trZiStu rada
bila teSka ali ni priblizno kao danas.

Za aktivnu politiku trziSta rada u drustvu se ne obezbeduju potrebna
sredstva, a postojeca vise nego skromna sredstva, neproduktivno se angazuju u
sferi potrosnje (otpremnine i sl.) a ne na otvaranje novih radnih mesta. Kada je
re¢ o programima otvaranja i oCuvanja radnih mesta situacija u uslovima nas-
tanka krize se ponavlja kao i kod tranzicionih promena. Takvi programi jednos-
tavno kasne ili ta¢nije njih nema ili ih bar nema u meri koji bi sa stanovista za-
poslenosti nesto ozbiljnije znacili u smislu odgovora na negativne efekte eko-
nomske krize. U 2012. godini predvidena su za trziSte rada znatno manja
sredstva nego prethodnih godina, posebno za aktivne programe i mere zapo-
Sljavanja Sto ¢e uticati na jo§ manje rezultate u politici zaposljavanja. Takvo
opredeljenje je potpuno suprotno potrebnom novom modelu trzista rada i zapo-
Sljavanja.

Za izradu politike i programa zaposljavanja, sa posebnim naglaskom na
nepovoljne uslove koje donosi ekonomska kriza, prvi neophodni korak je ob-
jektivna dijagnoza stanja, tj. prikaz stvarnog stanja i tendencija na trzistu rada
(posebno realni obim nezaposlenosti i realne mogucnosti zaposljavanja) koje
ne zavise od promena u metodoloSkom i statistickom iskazivanju podataka.
Primarni cilj ovih metodoloskih izmena koji su postali takore¢i svakodnevna
praksa u statistici trziSta rada je da probleme prikaZzu manjim nego §to realno
jesu.

Tek nakon ovakve analize moguée je govoriti o stvarnom potencijalu
privrede u Srbiji da se i u uslovima ekonomske krize otvaraju nova radna mesta
kao 1 o preporukama da se uvodi novi model i podstice politika zaposljavanja.

Obim i struktura privrednog rasta ni u prethodnom periodu, a pogotovu
sada u uslovima ekonomske krize, ne omoguc¢uju ne samo apsorbovanje neza-
poslenih lica, ve¢ bitno ugrozavaju i postoje¢u zaposlenost koja se rapidno
smanjuje, kako apsolutno, tako i u odnosu na radno sposobno stanovnistvo. Pri-
sutni su smanjenje domace traznje 1 smanjenje priliva stranih investicija. Broj-
na su otpustanja radnika, struktura zaposlenosti i nezaposlenosti je loSa, veoma
je visoka stopa nezaposlenosti, dugo se ¢eka na zaposlenje, postojec¢a radna
mesta se sve brze gube, trziSte rada je nedovoljno fleksebilno pa postojeca
stru¢na znanja nezaposlenih ne odgovaraju zahtevima trzista rada. Bitne nad-
leznosti na trziStu rada, pa ¢ak i one izrazito tehnicke prirode, su koncentrisane
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u nadleznom resornom ministarstvu umesto da ih propisuju institucije trzista
rada.

Novi model zaposljavanja i nova Dugorocna strategija zaposljavanja mo-
raju konkretnim merama predvideti povecanje privlacnosti zaposlenja u man-
jim mestima. Ona se mora zalagati za ucesce predstavnika lokalnih vlasti, pos-
lodavaca, sindikata, obrazovnih institucija i nevladinih organizacija na lokal-
nom nivou u definisanju 1 realizaciji lokalnih dugoro¢nih strategija zapo-
Sljavanja koje bi trebalo da ima svaka opStina u Srbiji. Potrebna strateska opre-
deljenja za prevazilazenje regionalnih razlika na trziStu rada u Srbiji, su razvi-
janje sveobuvatnog koncepta regionalne politike, izrada posebni regionalnih
strategija razvoja i strategija zaposljavanja u saradnji svih relevantnih lokalnih
aktera i socijalnih partnera u oblasti zaposljavanja, razvoj infrastrukture koja
obezbeduje uslove za uravnotezen regionalni razvoj i ekspanzija aktivnih mera
politike trzista rada.

Tranzicija naSe privrede i prisutna ekonomska kriza izazivaju brojna
otpustanja radnika koji su i najveca zrtva smanjenog obima posla kod predu-
zeca 1 poslodavaca. Ekonomska kriza je samo delom preneta iz inostransta dok
su njeni osnovni uzroci domaci subjektivni i objektivni problemi. Ova kriza je
daleko najve¢im delom prisutna na trzi$tu rada u Srbiji 1 ona, najve¢im delo,.
pogada prakti¢no sve kategorije stanovniStva u aktivnoj radnoj dobi, kako one
koji su ve¢ zaposleni ili su bili zaposleni tako i brojne kategorije mladih lica
koja prvi put traze zaposlenje i koja su do zaposlenja i do sada dolazila izuzetno
tesko 1 sporo. Danas u uslovima krize pristup poslovima je jos tezi i sa poveca-
nim stepenom neizvesnosti.

Pokazatelji na trzistu rada ukazuju na osnovne karakteristike nezaposlen-
osti koja zadrzava visok nivo, dugotrajna je, strukturno nepovoljna u smislu
ucesca strucnih i kvalifikovanih lica u ukupnom broju nezaposlenih lica. Kraj-
nje nedovoljna sredstva za trziste rada i njihovo usmeravanja na tzv. pasivna
prava nezaposlenih, zna¢ajno su umanjili i onako nedovoljna sredstva za aktiv-
ne programe i mere zaposljavanja kojima se podstice otvaranje novih radnih
mesta i smanjuje vreme ¢ekanja na zaposlenje.

Mogu li se performanse trziSta rada poboljsati definisanjem i
realizaciojmo novog modela zaposljavanja

Prema naSem misljenju, u uslovima koje je donela svetska ekonomska
kriza kao i dugogodisnja kriza trzista rada u Srbiji, neophodno je hitno pristupi-

ti izradi novog modela trzista rada i zaposljavanja koje treba definisati novom
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Dugoro¢nom strategijom zaposljavanja i Akcionim planom za njihovo spro-
vodenje. Novi model i strategija zaposljavanja treba da ponude odgovore za
realno odrzivi razvoj politike trzista rada i zaposljavanja u Srbiji. Postoje¢a Na-
cionalna strategija zapoSljavanja usvojena je aprila 2005. godine i od tada
uglavnom nije ni primenjivana odnosno nije preto¢ena u operativne strategije
zaposljavanja na nivou opstina. Neprihvatljivo je da ekonomskoj struci nije, za
toliko dugo vreme, a posebno u novom mnogo nepovoljnijem ekonomskom
ambijentu, ponudena Sansa da se pronadu adekvatni odgovori koji bi minimizi-
rali negativne posledice na planu zaposlenosti i zaposljavanja.

Potrebna strateska opredeljenja za prevazilazenje prisutnih problema na
trziStu rada, a posebno prevazilaZenja njenog nesumnjivo najtezeg problema -
regionalnih razlika na trziStu rada u Srbiji, treba u novoj Dugoro¢noj strategiji
zaposljavanja, traziti u novom modelu zaposljavanja, odnosno u operativnoj
razradi slede¢ih strateskih opredeljenja:

« Zakonska 1 svaka druga podrSka inostranim i domacim investicijama u
Srbiji;

« Mnogo fleksibilnija podrska podsticanju proizvodnji koja je namenje-
na izvozu;

+ Podsticanje radno intezivnih delatnosti i grana privrede za koja su po-
trebna relativno manja sredstva;

« Razvijanje sveobuvatnog koncepta regionalne politike razvoja i
zapoSljavanja koja bi obuhvatila finansijsku podrSku biznisu 1 trziStu
rada u opStinama;

« Izrada posebnih regionalnih strategija razvoja i strategija zaposljavanja
u svakoj opstini u Srbiji, u kooperaciji svih relevannih lokalnih aktera
kao i aktiviranje socijalnih partnera u oblasti zaposljavanja, obrazovan-
jairazvoja;

- Nastavak procesa razvoja lokalne samouprave uz odgovarajuc¢u
budzetsku decentralizaciju Sto treba da omoguci sagledanja i brigu o lo-
kalnim potrebama trzista rada;

- Usavrsavanje sistemskih mera radi poboljSanja moguc¢nosti za pokretan-
je posla i zaposljavanja, posebno u okviru radno intezivnih delatnosti;

 Razvoj infrastrukture koja obezbeduje uslove za uravnotezen regional-
ni razvoj;

- Podsticanje razvoja konkurentnih programa u okviru radno intezivnih
delatnosti, koji bi privukli domace i strane investicije;
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« Ekspanzija aktivnih programa i mera politike trzista rada sa posebnom
paznjom i dodatnim sredstvima usmerenim prema manje razvijenim re-
gionima;

« Unapredenje medunarodne razvojne kreditne podrske i donatorskih pi-
lot projekata prema posebno pogodenim regionima;

« Borba protiv diskriminacije posebno pogodenih grupa u Srbiji a poseb-
no: osoba sa invaliditetom, Roma kao posebno ugrozene etnicke grupe
11izbeglica 1 interno raseljenih lica.

Nezaobilazni aspekt novog modela i strategije zaposljavanja mora biti
definisana politika podsticanja malih i srednjih preduze¢a u domenu radno in-
tezivnih delatnosti, koji u svakoj privredi predstavljaju generator novog
zaposljavanja. Prednosti malih i srednjih preduzeca su u brzoj rekonstrukciji i
razvoju zemlje, vecoj trzisnoj i tehnoloskoj fleksibilnosti, boljem uocavanju
trzi$nih Sansi i iznad svega povecanju zaposljavanja. Prednosti su i u domenu
socijalne prirode jer mala i srednja preduze¢a omogucuje brze zadovoljavanje
posebnih kategorija stanovniStva kao Sto su teze zaposljiva lica, penzioneri,
domacice, dodatni poslovi za ve¢ zaposlene i dr.

Sastavni deo novog modela i strategije zaposljavanja moraju biti novi pa-
rametri uspeha koji ¢e biti precizno kvantificirani (sa definisanim normativima
1 standardima) tako da se mogu pratiti mese¢no, kvartalno, polugodis$nje i
godisnje. Ovakva analiza ¢e jasno pokazati da li i u kojoj meri se ciljevi i zadaci
novog modela i strategije zaposljavanja ostvaruju.

Parametri koji se ovde predlazu su, pored ostalih, slede¢i:

1. Rast radne snage u odnosu na radno sposobno stanovnistvo, rast broja
zaposlenih u radno sposobnom stanovniStvu (stopa zaposlenosti) i rast fleksi-
bilnih oblika zaposljavanja. Kod nas danas imamo smanjenje zaposlenosti i
smanjenje ucesca zaposlenosti u radno sposobnom stanovnistvu.

2. Smanjenje stope nezaposlenosti i posebno povecanje broja zaposlenih
sa evidencije nezaposlenih. Bez obzira na nacin definisanja stope nezaposlen-
osti, ovde je stanje alarmantno i tu nam ne mogu pomoc¢i sve metodoloske i
obracunske promene koje ne doprinose otvaranju novih radnih mesta, §to mora
biti osnovni racionalni nacin za smanjenje nezaposlenosti i stope nezaposlen-
osti.

3. Smanjenje ucesc¢a zaposlenih u "sivoj" ekonomiji. U uslovima tranzici-
je 1 nedostatka aktivnih programa za zaposljavanje, posebno lica koja su izgu-
bila posao, zaposljavanje u "sivoj" ekonomiji ekspandira. Ono dobija poseban
podsticaj u uslovima ekonomske krize kada se do posla tesko dolazi a zaposlen-
je se lako 1 brzo gubi.
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4. Porast prosecne realne zarade 1 smanjenje poreskog optere¢enja zara-
da. Porast realnih zarada povecavacée danas slabu kupovnu mo¢ stanovnistva
Sto ¢e uticati na rast proizvodnje i zaposljavanje.

5. Smanjenje regionalnih dispariteta u stopama zaposlenosti i nezapos-
lenosti i zakonska podrska lokalnim inicijativama. Na trzistu rada danas su iz-
razite regionalne disproporcije koje se dalje povecavaju a zakonska podrska lo-
kalnim inicijativama je krajnje simboli¢na i marginalna.

6. Povecavanje stope zapos$ljavanja zena, mladih, invalida, posebno
pogodenih grupa i dugorocno nezaposlenih lica. Na evidenciji nezaposlenih
nalaze se brojne kategorije ovih lica. Oni tesko dolaze do zaposlenja i u normal-
nim uslovima privredivanja a pogotovu u uslovima krize. Zaposljavanje mla-
dih treba podsticati 1 njihovim stipendiranjem za vreme Skolovanja koje je
gotovo sasvim zamrlo.

7. Rast 1 visina novih investicija, posebno u lokalne infrastrukturne objek-
te. Ovi, nesumnjivo zmacajni faktori za povecanje proizvodnje, imaju izvan-
redno veliki uticaj i na rast zaposlenosti i smanjenje nezaposlenih, ne samo
kroz njihovo angazovanje na samim investicionim radovima, ve¢ i posredno
kroz dodatno angazovanje kooperanata ovih radova kao i1 kroz sopstveno radno
angazovanje koje je omoguceno realizacijom novih infrastruktura.

8. Povecanje sredstava za aktivne programe mere zaposljavanja i povec-
anje upotrebe otpremnina za ponovno zaposljavanje. Stvarni obim i struktura
ovih programa, o kojima se u javnosti mnogo pri¢a, pokazao bi svu svoju nedo-
voljnost i manjkavost ukoliko bi se sistematski pratio preko odgovarajucih pa-
rametara uspeha. Praksa je nedvosmileno pokazala da zemlje koje dugorocno
neguju ove programe imaju zna¢ajno manje stope nezaposlenosti od zemalja
kod kojih su one izostale ili gde se i onako nedovoljna sredstva za trziste rada
usmeravaju u otpremnine i potrosnju.

9. Povecanje uklju¢ivanja nezaposlenih i viskova zaposlenih u programe
prekvalifikacija, dokvalifikacija i inoviranja znanja. Programi ove vrste koji se
kod nas realizuju uglavnom preko sluzbi zaposljavanja, mereno preko parame-
tara uspeha, su sasvim nedovoljni u odnosu na broj i strukturu nezaposlenih i
viskova zaposlenih lica.

Ustanovljavanje sistematskog pracenja ovih i drugih indikatora uspeha,
koji bi bili sastavni deo novog modela i strategije zaposljavanja, razotkrilo bi
brojne prisutne slabosti u elementima ekonomske pa i socijalne politike koja se
realizuje ili se uopSte ne realizuje na trzistu rada u Srbiji. Istovremeno ona bi
ukazala na nuZne pravce poboljSanja ekonomske politike 1 politike trziSta rada
umesto stru¢no neutemeljenih olakih izjava u javnosti.
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TOWARDS NEW EMPLOYMENT MODEL

Abstract

The basic characteristics of the status and trends in the labour market in the
transition period and in the period of economic crisis so far have been manifested
in notably unfavourable performances, much higher than in other transition coun-
tries. The negative tendencies in the labour market, on their part, put limits to the
possibilities of further necessary market and economic reforms. The unemploy-
ment has become today one of the most difficult economic, social and political
problems in the Republic of Serbia with lasting unfavourable consequences.

To prepare such a programme, the first indisensable step is an objective sta-
tus projection, i.e. a presentation of an actual situation and trends in the labour
market which are not dependant on the changes in statistical data presentation, the
objective of which is to minimize the problems and thus present them lesser than
they actually are. Only after such an analysis it would be possible to discuss a real
potential of the economy and society for opening of new jobs, as well as the recom-
mendations to instigate the employment policy in Serbia.

Key words: labour market; transitory period; economic crisis, high rate of unem-
ployment; redundant staff; employment policies.
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NataSa Stanisavljevi¢™

NOVI, FLEKSIBILNI RAZVOJNI MODEL
ZAPOSLJAVANJA

Rezime

Polaznu osnovu pristupa novom modelu zaposljavanja predstavlja konstata-
cija, o kojoj postoji saglasnost u ekonomskoj i drustvenoj teoriji, koja je izneta i u
ovom tekstu — da nije moguce definisati model zaposljavanja kao nezavisni entitet.
Naime, koncept i model zaposljavanja realno je mogu¢ samo kao sastavni deo stra-
tegije ekonomskog i tehnoloskog razvoja jednog preduzeca, privredne grane ili
drustva u celini. Strategija koja na tom planu daje najbolje trajne rezultate je strate-
gija odrzivog razvoja. To proistice iz ¢injenice da se kljucni ulazni parametri stra-
tegije i njoj odgovarajuc¢eg modela zaposljvanja nalaze u rstanja drustvenog i eko-
nomskog stanja u jednoj zemlji. Ako ta slika nije dobra, nema svrhe ulepsavati je,
vec je neophodno prepoznati, prouciti i otklloniti ¢inioce koji tu sliku ¢ine loSom.
Podrazumeva se, pri tome, da stanje zaposlenosti nije samo slika ekonomskog, ve¢
i politickog i moralnog stanja u jednom drustvu. Ne moZe se oc¢ekivati visoka za-
poslenost u drustvu u kome ne postoji ¢asna i ravnopravna trziSna utakmica. Isto
tako, nije mogucéa visoka zaposlenost u drustvu u kome privilegovna manjina pris-
vaja, na temelju vlasti kojom raspolaze veci deo ukupnog drustvenog bogatstva,
ostavljajuéi ve¢inu da zivi u siromastvu i obespravljenosti. Ova i sli¢na pitanja,
koja se odnose na osnovna ljudska prava i demokratske standarde se podrazume-
vaju, kao preduslov uspostavljanja razvojne, moderne politike i modela zaposlja-
vanja, kao jednog od temelja socijalne trziSne privrede.

Kljucne reci: ljudski rad, zaposlenost, politika zaposljavanja, radna snaga, trziste
radne snage, kriza

Uvodne napomene

Svaka generacija u istoriji ljudskog roda imala je svoj dominantni sistem
vrednosti, nacin zivota, verovanja, nade i strahove. Strahovi pripadaju onom

negativnom saldu istorijskog toka civilizacije, zato §to je strah najveci neprija-
k

. ~Megatrend* Univerzitet, Beograd

Visoka strukovna skola za preduzetnistvo, Beograd
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telj slobode i najveca prepreka stvaralastva, odnosno nadvladavanja one stvara-
lacke, razvojne, nad prinudnom komponentom ljudskog rada. Istrzivanja koja
su vrSena u ¢itavom nizu zemalja u proteklim decenijama potvrdjuju da je jedan
od najvecih strahova i jedan od najvecih i najrizi¢nijih izvora trauma u savrem-
nom dobu — srah od gubitka posla. Rezultati pomenutih iistrazivanja potvrdjuju
i upozoravaju da se strah od smrti na lestvici strahovanja savremenog coveka
nalazi Cesto 1 iznad straha od sopstvene smrti. Poznati su, odnosno u velikoj
meri istrazeni i uzroci ovakvog straha. Gubitak posla, ili nemoguénost da se po-
sao uopste nadje, ne dovodi u pitanje samo trenutnu egzistenciju onih koji su
bez posla, ve¢ ¢itav nacin zivota, ruse¢i ono klju¢no — njihovu slobodu i dosto-
janstvo. MozZe se zato postaviti pitanje — Sta je opasnije sama Cinjenica gubitka
posla, ili strah da ¢e se to dogoditi, strepnja, beznadje. Ili gubitak posla kao neu-
mitna ¢injenica i strah da ¢e se to dogoditi deluju kao zli tandem. Naime, istori-
jaaliisavremeno doba potvrdjuju da je strah veoma mocan instrument vliadavi-
ne, odnosno manipulacije ljudima. Aktuelna globalna kriza je potvrdila da
strah od gubitka posla, odnosno manipulacija tim strahom, moze, bar za izves-
no vreme, da slobodne ljude pretvori u podanike. Aktuelni drustveni procesi ta-
kodje potvrdjuju da manipulacija strahom od gubitka posla nije samo moguc-
nost, ve¢ gruba realnost, koja je posebno izrazena u ekonomski i tehnoloski ne-
razvijenim i nedemokratskim zemljama.'

Posmatraju¢i istoriju kao tok ljudske civilizacije kroz vreme, mode se uo-
Citi da je strah od gubitka posla strah koji nije bio poznat u prethodnim periodi-
ma istorije, odnosno u prethodnim druStvenim sistemima. Naprotiv, ekstenziv-
ni,naturalni nacin poljoprivredne proizvodnje, koji je dominirao hiljadama go-
dina, zahtevao je sve viSe 1 viSe zivog rada, §to je bila i ekonomska osnova
ropstva.

Rodno mesto straha od gubitka posla je savremeno, kapitalisticko dru-
$tvo, zasnovano na trzisnoj utakmici, a njegov izvor je nezaposlenost kao eko-
nomska, socijalna, politicka i moralna pojava. To se posebno ispoljava u uslo-
vima ekonomskih i drustvenih kriza.Ekonomska kriza se medju pripadnicima
sveta rada, po pravilu, automatski povezuje sa gubitkom posla, a mnogi poslo-
davci Cesto i nedovoljno promisljeno pribegavaju ovoj meri, koja samo privid-
no reSava problem, a ustvari deluje po onoj narodnoj ,.klanje vola za kilo
mesa“.Istini za volju, starh od gubitka posla jeste najveci strah radnika, ali nije
samo njihov. Gubitka posla,odnosno nezaposlenosti plase se i poslodavci i
drzava, svako iz svojih razloga. A strah, u najmanju ruku, blokira ili umanjuje
moguénost racionalnog pristupa problemu, upravo u momentu kada je objekti-

1
Vidojevi¢ Z. “Kuda vodi globalizacija“, IP ,,Filip Visnji¢“, Beograd 2008
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van, racionalni pristup najpotrebniji. Ova konstatacija predstavlja polaznu os-
novu za analizu svih aspekata, uzroka i posledica nezaposlenosti u savreme-
nom drustvu. To je utoliko znacajnije ako se ima u vidu da se ova odrednica od-
nosi na sva kapitalisticka drustva savremenog doba, bez obzira u kojoj se fazi
razvoja kapitalizma ova drustva nalazila. Samo se manifestuje u razli¢itom
stepenu i sa razli¢itim pojavnim oblicima.

Nezaposlenost, koja je veoma Cesto sinonim za ugrozavanje osnovnih
ljudskih prava, za diskriminaciju, za siromastvo, socijalnu isklju¢enost, ogra-
nicen pristup javnim resursima, sama po sebi je protivurec¢na, odnosno signali-
zira o postojanju dubokih disfunkionalnosti u politickom, ekonomskom i soci-
jalnom organizovanju i funkcionisanju drustva. Naime, celokupna osnovna lo-
gika 1 tok nastanka i razvoja savremenih kapitalistickih drustava, ¢iji je jedan
od temelja trziSna robna proizvodnja, u sukobu je sa nezaposlenoscu, sa svim
posledicama koje nezaposlenost neizbezno izaziva, a pre svega, u filozofskom i
moralnom sukobu sa suStinom ljudskog bica, kao moralnog, stvaralackog,
razvojnog bi¢a. Proces nastanka i razvoja gradjanskih kapitalistickih drustava,
temelji se na razvoju nauke i novih tehnologija, a to znaci razvoju novih vizija,
novih ideja, novih znanja i njihove prakti¢ne primene, svesti o postojanju alter-
native, utakmici razili¢itih ideja i inicijativa, sposobnosti ljudi da proizvode sve
vece i vece koli¢ine materijalnih dobara, a to znaci da ta materijalna dobra pos-
taju dostupna sve ve¢em broju ljudi. Sve su to komponenete koje, po nacelima
zdravog razuma treba da vode ka progresu ljudske zajednice, ka porastu kvali-
teta 1 standarda zivota sve veceg broja ljudi, ili drugim rec¢ima, sve vedi stan-
dard i kvalitet zivota postaju nesporne civilizacijske tekovina savremenog
doba. Rezultati na tom planu su vidljivi na pojavnoj ravni i nesporni. Ljudi u
savremenom dobu zive kvalitetnije, a to znaci slobodnije i dostojanstvenije
nego u prethodnim periodima. >

Medjutim, ve¢ na prvim koracima nastanka i razvoja kapitalizma, javlja
se 1 razvija jedan antipod svim pozitivnim efektima kapitalisticke trziSne eko-
nomije. To je ¢injenica da i pored nespornih pozitivnih rezultata koje donosi
ekonomski 1 tehnoloski razvoj, ¢ija je velika 1 nesporna pokretacka snaga
trziSna utakmica, kapitalisti¢ki sistem nije uspeo da izbegne cikli¢ne krize ka-
pitalistickog nacina proizvodnje, koje za posledicu imaju socijalno neizdrziv
porast nezaposlenosti. Naprotiv, Sto se kapitalizam dinamic¢nije razvijao, to su
krize i nezaposlenost koja iz njih proistice, dobijali na trajanju i intenzitetu. Ne-
sporno je da su krize i nezaposlenost kao njihova najveca socijalna posledica
bile predmet brojnih naucnih i stru¢nih radova, predmet ekonomske i socijalne

2
Hbermas J. ,,Autonomy and solidarity, London, Verso 1986
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politike. Napisani su tomovi radova, vodjene brojne nauc¢ne i strucne rasprave,
preduzimane brojne ekonomske i vanekonomske mere od strane politickih
vlasti, nezaposlenost je bila predmet i izvor najradikalnijih industrijskih i soci-
jalnih konflikata. Preduzimane mere davale su razli€ite rezultate, ali je nespor-
no da su u tom pravcu ulagani znatni napori nauke, politike, sindikata,
drustveno odgovornih poslodavaca. Medjutim, sve to nije otvarilo onaj klju¢ni
strateski cilj — da se krize i nezaposlenost kao njihova posledica sprece. 1z toga
proistice Citav niz pitanja, koja se u krajnjoj liniji mogu svesti na jedno- da li je
nezaposlenost sistemaska greSka kapitalistiCkog trziSnog nacina proizvodnje,
koja je neizbezna kao zla sudbina, ili postoji sistemska greska u metodama
kojima se nezaposlenost sprecava.

Zaposlenost i nezaposlenost — isti ili razliciti izvori

Recenica nezaposlenost se spre¢ava zaposlenoScu, na prvi pogled zvuci
kao silogizam. Medjutim, ona govori o jednom jedinom relevantnom pristupu
—da se zaposlenost i nezaposlenost moraju analizirati kao delovi jedne celine. I
pored toga $to na prvi pogled zvuci kontradiktorno, analiza sustinskih uzroka i
posledica, potvrdjuje da zaposlenost i nezaposlenost imaju u sustini iste izvore.
Prateci tokove zaposlenosti i nezaposlenosti kroz istoriju i u savremenom dobu,
moze se konstatovati da se ove dve pojave odnose kao Doktor Dzekil i Mister
Hajd. Naravno, iza toge neizbezno sledi pitanje koji su to ¢inioci koji uslovlja-
vaju da u odredjenim periodima prevagu odnese ona negativna strana.’

Danas se upravo nalazimo u jednom periodu koji se moze formulisati u
jednoj recenici — bauk nezaposlenosti kruzi Evropom 1 svetom. Ta globalna po-
java, potvrdjuje tacnost narodne poslovice da ,,mecka zaigra pred svacijom
kucom®, §to znaci da u globalnom selu u kome Zivimo, sve vise delimo zajed-
nicku sudbinu, zajednicke uspehe i promasaje, a to u najmanju ruku znaci da ne
smemo, ne samo iz moralnih, ve¢ i iz ekonomskih razloga ostajati gluvi i slepi
na nevolje, u ovom slucaju posast nezaposlenosti, koja pogadja one oko nas.
Strah od nezaposlenosti prisutan je, kako u zemljama tranzicije, u zemljama
koje su zaostale u ekonomskom i tehnoloskom razvoju, tako 1 u onim ekonoms-
ki i tehnoloski najrazvijenijim. Cak 3tavise, taj strah od gubitka posla, kao i
strah, beznadje, ogorcenost, ugrozenost, koja neizbezno obuzima coveka u mo-
mentu kada se direktno suoci sa tim velikim iskuSenjem — da je ostao bez posla,
3

,,Kriza i razvoj* Zbornik radova sa istoimenog nau¢nog skupa, Institut drustvenih nau-
ka, Beograd, 2010
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moze da bude jace izrazen kod razvijenijih 1 bogatijih, koji su navikli na odred-
jeni standard i kvalitet zivota, za razliku od onih u siromasnim, ekonomski i
tehnoloski zaostalijim zemljama, u kojima je siromastvo, oskudica i ,,sna-
lazenje®, nacin zivota. Aktielni primer za to su dogadjanja u Grckoj, koju veé
vise od godinu dana pogadjaju radikalni industrijski i socijalni konflikti, ¢iji je
klju¢ni izvor nastojanje da se odbrani dostignuti nivo standarda 1 kvaliteta zivo-
ta, kao civilizacijska tekovina.

Istorija kapitalizma moze se u velikoj meri posmatrati kao istorija neza-
poslenosti, kao istorija odnosa zaposlenosti i nezaposlenosti, kao svojevrsna
igra svetlosti i senki. Problem nezaposlenosti, odnosno rasta tzv ,,relativne ne-
zaposlenosti®, kao zla kob prati celokupnu istoriju kapitalizma. ,,Nevidljiva
ruka trziSta* Adama Smita, za koju se smatralo da treba da bude jedini regulator
odnosa ponude i potraznje, odnosno ukupnih kretanja i odnosa u ekonomskom
zivotu drustva, koju su pristalice liberalne i neoliberalne ekonomske doktrine
proglasili za jedinu istinu, za svemo¢ni mehanizam, pokazala je svoja ograni¢-
enja upravo na trziStu radne snage, ili preciznije re¢eno u oblasti zaposlenosti,
odnosno nezaposlenosti, tj. nesposobnosti drustva da efikasno i celishodno
angazuje ukupnu raspolozivu radnu snagu. Naprotiv, tzv ,,nevidljiva ruka trzi-
Sta“ ostavljala je veoma vidljive negativne i konfliktne tragove, upravo na na-
josteljivijem i najkonfliktinijem podru¢ju ekonomskih odnosa.

Nezaposlenost predstavlja jedan od glavnih uzroka i pokretaca najpre
spontanih, izrazito radikalnih vidova radni¢kog nezadovoljstva, a zatim i jedan
od kljuc¢nih predmeta organizovane sindikalne borbe i industrijskih konflikata
na relaciji sindikati, poslodavci, politicke vlasti. Pri tome uo€ljivo je da je u
ovom procesu klju¢na odrednica kontinuitet. Nezaposlenost je bila tokom celo-
kupne istorije industrijskih odnosa jedan od trajnih izvora industrijskih konfli-
kata, dok je na drugoj strani zaposlenost bila temelj socijalnog mira. Cinjenica
je da socijalni i industrijski mir nije bilo moguce, bar ne trajno, uspostaviti tamo
gde je postojala visoka nezaposlenost. *

Analiza neposrednih povoda i uzroka industrijskih i socijalnih konflikata
kroz istoriju, kao i u savremenom dobu, u jednom klju¢nom segmentu pokazuje
kontinuitet. Svi neposredni povodi i dublji uzroci industrijskih i socijalnih kon-
flikata su, posredno ili neposredno povezani sa zaposleno$¢u, odnosno
nezaposlenoscu. To se, naravno ne uocava uvek na pojavnoj ravni, ali ulazak u
sustinsku analizu, uvek vodi ka takvom zakljucku. Kroz celu istoriju kapitaliz-
ma, nad radnikom lebdi senka nezaposlenosti i svih ekonomskih, socijalnih i
drugih posledica koje nezaposlenost donosi. To u velikoj meri potvrdjuje ¢ak i

4
Marinkovi¢ D. “Industrijski odnosi®, ,,Megatrend* Univerzitet, Beograd 2005
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povrSna analiza brojnih tekstova o zaposlenosti. Vecina tih tekstova raspravlja
o nezaposlenosti, odnosno putevima i instrumentima za njeno smanjivanje ili
sprecavanje. Traganje za uzrocima nezaposlenosti na prvim koracima ima sti-
hijski, spontani karakter. Pre jednog 1 po veka, radnici u Velikoj Britaniji (prvoj
1 tada najrazvijenjoj zemlji kapitalizma), u Ludistickom pokretu lome masine,
uvereni da su masine krivac $to radnici ostaju bez posla. Radnici na pojavnoj
ravni uocavaju redosled dogadjanja. Vlasnici kapitala, u sve ostrijoj i zahtevni-
joj trzi$noj utakmici uvode nove, produktivnije masine, koje omogucavaju
viSestruko uvecavanje proizvodnje, a tada jedan broj radnika ostaje bez posla,
odnosno jedinog izvora egzistencije. ReSenje je naizgled jednostavno- treba
polomiti nove, vratiti nazad stare masine i njihove otpustete kolege vratice se
na posao. Drustvena praksa je snagom Cinjenica pokazala da nove masine nisu
krivac za porast nezaposlenosti, ve¢ drustvene okolnosti u kojima se odugrava
proizvodnja i raspodela. Podsec¢anje na ludisticki pokret, u kome su radnici lo-
mili masine, nije slucajno odabrano. Ta sponatana reakcija radnika, u velikoj
meri asocira na veoma prisutnu svest kod znatnog dela radniStva, ali 1 me-
nadzmenta na pocetku procesa tranzicije, odnosno pocetka politickih, eko-
nomskih 1 socijalnih reformi posle petog oktobra 2000 godine. Naime, mnogi
nisu bili, ili nisu hteli da prihvate ¢injenicu da je Srbija u tim tragi¢nim devede-
setim ekonomski 1 tehnoloski zaostala, da su mnoge tehnologije, nacini rada i
proizvodi definitivno otisli u istoriju i muzej, i ziveli su u pogreSnom, pojed-
nostavljanom shvatanju restruktiuranja, koje su svodili na to da se radnici vrate
u fabricke hale, ukljuce stare masine i nastave da rade i proizvode onako kako
su radili pre jedne decenije. To zavaravanje imalo je izuzetno veliku politicku,
ekonomsku, socijalnu i moralnu cenu, a najveci, gotovo iskljucivi deo te cene
platilo je radnistvo. I jedno i drugo zavaravanje - ucesnika luditskog pokreta,
kao 1 pojednostavljeno, neodrzivo shvatanje restruktuiranja u Srbiji, upozora-
vaju na slozenost i integralnost problema zaposlenosti, a definitivno na ¢injeni-
cu da nezaposlenost nije iskljuc¢ivo ekonomska kategorija. Kona¢no, to nepo-
bitno potvrdjuje drustvena praksa, na taj nacin Sto pokazuje da isklju¢ivo eko-
nomisticki pristup nezaposlenosti uvek daje ogranicene, kratkotrajne rezultate.

Isto tako, ne moze se poreci Cinjenica da svi akteri industrijskih odnosa —
drzava, poslodavci i radnici, odnosno radnicki sindikati, nisu sedeli skrStenih
ruku pred problemom nezaposlenosti, ¢ime su na najocitiji nacin potvrdili da
taj problem ne moze da reSava samo mehanizam trzista.

Naprotiv, sa razvojem kapitalizma, odnosno sve brzim razvojem novih
tehnologija, sve je veca paznja poklanjana pitanjima zaposlenosti, odnosno
strategijama 1 politici smanjivanja nezaposlenosti i stalno se povecavao spektar
mera — politickih, pravnih, ekonomskih, moralnih, koje su preduzimane da bi
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se nezaposlenost sprecila. Posmatrajuéi sa tog aspekta istorijski tok razvoja ka-
pitalizma, moze se zakljuciti, da i pored nespornih protivure¢nosti, koje dovode
u pitanje njegovu buducnost, da kapitalizam danas mnogo drugacije izgleda u
odnosu na stanje pre samo nekoliko decenija, a da se ne govori o devetnaestom
veku i prethodnim fazama. Kapitalizam je u celini dostigao jedan visok nivo
ekonomskog i tehnoloskog razvoja, na temelju ¢ega je unapredjen kvalitet
zivota ljudi. One ponizavajuce faze prvobitne akumulacije, u kojima je ogrom-
na veéina radnika zivela u nedostojnim uslovima u velikoj meri su oterane u is-
toriju. Pravo na rad danas pripada korpusu, osnovnih, neotudjivih ljudskih pra-
va, zaSti¢eno relevantnim medjunarodnim politi¢ko-pravnim dokumentima,
ustavima i radnim zakonodavstvom pojedinih zemalja. Tom, drugac¢ijem, hu-
manijem liku savremenog kapitalizma u velikoj meri doprinela je borba protiv
nezaposlenosti. Ili drugim recima, borba protiv nezaposlenosti, dala je jedan
mnogo veci istorijski rezultat.

Prelomnu tacku u ovom procesu, svakako predstavlja velika svetska eko-
nomska kriza 1929 godine. Strateski neuspesi, odnosno samo prividno i privre-
meno reSavanje problema nezaposlenosti u prethodnim krizama hiper produk-
cije, sada su se ispostavili u vidu izuzetno visokih, politickih, ekonomskih, so-
cijalnih i moralnih zateznih kamata. Tu visoku cenu je najpre i najvise platio
svet rada. Ona je za mnoge bila socijalno 1 ekonomski neizdrZiva 1 placena je
na, za drustvo i pojedinca najskuplji nacin — socijalnim beznadjem. Slike iz tog,
lipsi. Milioni ljudi, gladnih, bez posla, bez nade, luta ulicama, traze¢i hleb,
suocen sa strahom za bioloski opstanak. Ta slika izgledala je kao ostvarenje
Hobsove slike stanja prvobitnog drustva, iznete u ,,Levijatanu®, kroz dve
poznate recenice: da je prvobitno stanje ljudske zajednice ,,Guera omnia contra
omnes* i,,Homo hominis lupus est.’ Tome treba dodati i ¢injenicu da je velika
svetska ekonomska kriza 1929 godine, rodno mesto II Svetskog rata. Ovo nije
obnavljanje predjenog gradiva iz istorije dvadesetog veka, ve¢ argumentacija
za shvatanje strateSkog, ne samo ekonomskog, ve¢ i Sireg drustvenog znacaja
zaposlenosti, koja nije samo izvor prihoda, ve¢ u velikoj meri, u uslovima grad-
janskog, kapitalistickog drustva, definiSe sadrzaj i na¢in Zivota svakog pojedin-
caidrustva u celini, a pre svega predstavlja temelj slobode i dostojanstva ljuds-
ke li¢nosti. Savremeni nacin zivota, slobodne dostojanstvene ljudske li¢nosti,
podrazumeva, pre svega slobodu i dostojanstvo ljudskog rada, $to znaci da je
uslovljen realnom moguénosc¢u zaposlenja, odnosno obavljanja neke privredne
aktivnosti, koja radniku i njegovoj porodici obezbedjuje dostojanstev zivot.
Drugim re¢ima, kada covek u savremenim drustvenim okonostima izgubi po-
sao, ne samo da je ostao bez izvora egzistencije, ve¢ se neminovno dovodi u po-
ziciju koja je po svojim sustinskim karakteristikama ropska.

5
Hobs T. ,,Levijatan®, Kultura, Beograd 1968
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Kriza je bila tako duboka po svom trajanju i posledicama, da je bilo oci-
gledno da autonomni mehanizmi trziSta, odnosno ponude i potraznje ne mogu
ekonomiju da ponovo uvedu u fazu prosperiteta. Ta ¢injenica je uslovila otvaran-
je nove stranice u istoriji kapitalizma, ¢ija je osnovna odrednica definitivni ula-
zak drzave u ekonomski zivot drustva, Sto definitivno snagom ¢injenica rusi do
tada vladaju¢i stav da drzavi nema mesta u ekonomskom zivotu. Danas niko ne
osporava potrebu uloge i uticaja drzave u ekonomskom zivotu drustva. Rasprave
se vode o metodama i oblicima ucesc¢a i uticaja drzave u ekonomskim procesima,
kao 1 o prednostima 1 ogranic¢enjima njenog delovanja na ovom planu.

Nesporna je, takodje ¢injenica da od te prelomne 1929 godine postoji na
pojavnom planu vidljiva tendencija rasta uloge i uticaja drzave na ekonomske
procese. Drzava razvija Citav spektar mera u ovoj oblasti. Pre svega, ona donosi
zakone, kojima se uredjuju osnovni principi, obezbedjuje ravnopravnost uces-
nika i stvara ambijent za ekonomsku utakmicu i razvoj. Drzava u svoje ruke
preuzima klju¢ne instrumente monetarne politike, a odgovorna drzava nastoji
da odrzi stabilnost nac onalne valute, kao jedan od osnovnih parametara stabil-
nog ekonomskog i tehnoloskog razvoja drustva. Poreska politika, pored fiskal-
ne, dobija i ekonomsku i razvojnu funkciju, jer putem poreske politike drzava
podstice ulaganje u razvoj pojedinih, za drustvo vitalnih privrednih grana i de-
latnosti. To narocito dolazi do izrazaja uvodjenjem progresivnog sistema opo-
rezivanja, odnosno povecavanja poreskih optereéenja sa povecanjem visine
prihoda. Kroz taj instrument poreske politike drzava efikasno ostvaruje nacela
socijalne pravde i solidarnosti. DrZzava organizuje javne radove, odnosno, po
prvi put se javlja kao investitor i preduzetnik, $to otvara novu oblast istrazivan-
ja i sporova u ekonomskoj teoriji, o prednostima i ogranicenjima drzave kao
preduzetnika. Konacno, drzava uspostavlja na novi nacin socijalnu funkciju,
odnosno uspostavlja nove, trajne mehanizme socijalnog zbrinjavanja onih koji
su ostali bez posla. Definiitivno je otvoren novi pristup ovoj oblasti i to je bio
prvi korak ka savremenom definisanju socijalne politike, na samo kao socijale,
ve¢ 1 kao razvojne komponenete i sastavnog dela strategije i politike ekonoms-
kog, tehnoloskog i socijalnog razvoja drustva.’

Sve mere koje je tih kriznih tridesetih godina dvadesetog veka preduzi-
mala drzava da bi umanyjila katastrofalne posledice ekonomske krize i sprecila
socijalne potrese koje je kriza izazivala, dale su efekte, ali sa velikim zaka-
Snjenjem i $to je najvaznije rezultati su bili daleko od onih koje je zahtevala du-
bina krize. To potvrdjuje duZina krize, kao i njene razorne posledice. MoZe se
6

»Moral i ekonomija“, Zbornik radova sa istoimenog nauc¢nog skupa, Institut
drusttvenih nauka, Beograd 2008
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re¢i da je kriza u celini iza$la kao pobednik iz tog procesa. Jedan od bitnih
razloga koji su na to uticali je ¢injenica da se zakasnilo sa antikriznim merama,
a one daju zeljene rezultate, samo onda kada se blagovremeno preduzmu. Iz-
vesno je takodje da je svet iz toga izvukao veliku pouku, da blagovremeno de-
luje u narednim krizama. Da nije bilo te blagovremene reakcije, sigurno je da bi
aktuelna globalna kriza izazvala mnogo tragi¢nije ekonomske i socijalne posle-
dice. Isto tako, sve mere koje je drzava preduzela, bile su posredno ili neposred-
no vezane za zaposlenost. Drugim re¢ima, zaposlenost je bila kontrolna tacka
uspesnosti svih preduzetih mera.

Isto tako, ako se u vremenskoj dimenziji posmatraju i uporedjuju sve anti-
krizne mere koje je preduzimala drzava u velikoj svetskoj ekonomskoj krozi
1929 godine, u krizama koje su se kasnije javljale, kao i1 u aktuelnoj globalnoj
krizi, onda se moze uociti sledece. Pre svega, te mere se mogu podeliti u dve os-
novne grupe. U prvu grupu spadaju one mere koje su usmerene na smanjenje
nezaposlenosti, odnosno povecavanje zaposlenosti. Mere iz ove grupe mogu se
podeliti, po svojoj prirodi i ciljevima, takodje na dve grupe : mere usmerene ne-
posredno na zaposljavanje i podsticanje zapoSljavanja i mere usmerene na pod-
sticanje privredne aktivnosti, na podsticanje investiranja, ¢cime se, posredno ili
neposredno povecava potraznja radne snage. U drugu grupu spadaju one mere,
koje su, po svojoj prirodi socijalno — humanitarne prirode i usmerene su na so-
cijalno zbrinjavanje radnika koji su ostali bez posla i njihove porodice. Medju-
tim, sve mere koje su primenjivane i koje se dans primenjuju, posredno ili ne-
posredno su usmerene na pitanje reSavanja problema nezaposlenosti.

Pored toga, uocava se da su te mere u sustini iste, u odnosu na one primen-
jene 1929 godine. To, naravno ne znaci da na planu pravnog poretka ovih mera,
razvoja odgovarajucih instrumenata, socijalne politike, dinamike i intenziteta
primene, izdvajanja iz nacionalnog dohotka za ove namene nije bilo napretka.
Medjutim, to se moze uporediti sa terapijom u kojoj se na porast temperature
pacijenta reaguje pretezno ili iskljucivo sredstvima za smanjivanje temperatu-
re, ali ne i sredstvima za trajno otklanjanje uzroka krize i visoke nezaposlenosti.
Konacno, nesporno je da su ove mere imale znacajne efekte. Upravo su efekti
ovih mera odlucujuée uticali da krize 1 nezaposlenost posle I Svetskog rata
nisu izazvale mnogo radikalnije industrijske 1 socijalne konflikte od onih koji
su se desavali. U tom smislu i aktuelna globalna kriza potvrdjuje i upozorava da
antikrizni mehanizmi, odnosno mehanizmi za spreCavanje nezaposlenosti u
jednom momentu bivaju nadvladani snagom krize i posledicama koje ona iza-
ziva. Jedini relevantni odgovor na takvo stanje je definisanje i ostvarivanje
nove strategije.
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Elementi novog modela zaposljavanja

Otvorena pitanja o kojima je bilo reci u prethodnim delovima ovog teksta,
koja su samo deli¢ otvorenih pitanja i problema u oblasti zaposljavanja, potvrd-
juju da je re€ o izuzetno slozenom problemu, ¢ije reSavanje zahteva trajno, sis-
tematsko bavljenje ovim kompleksom pitanja,permanentno kriti¢ko sagleda-
vanje postojecih u stalno uvodjenje novih pristupa. Ustvari, definisanje nove
strategije i modela zaposljavanja, primerenog novim drustvenim okolnostima,
moze se posmatrati kao permanentni proces suocavanja sa otvorenim pitanji-
ma, potencijalnim i realnim izvorima industrijskih i socijalnih konflikata i tra-
ganja za novim, celishodnijim, ekonomski efikasnijim i socijalno pravednijim
re§enjima.’

Polaznu osnovu pristupa novom modelu zaposljavanja predstavlja kon-
statacija, o kojoj postoji saglasnost u ekonomskoj 1 drustvenoj teoriji, koja je iz-
neta i u ovom tekstu — da nije moguce definisati model zaposljavanja kao neza-
visni entitet. Naime, koncept i model zaposljavanja realno je mogu¢ samo kao
sastavni deo strategije ekonomskog i tehnoloskog razvoja jednog preduzeca,
privredne grane ili drustva u celini. Strategija koja na tom planu daje najbolje
trajne rezultate je strategija odrzivog razvoja. To proistiCe iz Cinjenice da se
kljucni ulazni parametri strategije i njoj odgovaraju¢eg modela zaposljvanja
nalaze u razvojnoj strategiji i ekonomskoj politici. Drugim rec¢ima, stanje za-
poslenosti je samo slika stanja drustvenog i ekonomskog stanja u jednoj zemlji.
Ako ta slika nije dobra, nema svrhe ulepsavati je, ve¢ je neophodno prepoznati,
prouciti i otklloniti ¢€inioce koji tu sliku ¢ine loSom. Podrazumeva se, pri tome,
da stanje zaposlenosti nije samo slika ekonomskog, ve¢ i politickog i moralnog
stanja u jednom drustvu. Ne moze se oCekivati visoka zaposlenost u drustvu u
kome ne postoji ¢asna 1 ravnopravna trziSna utakmica. Isto tako, nije moguca
visoka zaposlenost u drustvu u kome privilegovna manjina prisvaja, na temelju
vlasti kojom raspolaze vec¢i deo ukupnog drustvenog bogatstva, ostavljajuci
vecinu da zivi u siromastvu i obespravljenosti. Ova i slicna pitanja, koja se od-
nose na osnovna ljudska prava i demokratske standarde se podrazumevaju, kao
preduslov uspostavljanja razvojne, moderne politike i modela zaposljavanja,
kao jednog od temelja socijalne trzi$ne privrede.

Navedena ogranicenja, problemi otvorena pitanja o kojima je bilo re¢i na-
mecu pitanje, da li je uopSte moguce definisati jedan celoviti, konzistentni mo-
del zaposljavanja. To pitanje namece istorijska i savremena Cinjenica da nije-
7

,» Trade unions in Europe facing chalenges and searching solutions®, Eds., Jeremy Wod-
dington and Reiner Hoffman, ETUI, Brussels, 2000

372



Ekonomski vidici, XVII (2012), Br. 1: str. 363-376

dan od dosada$njih modela zapoSljavanja, ukljucujucii one primenjivane u
ekonomski 1 tehnoloski najrazvijenijim zemljama Evrope i sveta, nije bio imun
na udare ekonomske krize. ReSenje se zato mora traziti u plurlistickom princi-
pu, koji odbajuje stav o jednom modelu, ve¢ naprotiv polazi od stava da postoji
viSe modela zaposljavanja, svaki sa svojim prednostima i ograni¢enjima i da je
neophodno stalno, dinamicki, razvojno kombinovati komponenete razli¢itih
modela. U svakom slucaju,, jedno je nesporno. Moguce je definisati odredjeni
broj komponenti novog modela zaposljavanja, bez kojih ovaj novi model nije
mogu¢. To podrazumeva da se svaka od ovih komponeneti analizira sa
stanoviSta njenog prisustva i objektivnih dometa u modelu zaposljavanja u
Srbiji.

Vecina ovih komponenti su opste prirode, onako kako ih ekonomija, so-
ciologija i strategije drustvenog razvoja definisu kao ,,povoljni i podsticajni
ambijent za ekonomski i tehnoloski razvoj drustva®. Znatan deo mera, njiho-
vog definisanja i realizacije, nalazi se u rukama drzave, koja to ¢ini donoSenjem
zakona, podzakonskih propisa i mera ekonomske politike. Osnovni paket mera
koji donosi drzava odnosi se na uspostavljanje vladavine prava i jednakosti
svih pred zakonom. Bez pravne sigurnosti nije moguce uspostaviti nikakvu, a
pogotovo socijalnu trzisnu privredu, koja podrazumeva ¢asnu i ravnopravnu
utakmicu ljudskih sposobnosti i znanja. Sve druge mere koje donosi drzava,
ako nisu prethodno utemeljene na vladavini prava, u najboljem slu¢aju mogu
da daju polovic¢ni rezultat, a veoma Cesto se pretvaraju u svoju suprotnost — iz-
vore diskriminacije, industrijskih i socijalnih konflikata.

Kao potvrda ove tvrdnje moze posluziti poredjenje u pogledu nacin funk-
cionisanja tri segmenta trzista — trziSta roba , kapitala i radne snage. Naime,
uporeno proucavanje procesa trziSne utakmice u sva tri segmenta trzista — roba,
kapitala i radne snage potvrdjuje da je trziSna utakmica, uvek, u sustini utakmi-
ca ljudskih sposobnosti i znanja.” Kao potrosaci, ljudi se suo¢avaju sa ponudom
razlicitih vrsta roba, razli¢itih po nameni, kvalitetu, dizajnu, ceni i odlucuju se,
u skladu sa sopstvenim kriterijumima i mateijlnim moguénostima za odredjenu
robu. Jasno je, medjutim, kada se posmatra sustina, da se ne takmice robe, ve¢
njihovi proizvodjaci zahteve,— konstruktori, tehnolozi koji biraju sirovine i
definiSu optimalni tehnoloSki proces, dizajneri koji odredjeni proizvod obliku-
ju da zadovolji prakti¢ne i estetske zahteve 1 svi oni koji ucestvuju u proiz-
vodnji i prodaji jednog proizvoda ili usluge. Isto tako, kada se gradjani ili pre-
duzetnici odlucuju kojoj ¢e banci poveriti svoj, ali ¢e od nje traziti novac, jasno
je da se takmice novci, ve¢ bankari, u tome ko je od njih vestiji, sposobniji da
novac ulozi u najprofitabilnije projekte, da se novac $to pre oplodi, vrati i ulozi

8
Keynes J.M. ,,Opsta teorija zaposlenosti, kamata i novca®, Kultura, Beograd 1956
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u nove projekte. Kada se posmatra na taj nacin, onda se moze zakljuciti da od
stanja na trziStu radne snage, sa stanoviSta odnosa ponude i potraznje, ali i kva-
liteta ponude radne snage u velikoj meri zavisi stanje 1 na druga dva trzista —
trziStu kapitala i trziStu roba.

Iz toga proistiCe potreba sustinski novog pristupa tzistu radne snage. Nai-
me, postoji jedna sustinska razlika u pogledu delovanja zakona ponude i po-
traZnje na tri segmenta trziSta. Kada je re€ o trzistu roba i kapitala, pod delovan-
jem odnosa ponude i1 potraznje, cena roba i usluga teorijski moze da padne do
nule. Kada je re¢ o trziStu radne snage, jasno je da cena ne moze da padne do
nule, jer bi to vodilo ka najradikalnijim vidovima industrijskih i socijalnih kon-
flikata i propasti jednog drustvenog poretka.Donja granica cene radne snage je
»~minimum egzistenicije*, odnosno ona koli¢ina materijalnih dobara koja je
radniku 1 njegovoj porodici neophodna za prostu reprodukciju radne snage.
Medutim, kategorija ,,minimum egzistencije* istorijski 1 civilizacijski pripada
devetnaestom veku. Savremeno doba, na temeljima dinami¢nog ekonomskog i
tehnoloskog razvoja, sve vise prepoznaje, afirmise i uvodi kategoriju ,,civiliza-
cijski minimum®. Ova kategorija, utemeljena na celovitom konceptu ljudskih
sloboda 1 prava, podrazumeva pravo svakog pojedinca na jedna pristup svim
javnim resursima, nacelo jednakosti Sansi ($to je samo materijalna manifestaci-
ja nacela vladavine prava), i pravo ¢oveka na dostojanstven Zivot od sopstve-
nog rada, §to podrazumeva pravo i realnu mogucénost koris¢enja svih dostig-
nuca koje je ostvarila savremena civilizacija. To znaci da cena rada u savreme-
nom dobu ne moze biti samo trziSna ekonomska kategorija, ve¢ mora u sebi
sadrzati moralne norme, prava ¢oveka, nacela socijalne pravde i solidarnosti,
koja istovremeno sadrze ekonomske, razvojne i moralne komponente. ’

Najvazniji, materijalni parametar za definisanje novog modela zapo-
Sljavanja predstavlja struktura privrede. Moze se slobodno re¢i da struktura
privrede i struktura zaposlenih jesu sijalmski blizanci. U ovu analizu neophod-
no je ukljuciti i strukturu stanovnistva i strukturu radne snage, jer se tek upored-
nom analizom sva ¢etiri navedena parametra moze do¢i do spoznaje stvarnog
stanja u ovoj oblasti.Struktura privrede, ali ne samo trenutno stanje, ve¢ njena
dinamic¢nost, promenljivost, razvojnost, opredeljujuce uticu na strukturu radne
snage. Sa sve ve¢om dinamikom ekonomskih i ukupnih drustvenih kretanja,
promenama u nacinu zivota, u prioritetu ljudskih potreba, sa sve ve¢om dina-
mikom razvoja novih tehnologija, problem usaglaSavanja strukture privrede 1
strukture radne snage postajao je sve veci, sve uocljiviji, a troSkovi tog
usaglaSavanja su postajali sve veci. Taj problem povezuje ¢itav niz komponenti
9

“The solidarity dilemma : Globalisation, Europeanisation and trade unions®, Ed.Hoff-
man J. ETUI, Brussels, 2002
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— proces promena privredne strukture, strukturu stanovnistva, koncept obra-
zovnog sistema, odnos prema obrazovanju kao individualnoj, drustvenoj i mo-
ralnoj vrednosti, socijalnu pokretljivost, posebno vertikalnu socijalnu po-
kretljivost, dostupnost obrazovnja pripadnicima svih drustvenih slojeva. Neu-
saglaSenost strukture privrede i strukture radne snage moze da bude velika pre-
preka ekonomskom 1 tehnoloskom razvoju jednog drustva. Srbija, kao zemlja
tranzicije danas je izrazito suoc¢ena sa ovim ograni¢enjem. Ono se ogleda u dva
osnovna aspekta. Prvi je nepovoljna obrazovana struktura stanovnistva i radne
snage. Prema podacima RZS' u Srbiji samo 6,5% stanovnistva ima fakultetsko
obrazovanje. Jos je porazniji podatak da u Srbiji ima oko 27 % funkcionalno
nepismenih, a to zna¢i bez nephodnih opstih znanja za uspe$no, kompetetno
ucesce u savremenim radnim i proizvodnim procesima. Drugi aspekt odnosi se
na ¢injenicu da postojeca struktura radne snage u znatnom broju slucajeva ne
odgovara potrebama radnih i tehnoloskih procesa. To predstavlja prepreku da
se takvi preduzetnicki projekti pokrenu, a u najboljem slu¢aju usporava njihovu
realizaiju i znatno ih poskupljuje.

Konac¢no, odrzivi, razvojni model zaposljavanja mogu¢ je samo u kon-
tekstu socijalne trziSne privrede. To podrazumeva da ekonomski i socijalno
odrzivi model zapo§ljavanja mora biti sastavni deo koncepta i prakse drustveno
odgovornog poslovanja 1 korporativne kulture. To podrazumeva redistribuciju
nacionalnog dohotka, koja omogucava stabilan ekonomski i tehnoloski razvoj,
¢ije ¢e tekovine uzivati pripadnici svih drustvenih slojeva, a ne samo pripadnici
politicke i privredne oligarhije. Ovaj koncept podrazumeva drustveno odgo-
vorno poslovanje vlasnika kapitala, koji u donosenju poslovnih odluka, pored
sopstvenog profita, voditi racuna i o dobrobiti celog drustva. U tom smislu,
mora se imati u vidu da je odrzivi razvojni model zaposljavanja interes i odgo-
vornost sva tri socijalna partnera — drzave poslodavaca i sindikata. Industrijski
konflikti, posebno u uslovima kriza, naj¢esc¢e izbijaju na pitanjima visine zara-
da i zaposlenosti. Sindikati se u takvim situacijama odri¢u povecanja zarada i
drugih stec¢enih prava da bi se odrzao nivo zaposlenosti. 1z toga proistice jedan
od klju¢nih zakljuc¢aka — da se optimalni, prihvatljivi, dugoro¢ni model zapos-
lenosti moze izgraditi samo koncenzusom sva tri socijlna partnera.
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NEW, FLEXIBLE DEVELOPE MODEL OF
EMPLOYMENT

Abstract

Starting point of access for new employment model represents statement
about which exists consent in economy and social theory that is expressed in this
text too — it is not possible to define model of employment as independent entity.
Namely, concept and employment model is really possible as an integral part of
economic and technologic development of one company, industry or society in to-
tal. Strategy that gives best permanent results in that plan is sustainable develop-
ment strategy. It comes from the fact where key input parameters of the strategy
and its appropriate model of employment are in development strategy and econo-
mic policy. In other words, employment situation is just a picture of social and eco-
nomic conditions in one country. If that picture is not good, there is no point to
make her better. It is necessary to recognize study and eliminate factors that make
that picture bad. It is also understated that at the same employment status is not just
a picture of economy but and politic and moral condition in one society. It cannot
be expected to have high employment in the society where does not exist honora-
ble and equal trade game. Also, it is not possible to have high employment in the
society where privileged minority claims, on the government basis that have much
of'the total social wealth leaving most of the people to live in poverty and deprivat-
ion. Those and similar questions that are related with basic human rights and de-
mocratic standards are understated as the pre-condition of establishing develop-
ment, modern policy and model of employment, as one of the social trade econo-
my basis.

Key words: human work, employment, employment policy, labor force, labor
market, crisis
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PREOBRAZAJ FINANSIRANJA VISOKOG
OBRAZOVANJA U SRBIJI U FUNKCIJI NOVOG MODELA
RAZVOJA

Rezime

Privredni razvoj i napredak svakog drustva zavise od obrazovanja stanovni-
Stva. Shodno tome, neophodno je posvetiti posebnu paznju sektoru obrazovanja,
njegovom povezivanju sa trziStem rada i definisanju strategije obrazovanja.

Finansiranje obrazovanja predstavlja jedan od najvaznijih instrumenata
realizacijeobrazovnih strategija i unapredenja obrazovnog sistema. Razumevanje
faktora i okolnosti koji kreiraju trzisnu atmosferu primarni je cilj savremeno ori-
jentisane visokoobrazovne institucije, kako bi uskladila ponudu sa aktuelnom
traznjom i definisala odgovaraju¢i model finansiranja. Proces formulisanja novog
modela finansiranja visokoobrazovnih institucija, pored savladavanja postojecih
Sansi, predstavlja i identifikovanje novih moguénosti, analizu i pozicioniranje pre-
ma relevantnoj konkurenciji i sl.

Potreba za promenom modela finansiranja visokoobrazovnih institucija u
Srbiji javlja se kao prirodna posledica pulsiranja sistema privredivanja koja je zas-
novana na dinamici trziSnih potreba i konkurencije.

Kljuéne reéi: obrazovanje, ljudski kapital, finansiranje, standardi, trzi$ni principi,
razvoj, nauka, univerzitet, privredni razvoj

Uloga i znac¢aj obrazovanja u savremenom svetu
Danas domenu obrazovanja posvecuje se posebna paznja, s obzirom da
mnogi naucnici u svetu sadasnje vreme nazivaju vreme obrazovnog drustva,
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zele¢i time da pokazu da je ono okosnica razvoja savremenog drustva u celini,
kao 1 svih njegovih segmenata pojedinacno. Svet je danas suocen sa krizom u
mnogim oblastima drustvenog Zivota i rada ljudi, pa i u oblasti vaspitanja i
obrazovanja. Svakodnevno se susre¢emo sa misljenjima da je doslo do ,,krize
obrazovanja“ , , krize sistema vaspitanja“ i sl.' IstraZivanje moguénosti razvoja
obrazovanja i finansiranja obrazovanja je, nesumljivo, vazno. Osnovna svrha i
razvojni cilj svake zemlje je obezbedivanje kvalitetnog sistema obrazovanja.
Danas se u svim zemljama za potrebe obrazovanja izdvajaju velika sredstva sa
stalnom tendencijom povecanja. Trendovi Sirom sveta ukazuju na potrebu za
diverzifikacijom izvora finansiranja javnog visokog obrazovanja. Ograniceni
javni fondovi, s jedne strane, i ekspanzija visokog obrazovanja, sa druge strane,
doneli su smanjenje udela javnih izdataka za visoko obrazovanje. Osnovno pi-
tanje zemalja u razvoju je kako prevaziéi postojecu krizu finansiranja obrazo-
vanja 1 uhvatiti korak sa razvijenim zemljama u svetskoj preraspodeli znanja,
vestina i sposobnosti, odnosno ukljucivati se u savremene svetske tokove obra-
zovanja. Mehanizmi za upravljanjem visokim obrazovanjem u velikoj meri
odreduju ulogu drzave u toj sferi. U literaturi su identifikovane dve osnovne
pozicije drzave u odnosu na visoko obrazovanje: prema prvoj, drzava kontro-
liSe visoko obrazovanje i veoma je ukljucena u planiranje; prema drugoj, drza-
va nadzire visoko obrazovanje dajuci opsti okvir i dopustajuci institucijama da
same regulidu ostale aktivnosti.?

Ulaganje u visoko obrazovanje u srbiji- aktuelno stanje i izgledi za
buduénost

Obrazovanje u Srbiji, kao deo evropskog obrazovnog prostora, ima znac-
ajno uporiSte u dugoj 1 bogatoj istoriji, ali dugogodis$nje odsustvo trziSnog me-
hanizma i nepostojanje dobre strategije reflektuje se na njenu slabu pozicioni-
ranost u evropskom prostoru obrazovanja. Finansiranje obrazovanja joS uvek
je unadleznosti republickih organa vlasti. Raspoloziva sredstva za finansiranje
obrazovanja su u nekim sredinama viSestruko veca nego u drugima. SuStinski
problem nije jednostavno stepen nejednakosti izmedu drzavnih $kola i fakulte-
ta, ve¢ ukupan nivo nejednakosti u nasem drustvu. Neki smatraju da bi drzava

1
Jel¢i¢, B., (1976.), Finansiranje obrazovanja, Zagreb: Skolska knjiga, str. 19-38.

Jongbloed, B., and H. Vossensteyn, (2001) Keeping up performances: an international
survey of performance- based funding in higher education. In Journal of Higher Edu-
cation Policy and Management, str. 127-145.
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trebalo da obezbedi jednakost finansiranja svih obrazovnih institucija, koje su
pod njenom kontrolom, bez obzira na broj u¢enika i studenata u tim institucija-
ma. Postoje tri nacina obezbedivanja sredstava. Sredstva se obezbeduju iz:

1. javnih fondova, tj. budZzeta,

2. skolarina koju upla¢uju samofinansirajuci studenti,

3. drugih izvora (nauéno-istrazivacki projekti, pruZanje usluga itd.).’

U poslednjih par godina uocava se trend smanjenja izdvajanja za visoko
obrazovanje iz javnih fondova kako na medunarodnom nivou, tako i u zemlja-
ma u regionu.® BudZetska sredstva se u, najveéoj meri, dodeljuju za nastavu i
istrazivacke aktivnosti. Sredstava iz javnih fondova, tj. budzeta, koja se dodel-
juju instituciji sastoje se iz tri dela: plate, troskovi nastave, administracije i
odrzavanja.” Autonomija i nezavisnost koje fakulteti imaju omogué¢ava im da
prili¢no fleksibilno troSe prihode koje ostvare mimo drzavnog budzeta. Van-
budzetski prihodi poticu od Skolarina koje upla¢uju samofinansirajuci studenti,
istrazivackih projekata i saradnje sa proizvodnim subjektima ili javnim sekto-
rom. Oc¢igledno je da se zbog razlicite atraktivnosti, koje pojedini fakulteti ima-
ju za studente, iznos vanbudzetskih sredstava znacajno razlikuje usled Cega je
njihova finansijska situacija veoma raznolika.® Saradnja sa privredom i
druStvom, jos$ je jedan od izvora finansiranja za visokoobrazovne institucije.
Ovi ugovori mogu ukljucivati podrsku za ekoloske, obrazovne ili socijalne
programe koje organizuju drZava ili lokalne vlasti.

Ekonomska situacija u Srbiji ima velikog odraza na obrazovanje. Pitanje
koje muci sve nas je: kako prevazici postojecu krizu finansiranja obrazovanja i
uhvatiti korak sa razvijenim zemljama u svetskoj preraspodeli znanja, vestina i
sposobnosti, odnosno kako se ukljuciti u savremene svetske tokove obrazovan-
ja. Potrebno je modifikovati podelu u troSkovima kroz uvodenje ili povecanje
3
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Vukasovi¢, M., M. Babin, V. Ivosevi¢, P. Lazeti¢, K. Miklavi¢, (2009), Finansiranje
visokog obrazovanja u Jugoistocnoj Evropi: Albanija, Crna Gora, Hrvatska, Sloveni-
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Skolarina i drugih obaveza vezanih za studije, kao 1 kroz jaanje razli¢itih aktiv-
nosti koje donose prihod, kao Sto su sklapanje ugovora za istrazivanje, Sirok
spektar univerzitetskih usluga 1 kratkotrajni kursevi. Danas$nji sistem finansi-
ranja obrazovanja u Srbiji ima karakter drzavnog finansiranja, sa posebnom va-
rijantom budZetskog sistema, jer se zasniva na organizacionom principu sa
svim administrativnim karakteristikama. [znos javnih davanja za visoko obra-
zovanje deo je ukupnih budzetskih sredstava za obrazovanje, koja su deo
ukupnih javnih troskova. Na makro nivou, dodeljena javna sredstava su
striktna i ne mogu se menjati tokom sprovodenja budzeta.

Medutim, mozemo slobodno reci, da sadasnja obrazovna situacija u Srbi-
ji nema dobre karakteristike. Ako komparativno posmatramo visoko obrazo-
vanje i nauku Srbije, kao dve bliske, povezane delatnosti, mozemo zakljuciti da
je visoko obrazovanje uzeto u celini, i$lo brze u odvajanju od budzeta. Tome su
mnogo doprinele upravo projektne delatnosti fakulteta, kojima se dopunjuje fi-
nansiranje visokog obrazovanja. Takode, vazno je pomenuti da se u oblasti
naucno-istrazivackog rada zaostaje u finansiranju. Za razliku od visokog obra-
zovanja ovde, uglavnom, nisu postojali posebni izdvojeni fondovi za naucni
rad. Karakteristi¢no je da su sredstva za naucni rad dodeljivana samostalnim
vanuniverzitetskim naucno-istrazivackim institucijama. Pored ovoga, nije
doSlo do kvalitativnog cpoja nau€no-istrazivatkog rada i tehnologije, na
jednoj, sa proizvodnjom, na drugoj strani.

Danas u Srbiji uspostavljanje uzajamno funkcionalnih odnosa izmedu
obrazovanja, nauke i tehnologije, joS uvek nije teorijski i prakticno dovoljno
osmisljeno iako je to zakonomernost njihovog ukupnog razvoja.” Zato se i na-
mece pitanje nasih opredeljenja prema tom strateSkom cilju, kao i sposobnost
obrazovnog sistema da se uspeSno ukljuci u taj sistem. Ubrzan tehnoloski
razvoj u svetu, koji sve viSe naglaSava znacaj obrazovanja u zemljama trziSne
privrede, uzrokuje potrebu da procese tranzicije i demokratizacije u nasoj
zemlji prate odgovarajuce promene u sistemu vaspitanja i obrazovanja. Potreb-
no je da se sistem obrazovanja pribliZi sistemima obrazovanja razvijenijih ze-
malja, na naucno verifikovan na¢in uzimajuéi u obzir iskustva drugih zemalja u
tranziciji, sopstvena iskustva iz proslosti, dostignu¢a pedagoske nauke i opstu
strategiju razvoja Republike Srbije.

Ratkovi¢, M., (2004.), Visoko skolstvo na prekretnici, Beograd: Prosvetni pregled, str.
70-72.

Lutovac, M., (2008), Preobrazaj obrazovanja u Srbiji na trzisnim principima i
prilagodavanje evropskim standardima, Ekonomski fakultet, Beograd., str. 60-62.
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Teku¢i model finansiranja regulisan je Uredbom Vlade iz 2002. godine
¢iji su elementi vezani za stari sistem studija (nebolonjski), pa je samim tim ne-
ophodno Uredbu uskladiti s novim sistemom studiranja ili zameniti drugim
modelom finansiranja. S druge strane, Zakonom o visokom obrazovanju iz
2005. Godine predvideno je zakljucivanje posebnih ugovora o finansiranju
izmedu Ministarstva prosvete i svake visoko $kolske ustanove (VSU), $to
takode jos uvek nije realizovano u praksi. Zato u $iroj, a i uzoj javnosti vlada
uverenje da je potrebno kriti¢ki preispitati i poboljsatisistem finansiranja.

Glavni nedostaci postoje¢eg modela finansiranja visokog obrazovanja u
Srbiji su:

1. Sadasnji sistem finansiranja pravi veliku razliku izmedu budzetskih i
samofinansirajucih studenata.

2. Dosada$nja drZavna upisna strategija i delom nacin finansiranja doveli
su do neadekvatnog broja upisanih (i posledi¢no diplomiranih) studenata po
stru¢nimi nau¢nim oblastima u odnosu na potrebe razvoja zemlje. Zbog toga je
neophodno sprovesti plansku strategiju upisa studenata na fakultete, uskladenu
s prioritetima privrednog i drustvenog razvoja.

3. Sistem finansiranja je netransparentan — ne zna se koliko kosta
Skolovanje jednog studenta na nekom fakultetu.

4. Visoko Skolske ustanove, ponekad vodene trenutnim finansijskim in-
teresima, prevelikim upisom i nekontrolisanim otvaranjem svojih odeljenja
Sirom zemlje, ugrozavaju kvalitet i efikasnost studija.

5. Pojedina istrazivanja su pokazala da ucenici boljeg materijalnog stanja
postizu i bolji uspeh tokom srednjoskolskog obrazovanja, tako da se primenom
rangiranja samo po uspehu studentima koji su slabijeg materijalnog stanja
smanjuje dostupnost studijama i mogucnost nastavka studija.

6. Nije postavljen celovit sistem finansiranja doktorskih studija. Studenti-
ma nisu javno dostupne informacije o0 moguénostima ukljucivanja u projekte.

7. Privatne VSU nemaju pravo na upis budZetskih studenata i zbog toga
su njihove Skolarine vec¢e od onih na drzavnim VSU, §to ih na trziStu obrazo-
vanja dovodi u tezi polozaj.

8. Gledano u celini, postoje¢i sistem finansiranja visokog obrazovanja ne
reSava probleme ni ravnopravnosti u dostupnosti obrazovanja, ni efikasnosti
studiranja, ni kvaliteta studija, niti podrzava studiranje u onim oblastima koje
su posebno vazne za razvoj privrede i drustva u Srbiji.’

9
Strategija razvoja obrazovanja u Srbiji do 2020. str. 214.
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Navedeni nedostaci pokazuju da sistem visokog obrazovanja i njegovog
finansiranja nije dobro ureden. Smernice za usvajanje novog sistema finansi-
ranja proisticu iz pobrojanih uoc€enih slabosti sadasnjeg sistema finansiranja.
Vazan i uvek prisutni parametar svakog modela finansiranja je podizanje kvali-
teta obrazovanja. Novi sistem bi takve korektivne mehanizme trebalo da obez-
bedi, jer je kvalitet obrazovanja, primarni cilj, a iz njega se izvode dva
sekundarna cilja—povecanje broja studenata i povecanje efikasnosti studiranja.

Osnovna ideja novog modela finansiranja je javno utvrdivanje iznosa
troskova studiranja po pojedinim oblastima i institucijama i uvodenje obaveze
da i drzava i studenti placaju po deo skolarine. Dakle, postojac¢e budzetski stu-
denti (drzava u potpunosti pokriva utvrdene troskove studiranja), sufinansira-
juci studenti (kojima deo troskova studiranja pokriva drzava, a drugi deo do pu-
nog iznosa Skolarine plac¢aju sami putem podizanja li¢nog subvencionisanog
kredita), i samofinansiraju¢i studenti (koji pun iznos Skolarine plac¢aju sami).

Novi model finansiranja mora i dalje jedinstveno obuhvatati razli¢ite ni-
voe i vrste studija (akademske 1 strukovne) 1 ustanovljavati jedinstvena pravila.
Strateski cilj je dostizanje evropskog proseka relativnog izdvajanja za visoko
obrazovanje iz javnih sredstava njegovim povecanjem na 1,25% BDP. Ispun-
jenje datog cilja moze se posti¢i postepeno, sledeCcom dinamikom: u2014.godi-
ni povecanje na 0,9%, u 2016. godini povecanje na 1,05%, u 2018. godini po-
vecanje na 1,15% 1 u 2020. godini povecanje na 1,25%. Ovde su uracunate sve
vrste sredstava koja se izdvajaju — Skolarine, subvencionisanje kredita i
Skolarina, studentski standard, i sva druga sredstva koja se iz budzeta, po bilo
kom osnovu, usmeravaju u visoko obrazovanje za finansiranje tekucih
tro§kova i za razvoj."’

U skladu sa pravcima razvoja obrazovanja u Evropi i svetu, Srbija pre-
poznaje potrebu za prilagodavanjem i unapredenjem svog obrazovnog sistema
novim zahtevima vremena. Potreba za kontinuiranim promenama u planiranju
obrazovanja u Republici Srbiji uzrokovana je procesom reformi, modernizaci-
jom i razvojem drustva, privredom koja se temelji na znanju, kao i procesom
globalizacije. Trenutno stanje druStveno-ekonomskog okruzenja karakteriSu
dinami¢ne promene, kao $to su: smanjenje broja stanovnika, promene u privre-
diiusluznim delatnostima koje su zasnovane na znanjima, potreba za brzim sti-
canjem znanja, vestina i sposobnosti potrebnih u savremenim proizvodnim i
drustvenim delatnostima.

10
Strategija razvoja obrazovanja u Srbiji str. 216.
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Umesto zakljucka

Problem masovnosti visokog obrazovanja podize finansijski pritisak na
vlade, ali i na drustvo u celini. Dolazi do promene izvora finansiranja, tj. sve
veéi udeo ima finansiranje iz privatnih izvora. Univerziteti su znacajni za pro-
movisanje drustvenog, kulturnog i ekonomskog razvoja nacija, takode su
zaduZzeni za ¢uvanje, prenoSenje i unapredenje znanja, istrazivanja i pruzanja
usluga zajednici. Pored dominantnog uticaja neintegrisanog univerziteta na
njegovo finansijsko funkcionisanje, makro uticaj u vezi sa finansiranjem viso-
kog obrazovanja igra znacajnu ulogu u oblikovanju finansijskog sistema viso-
koobrazovnih institucija u Srbiji. Najveci nedostatak trenutnog sistema drzav-
nog finansiranja je odsustvo analize njegove makro-efikasnosti. Uredbu koja
reguliSe aktuelni sistem, fakultetski predstavnici vide kao zastarelu. Najces¢i
argumenti koje tom prilikom predstavnici fakulteta navode su da je Uredba
arbitrarna 1 nedovoljno precizna, naro¢ito za delove koji se odnose na
administrativne poslove i istrazivacke aktivnosti.

Univerziteti u Srbiji treba da preuzmu ulogu u promenama i privrednom
razvoju Srbije. Trenutno je u Srbiji neophodno uspostaviti novu egalitarnu vi-
ziju obrazovanja. Medutim, takav izbor pre ¢e nametnuti srpsko drustvo u celi-
ni, nego sam univerzitet. Nasi drzavni univerziteti treba da prihvate koncept fi-
nansiranja, koji bi bio sa naglaSenom trziSnom orijentacijom. Ovo isticemo
zbog toga §to je besplatno obrazovanje nespojivo sa trziSnom privredom. Sis-
tem 1 politiku finansiranja obrazovanja, treba pre svega, da utvrduju oni koji
izdvajaju sredstva za obrazovanje. Oni to treba da Cine u zajednici sa ljudima
zaposlenim u oblasti obrazovanja, kao i sa neposrednim korisnicima usluga, tj.
studentima. Finansijska sredstva za obrazovanje moraju biti uskladena sa
utvrdenim sistemom i politikom obrazovanja.'' Ekonomska cena i drzavno fi-
nansiranje obrazovanja treba da se odreduju i koriguju u skladu sa kretanjima
na trziStu. Uloga obrazovnih institucija, u tom pogledu, bila bi od posebnog
znacaja, jer one, po pravilu, najbolje poznaju zahteve obrazovnog procesa.

11
Charle, S, 2007., “Treba li odrediti cenu evropskih fakulteta?”’, Pariz: univerzitet Pariz
I-Sorbona-univerzitetski institut francuske., u Le Monde diplomatique broj 23., izdanje
na srpskom jeziku, Beograd: NIN, str. 10.
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TRANSFORMATION OF THE SYSTEM OF HIGH
EDUCATION FINANCING FOR THE PURPOSE OF THE
NEW DEVELOPMENT MODEL

Abstract

Economic development and growth of every society depend on the educati-
on. Therefore, it is necessary to pay special attention to the education sector, its
connections with the labor market and defining the education strategy. Financing
of education represents one of the main instruments in realization od education
strategies and improvement of the educational system. Understanding the factors
and circumstances that create the market atmosphere is the primary goal of modern
oriented institutions of high education, in order to harmonize the offer with the
current demand and define suitable model of financing. The process of formulati-
on of the new model of financing of high education institutions, together with mas-
tering existing opportunities, represents also the identification of new opportuni-
ties, analysis and positioning with regards to relevant competition etc.

The need for replacement of the model of financing of high education institu-
tions in Serbia appears as a natural consequence of the pulsating economic system
based on the dynamics of market needs and competition.

Key words: education, human capital, financing, standards, market principles, de-
velopment, science, university, economic development
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Mili¢ Joksimovié

VESTINE PRE DIPLOMA — LEK ZA NEZAPOSLENOST

Rezime

Ekonomski rast, i njegova odrzivost, kao sveobuhvatni lek za globalnu eko-
nomsku krizu zahteva povecanje produktivnosti i konkurentnosti ekonomije.
Cinjenica velike nezaposlenosti, kao jedna od glavnih produkata krize, govori nam
da pored reformi na trzi$tu rada neophodno je oti¢i korak unazad i vratiti se na
obrazovanje. U Srbiji i drugim zemljama Zapadnog Balkana je izrazena potreba ne
samo za visoko obrazovanim kadrom, nego kadrom koji pored tehnickih vestina
poseduje 1 kognitivne i nekognitivne vestine. Ova potreba je produkt ubrzanog
tehnoloskog procesa u proizvodnji koji dovodi do smanjenja potreba za radnom
snagom u proizvodnom sektoru (pretezno manuelna radna snaga), koji za posledi-
cu ima rast sektora usluga, samim tim i vecu konkurentnost u istom. Od radne sna-
ge se ocekuje novi set vestina za novo doba i nove izazove, a zadatak obrazovnog
sistema jeste da iste moze da uobli¢i i na adekvatan nacin prenese na buduceg
radnika.

Kreatori politike u obrazovanju moraju da stvore uslove za prethodno pome-
nutu transformaciju. Taj cilj ¢e se lakSe posti¢i kroz podsticaje za performanse, a
manje kroz postoje¢i model ograni¢enja i regulacije. Pocetni korak u transformaci-
ji predstavljace prenosenje autoriteta na lokalne edukativne ustanove i njihove di-
rektore, daju¢i im veéu autonomiju u odlucivanju kreiranja obrazovnih profila i
upravljanju dodeljenim finansijskim sredstvima da iste profile postignu. Na ovak-
vom konkurentnom modelu obrazovanja uloga kreatora politike takode trpi pro-
mene, iz pravca kreatora obrazovnog programa, u pravcu monitoringa i evaluacije
rezultata obrazovnih ustanova.

Kljucne reci: obrazovanje, vestine, reforma obrazovanja, autonomija obrazovnih
institucija
Uvod

Tekuce stanje, u recesivnom periodu, se po mnogo ¢emu razlikuje od
pred kriznog perioda. Cinjenica da se ni razvijene zemlje ne oporavljaju brzo
kao Sto su ocekivale od efekata krize samo znaci da zemlje u tranziciji i manje
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razvijene zemlje ne mogu da racunaju na izdaSnu pomoc¢ u vidu kredita i inves-
ticija da pokrenu svoj ekonomski rast. Za oporavak ekonomije i za stvaranje
odrzivog razvoja neophodno je pristupiti korenitim reformama, u cilju podi-
zanja konkurentnosti i povecanja produktivnosti po zaposlenom.Neophodnost
reformi trziSta rada i prvenstveno obrazovnog sistema pojacane su demografs-
kim pokazateljima o smanjenju radno sposobne populacije, pogotovo u Srbiji.
Manjak odgovaraju¢ih radnih vesStina zaposlenih isplivao je kao jedan od
ogranicavajucih faktora oporavka i razvijanja preduzeca, a time i ekonomije
kao celine.

Kada probamo da se uhvatimo u koStac sa problemom neadekvatnih rad-
nickih vestina prvi zid nam predstavlja manjak solidnih podataka za analizu,
pogotovo podataka o srednjem, viSem i visokom obrazovanju. Jedini podatak
koji je dostupan, kada pokusavamo da odgovorimo na pitanje sposobnosti rad-
ne snage jeste broj studenata koji diplomiraju. Ne postoje adekvatna, uporediva
istrazivanja za region Zapadnog Balkana da li diplomci srednjeg i visokog
obrazovanja poseduju odgovarajuce vestine i kompetencije koje trziste rada, a
neposredno poslodavci, od njih zahtevaju. U poslednjih nekoliko godina
skupljanje podataka se barem promenilo za osnovno obrazovanje zahvaljujuci
PISA testu.

Stanje u osnovnom obrazovanju

Za region Zapadnog Balkana u pred tranzicionom periodu tradicionalno
je vazila pretpostavka o solidnosti obrazovnog sistema, pogotovo osnovnog.
Tranzicioni period, pored oziljaka na ekonomiji, ostavio je duboke posledice
na obrazovni sistem. Rezultati skorasnjih istrazivanja ¢e potvrditi prethodno
navedeno.

PISA'je u ovom trenutku najveée medunarodno istraZivanje u oblasti os-
novnog obrazovanja. Realizuje se u organizaciji OECD-a od 1997. godine.
Testiranja u¢enika organizuju se svake tri godine (2000, 2003, 2006, 2009...), a
osnovni cilj je da se omoguci zemljama ucesnicama da donose strateSke odluke
u obrazovanju na osnovu empirijskih podataka o postignu¢ima ucenika i uslo-
vima u kojima se oni Skoluju. Po PISA rezultatima poslednjeg istrazivanja
(2009) Srbija, a i zemlje Zapadnog Balkana, zabelezila je lose ocene u sve tri
kategorije ocenjivanja (Citalacka pismenost, matemati¢ka pismenost i nau¢na
pismenost) u poredenju sa OECD zemljama, sa izuzetkom Slovenije.

1
Programme for International Student Assessment
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. ¢italacka matematicka naucna
zemlje pismenost pismenost pismenost
OECD (prosek) 493 496 501
Slovenija 483 501 512
Hrvatska 476 460 486
Albanija 385 377 391
Crna Gora 408 403 401
Rumunija 424 427 428
Srbija 442 442 443

izvor: PISA, 2009

UteSan podatak jedino predstavlja $to smo bolji od nekih drugih suseda,
npr. Rumunije. Ohrabrujuca informacija za Srbiju je da se u odnosu na rezultate
1z 2006. godine ostvario progres. U oblasti ¢italacke pismenosti napredak iznosi
oko 40 poena 1 spada medu najveca poboljSanja koje je neka zemlja zabelezila
izmedu dva PISA testiranja do sada, a na skalama matematic¢ke i nau¢ne pismen-
osti ostvaren je napredak u odnosu na 2006. godinu za po 7 poena u obe oblasti.

Uprkos ovakvim delimi¢no pozitivnim rezultatima, EBRDova 4 runda
BEEPS” studije je pokazala da se precepcija firmi u Evropi i Centralnoj Aziji
promenila dramati¢no oko
2005. godine. Do 2008. godi-
ne nedostatak veSte radne
snage postao je drugo po redu
ogranicenje za rast u zemlja-
ma obuhva¢enim BEEPSo-
vom studijom, posle visine
poreza. U zemljama Zapad-
nog Balkana oko 20% firmi
je navelo nedostatak vestina i
obrazovanja kao ograniCava- $°
juc¢i faktor svom daljnjem &8
razvoju.

Prethodno navedeni po-
daci nam ne govore mnogo jer

mean = 30.2

number of countries
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izvor: BEEPS, 2008
2
The Business Environment Survey
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vecina radne snage ne ulazi na trziSte rada sa 15 godina. Tu se javlja prethodno
naveden problem da ne postoje adekvatni i uporedivi podaci ili studije koje se
bave obrazovanjem dalje od 15te godine, a ono malo podataka S§to postoji
obraduje samo kognitivne vestine, a ne i nekognitivne vestine koje po BEEPSu
poslodavci sve viSe zahtevaju od svojih radnika.

Potreba za novim veStinama

Kako proizvodni sektor postaje manje radno intenzivan zbog razvoja teh-
nologije, prvenstveno automatizacije koja ¢ini da manuleni poslovi budu za-
menjeni masinskim radom, trend prelivanja radne snage u usluzni sektor se in-
tenzivira. U potvrdi tome imamo i podatke iz Srbije o zanimanjima po sektori-
ma koji ukazuju na najvecu zastupljenost usluga 45.5%, dok je u primarnom
sektoru zaposleno 25.3%, odnosno 29.2% u industriji. Pored pomenutog preli-
vanja i sam usluzni sektor trpi promene unutar sebe. Poslovi u usluznom sekto-
ru su karakteristi¢ni po visoko razvijenim meduljudskim odnosima, §to zapos-
lenih izmedu sebe, Sto odnosa na relaciji zaposleni - klijenti. Radi boljeg pos-
matranja vestina razvila se podela na tvrde i meke vestine. Tvrde vestine su po-
vezane sa specificnim tehnoloskim sposobnostima ili konkretnim taksativnim
znanjem o poslu koji se obavlja. Meke vestine se mogu prosto definisati kao
vestine meduljudskih odnosa, tj.bihevijoristicke vestine koje su neophodne
radi primene tehnickih vestina i znanja na radnom mestu.

U literaturi i po prethodnim istrazivackim rezultatima nalazimo sledecu
klasifikaciju tvrdih i mekih veStina:

tvrde vestine meke vestine
preciznost u izvrSenju zadatka | entuzijazam analiza posla
kompjuterska pismenost L . .
. timski rad vremenski menadzment
(osnovni nivo)
ideja i informaciono o .
. fleksibilnost kreativnost
dokumentovanje
je jezik sposobnost sposobnos pregovaranja
oznavanje jezika o 0 v
p JeJ komunikacije P preg Y
kompjuterska pismenost koordinacija i oy
o L analiti¢nost
(napredni nivo) organizacija
sticanje novih znanja liderstvo
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Istrazivanje tima profesora Univerziteta u Kragujevcu iz 2010.godine u
kome je obuhvaceno 148 preduzeca, a koja se nalaze u blizini sediSta univerzi-
teta koji su ucestvovali u projektu (Beograd, Novi Sad, Novi Pazar, Kragujevac
1 Ni$) dalo je slede¢e ocene poslodavaca o vrednovanju tvrdih i mekih vestina:

Sektori Proizvodne | Trgovinske Usluzne
Vestine firme firme firme
entuzijazam 441 4,54 4,60
timski rad 4,32 4,38 4,37
fleksibilnost 4,00 4,00 3,94
sposobnost komunikacije 3,80 4,08 4,03
vremenski menadzment 3,25 3,29 3,73
koordinacija i organizacija 3,43 3,38 3,90
sticanje novih znanja 3,32 3,50 3,97
kreativnost 3,32 3,04 3,71
analiti¢nost 3,27 3,04 3,56
analiza posla 3,36 3,29 3,90
liderstvo 3,14 2,46 3,29
sposobnost pregovaranja 3,32 3,21 3,53
preciznost u izvrSenju zadatka 4,32 4,50 4,37
kompjuterska pismenost (osnovni nivo) 3,54 3,33 3,76
kompjuterska pismenost (napredni nivo) 3,11 2,46 3,11
poznavanje jezika 2,95 2,50 3,35
ideja i informaciono dokumentovanje 3,23 3,08 3,65

izvor: studija Univerziteta u Kragujevcu, 2010

Podaci su razvrstani po tipovima preduzeca obuhvacéenih u istrazivanju.
Svakom menadzeru je bio ponuden upitnik u kome su mogli da vrednuju meke i
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tvrde vestine na skali od 1 (nevazno) do 5 (izuzetno vazno). U tabeli su date
srednje vrednosti za sva preduzeca. Namecu se slede¢i zakljucci:
« od mekih vestina najcenjeniji je entuzijazam, a od tvrdih preciznost u
izvrSenju zadatka, nevezano od sektora kome preduzece pripada
« od mekih vestina, tri najbitnije u sektoru proizvodnje su: entuzijazam,
timski rad 1 fleksibilnost. U sektoru trgovine: entuzijazam, timski rad i
sposobnost komunikacije. U usluznom sektoru: entuzijazam, timski
rad i sposobnost komunikacije
« od tvrdih vestina u sva tri sektora stanje je unifikovano i najvise se
vrednuju preciznost u izvrSenju zadatka i osnovni nivo kompjuterske
pismenosti
« tri najmanje bitne veStine po menadZerskom misljenju, nevezano od
sektora, su: sposobnost pregovaranja, analiti¢nost i liderstvo
Rezultati ovakve i sli¢nih studija mogu biti presudni u daljnjem obuca-
vanju nove radne snage i dokvalifikovanja postojece. Treniranje vestina pruza
prednosti 1 za zaposlene i za poslodavce sa aspekta:
- unapredenje vestina omogucava radnicima ve¢u moguénost zadrzava-
nja postojeceg posla i unapredenja karijere
« unapredenje vestina omogucava poslodavcima da ostvare konkurents-
ku prednost 1 ostvare viSu dodatu vrednost
Ideje za nova istrazivanja treba traziti u pravcu boljih podataka o: preciz-
nijim sektorskim potrebama za vestinama, odnosu radne snage prema znanjima
i vestinama koje su im neophodne, odnosu obrazovnih i istrazivackih institucija
prema znanjima i vestinama koje su potrebne za razvijanje novih tehnoloskih,
poslovnih i organizacionih modela.

Pregled postojeéih i pravac buduéih reformi viseg i visokog
obrazovanja

Prema Globalnom Konkurentskom Indeksu’od 142 obuhvaéene zemlje
Srbija je rangirana na prilicno niskom 95-om mestu. Jedan od indikatora istog
istrazivanja koji sugeriSe dugorocni problem je ,,0dliv mozgova‘“ na kome je
Srbija rangirana na 139-om mestu. Ako iste podatke uparimo sa iznosom
budzetskih izdavanja u iznosu od 3.1% BDP za sve nivoe obrazovanja (prepo-
ruka UNESCO je iznos od 6%) i da udeo visoko obrazovanih u ukupnoj popu-

3
Global Competitiveness Index 2011-2012
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laciji iznosi 6.5% jasno je da je stanje kriticno. Ali, da li je problem samo finan-
sijske prirode?

U poslednjih par godina prisustvujemo otvaranju mnogih privatnih fakul-
teta 1 rastu upisa u visoko obrazovanje. Nedostatak testova kojima se mere
vestine koji studenti steknu tokom studija predstavlja problem u oceni da li
poviseni nivo upisa u visoko obrazovanje ima pozitivan odjek na trzistu rada i
kod poslodavaca. Iz ovakve situacije, ni studenti, ni poslodavci, ni kreatori po-
litike obrazovanja ne znaju da li studenti sti¢u odgovarajuce vestine tokom stu-
diranja, tj. da li se proizvode kadrovi koji nisu u skladu sa potrebama trziSta
rada. Delimi¢no reSenje u nekim profesijama je polaganje strucnog ispita, ali
takvi ispiti postoje samo za pravnike, nastavnike, lekare i arhitekte. Cak i ovi
stru¢ni ispiti imaju svoja ograni¢enja u smislu dokaza: obuhvacéeni su samo di-
plomirani studenti koji se odlu¢e na polaganje stru¢nog ispita i ocena je
izrazena u binarnoj formi, polozio ili pao, bez ikakve kvalitativne ocene.

Da bi se odgovorilo na probleme u prethodnom pasusu neophodno je pris-
tupiti obrazovanju iz sledeceg ugla. Prvo, moraju se prikupiti podaci o ,,per-
formansama“: Sta studenti uce, koje poslove nalaze i koje plate dobijaju. Dru-
go, neophodno je usvojiti pravila finansiranja obrazovanja orijentisana prema
rezultatima, a ne prema normama. To bi zahtevalo ve¢u autonomiju karika na
kraju lanca, direktora i dekana, tj. pojedinacnih ustanova, skola i fakulteta.
Povratno, to bi zahtevalo od kreatora politika da predaju odredene duznosti, a
da preuzmu druge.

Na nivou ministarstva obrazovanja, kao kreatora politke, bilo bi ne-
ophodno da se odustane od vodenja Skola i fakulteta kroz propisivanje oba-
veznih nastavnih programa, odredivanja broja zaposlenih i nivoa njihovih pla-
ta. Njegova nova zaduZenja bi se ogledala u postavljanju ciljeva, politika i stan-
darda, odredivanja odgovornosti, mobilisanju finansijskih sredstava i osigu-
ranja politickog koncenzusa za vodjenje takve politike.Pre svega, osnovna ulo-
ga, ministarstva obrazovanja, radi uspostavljanja ovakvog sistema, bi bio po-
sao evaluacije usluga koje obrazovne ustanove pruzaju, monitoring i ocena
sistemskog kvaliteta.

Veca autonomija obrazovnih ustanova bila bi oli¢ena u predaji autoriteta i
odgovornosti u ruke osobama koje su najkompetetnije, zbog svog polozaja u
lancu obrazovanja tj.neposrednog uvida, da inoviraju i poboljSaju kvalitet
obrazovanja. Takode, to bi znacilo da iste osobe budu odgovorne za rezultate
koje ustanove pod njihovim vodstvom ostvaruju. Kroz sistem podsticaja, usta-
novljenog od strane ministarstva obrazovanja, stvorilo bi se konkurentsko
okruzenje u kome bi pojedinac¢ne ustanove tezile boljim rezultatima kako bi
obezbedile sebi vise finansiranja, a time i mogucénost boljih plata. Time bi se

391



M. Joksimovi¢ Vestine pre diploma ...

stvorio 1 lanac odgovornosti, prema kome 1 za §ta, 1 odredena izvesnost da su te
odgovornosti dogovorene i prihvacene.

Prednost ovakavog pristupa bi najvise pogodovala visim, strukovnim
Skolama gde je neophodnost prilagodavanja programa Cesta, u skladu sa potre-
bama studenata i poslodavaca. Mehanizmi odgovornosti bi se mogli uspostaviti
kroz stvaranje skolskih saveta koji bi ukljucivali roditelje i predstavnike lokal-
nih zajednica u proces donosenja odluka. Zahtevalo bi se od $kola da dostave
razvojne planove koji procenjuju pluseve i minuseve (svaka pojedinacna usta-
nova za sebe) zajedno sa planovima za popravljanja negativnih aspekata, usta-
novljenje kategorizacije Skola po uspehu koje ukljucuju osnove indikatore
Skolskih performansi, kao i sistem nagrada za visoko ocenjene Skole i sankcije
za loSe ocenje Skole. Najveci problem ovakvih koraka predstavlja trenutno de-
moralisani nastavni kadar. Godinama unazad nastavnicka profesija, pogotovo
u osnovnom i srednjom obrazovanju je degradirana: smanjenjem autoriteta,
nemogucénoscu strukovnog unapredenja, niskim platama i loSim radnim uslovi-
ma.

Visoko skolstvo u Srbiji ve¢ duze vreme uZziva visi obim autonomije, a
usvajanjem i primenom Bolonjske Deklaracije trudi se da se primakne principi-
ma i mehanizmima ustanovljenih u razvijenim zemljama. Medutim, svedoci
smo vise negativnih aspekata primene Bolonje nego pozitivnih.Na sceni je
trend komercijalizacije znanja, tj.forsiranja prakti¢nih disciplina na racun teo-
rijskih i trkom za ispunjavanjem normi, a ne kvaliteta. [ako se moze tvrditi da se
komercijalizacijom ostvaruje veéa posvecenost nastavnog kadra, zbog meha-
nizma nagradivanja u vidu izdasnijih primanja, ovakav mehanizam vodi podri-
vanju akademskih standarda. Na primer, zbog mehanizma koji podrazumeva
ocenjivanja od strane studenata, profesori su u situaciji da ne budu previse zah-
tevni, a ista o¢ekivanja imaju i kontrolni mehanizmi nastavnog procesa stalnim
preispitivanjem profesora o ispunjenosti zacrtane prolaznosti studenata (80%).
To sve za posledicu ima vestacko spustanje kriterijuma.Jasno je da je problem
u koncipiranju kontrolnog mehanizma, tj.njegovom preuzimanju od strane
,menadzera“, a ne akademskih autoriteta. Situacija je dodatno kompromitova-
na od strane privatnih fakulteta koji vodeni biznis modelom u rukovodenju
akademskih institucija dodaju ulje na vatru i time i drzavne fakultete dovode u
poziciju da borbom za studente priklone se sveopstoj komercijalizaciji znanja.

Sprovedena akreditacija fakulteta imala je odredene pozitivne efekte na
stepen sredenosti akademskih studija, ali zbog izostanka monitornog mehaniz-
ma o kvalitetu nastave, kvalitet nije uspostavljen na potrebnom nivou. Takode,
posmatrajuéi strukturu nezaposlenih lica dolazi se do zakljucka o raskoraku
izmedu studijskih programa i potreba Srbije, tj.stanja na trziStu rada. Opet
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razlog prethodno recenom, ogleda se u izostanaku bilo kakvih detaljnih
istrazivanja 1 analiza, prvenstveno zbog nepostojanja institucija koje bi sis-
temski pratile 1 pouzdano utvrdivale stepen trenutne i pravile projekcije o bu-
du¢im neuskladenostima kvalifikacione strukture diplomiranih studenata i
predvidale potrebe na trzistu rada.

Obrazovanje posle fakulteta i koncept u¢enja za ceo Zivot

Prema prognozama, obrazovanje ¢e postati jedan od najznacajnijih sekto-
ra u globalnoj ekonomiji tokom 21. veka. Ekonomija znanja kao koncept
OECD iz 1996.definise se kao: ekonomija koja je direktno ustanovljena na bazi
stvaranja, distribucije i korisnosti od znanja i informacija. U takvim uslovima
zahtev za obrazovanjem, koje je dostupno gradanima u svim zivotnim dobima i
prilagodjen individualnim potrebama, je jasan i nedvosmislen.

Koncept obrazovanja za odrasle u zemljama Zapadnog Balkana je skoro
nepostojeci. [zgradnja takvog sistema, prakticno od nule, najbrze i najdelotvor-
nije se moze posti¢i kroz kooperaciju privatnog i drzavnog sektora, gde bi
drzava ustanovila parametre trZiSta za odvijanje nadmetnja privatnih ponu-
divaca obrazovanja za zaposlene 1 nezaposlene gradane. Klju¢na uloga drzave
bi se i dalje ogledala u formiranju odgovarajucih politika radi predupredenja
neuspeha trzisnih mehanizama i monitoringu kvaliteta, kao i1 koordinaciji sa
poslodavcima, tj. potrebama trzista rada, radi prepoznavanja njihovih potreba i
sugerisanja pravca razvijanja ovog, za sada, nepostojeceg sektora obrazovanja.
Takode, kao i u prethodnoj diskusiji o visokom obrazovanju, autonomija pri-
vatnih ponudivaca bi zavisila od njihove odgovornosti za rezultate.

Koncept dozivotnog ucenja, kao $iri pojam od obrazovanja za odrasle, u
potpunosti je komplementaran sa osnovnim postavkama ekonomije znanja. U
uporednom prikazu pristupu modela doZivotnog ucenja u Srbiji 1 pojedinih
razvijenih zemalja EU moZemo zakljuciti da polazna tacka za takav model lezi
u trziStu radne snage. Takode, moze se primetiti da znacaj ovog faktora opada
sa smanjenjem stope nezaposlenosti, tj. da se smanjenjem nezaposlenosti
javljaju drugaciji prioriteti 1 pravci razvijanja modela doZivotnog uenja. Za
zemlje, sa niskom stopom nezaposlenosti, kao $to su Danska (7.9%) ili Nemacg-
ka (5.7%) kljucni cilj strategije doZivotnog ucenja predstavlja stvaranje drustva
znanja, dok u Rumuniji, koja je donekle reSila problem nezaposlenosti ali je na
nizem stupnju razvoja, cilj je oli¢en u transformaciji obrazovnog sistema, tj.
stvaranja komplementarne uloge obrazovanja za odrasle postoje¢em obrazov-
nom sistemu. U Srbiji, cilj ove strategije s obzirom na tekuce stanje bi bilo
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reSavanje problema nezaposlenosti kroz inoviranje znanja odraslih i suZzavanje
jaza izmedu vestina koje zahtevaju poslodavci sa ponudom vestina nezaposle-
nih na trziStu rada.

Jedan od nacina za pospesivanje postojeceg stanja bila bi ekspanzija krat-
kih kurseva zajedno sa elektronskim uc¢enjem, tj. obrazovanja preko interneta.
Ovaj nacin pored toga Sto bitno menja dosadasnji koncept ucenja izmestajuci
ga u virtuelno okruzenje omogucava brzu razmenu informacija, veéu pristup-
nost novijim znanjima i iskustvima, a pre svega vrsi ustedu vremena i novca.
Takozvano interaktivno obrazovanje pruzilo bi jedan sasvim nov kvalitet obra-
zovanju, a pogotovo obrazovanju za odrasle, u smislu lakSeg pronalazenja od-
govarajucih kurseva koji mogu biti individualno skrojeni potrebnom polazni-
ku, brzem savladivanju i usvajanju znanja kroz pojednostavljenu interakciju
izmedu predavaca i polaznika, kao i polaznika izmedu sebe. Internet obrazo-
vanje mozda najvecu prednost ostvaruje u ¢injenici da je namenjeno svim sta-
rosnim grupama, a najvecu pogodnost pruza zaposlenim individuama koje
zbog obaveza oko posla nisu u stanju da redovno prisustvuju nastavi i ovim
modelom imaju priliku da usklade svoje slobodno vreme sa kursom na
lagodniji nacin. Najveca prepreka ostvarivanja online obrazovanja predstavlja-
ju sledece Cinjenice:

« manjak medijske promocije, Sto dovodi do tezeg razbijanja predrasuda

o kvalitetu online obrazovanja

- nepostojanje odgovarajuceg softvera i opreme za ovu vrstu studija u

postoje¢im obrazovnim ustanovama

« nepostojanje institucija za obuku kadrova koji bi vrsili online preda-

vanje

« 1 dalje slaba dostupnost interneta (47% populacije po podacima iz

2010.) i niska internet pismenost

Zakljucéak

Zakljucke i eminentni koraci koji se mogu preduzeti ka poboljSanju stanja
sektora obrazovanja u Srbiji na osnovu prethodno iznetih razmisljanja i podata-
ka lako je izneti u pet tacaka:

« veci budzet za obrazovanje

+ sveopStu reformu osnovnog, srednjeg 1 viSeg obrazovanja zasnovanu

na principima konkurentnosti, rezultatima, unakrsnom kontaktu sa pos-
lodavcima (pogotovo u sferi viseg — strukovnog obrazovanja) i Sire au-
tonomije
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« reformu uloge ministarstva obrazovanja iz regulatornog i naredbodav-
nog tela u kontrolno, evaluciono 1 monitoring telo
- preispitivanje postojecih reformi u visokom obrazovanju i uvodjenje
Sireg 1 jaceg kontrolnog i evalucionog mehanizma od postojeceg siste-
ma akreditacija
« ostvariti prve korake ka stvaranju sektora za obrazovanje odraslih
Najveci problem gornjim, a prvenstveno prvom navodu, predstavlja tre-
nutna ekonomska situacija u zemlji. Zbog toga je mozda neophodno krenuti od
koraka koji bi postojecu strukturu priblizio Zeljenim ciljevima. Prvi takav ko-
rak bi bio stvaranje statistiCkog — evalucionog odeljenja pri ministarstvu obra-
zovanja koje bi pokrilo goru¢i problem nedostatka informacija o kvalitetu
obrazovanja u Srbiji.Na osnovu takvih podataka lakSe bi se mogao trasirati
pravac, brzina i redosled reformi koje je neophodno sprovesti.

Literatura

,.Skills, Not Just Diplomas*, World Bank, Washington DC, 2012

Verica, B. i Marko, S., ,,Soft and Hard Skills Development: A Current Situation in Serbian Compa-
nies”, Management, Knowledge and Learning International Conference, 2011

Slavica, M., ,,Potiskivanje teorijske ekonomije: jednosmeran ili reverzibilan proces®, Konferencija
Zagreb, 2011

Buchanan, J. et al, “Skills Demand and Utilisation®, OECD Publishing Working Papers, 2010

Verica, B. 1 Marko, S., ,,Povezanost obrazovnog sistema i potreba privrede®, Aktivne mere na trzistu
rada i pitanje zaposlenosti - Zbornik radova, Beograd, 2011

BEEPS (Business Environment and Enterprise Performance Survey), EBRD (European Bank for
Reconstruction and Development), London, 2008.

Mirijana R. M., ,,Obrazovni sistem i potrebe privrede u Srbiji“, Aktivne mere na trzistu rada i pitanje
zaposlenosti - Zbornik radova, Beograd, 2011

,.Strategija razvoja obrazovanja u Srbiji do 2020 godine*, Ministarstvo prosvete i nauke Srbije, Beo-
grad, 2011

,,The Global Competitiveness Report 2011-2012, World Economic Forum, Zeneva, 2011

SKILLS BEFORE DIPLOMAS — CURE FOR
UNEMPLOYMENT

Abstract
Economic growth, and its sustainability, an all-conquering cure for global
economic crisis demands increase in productivity and competitiveness of econo-

my. Fact of great unemployment, as one of main product of crisis, tells us that besi-
de labor market reform it is required to go step back and return to the issue of edu-
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cation. In Serbia and in other countries of Western Balkans there is pronounced
need not just for highly educated workers, but for workers that beside technical
skills feature cognitive and non-cognitive skills. This need is product of acceler-
ated technological progress in manufacturing which leads to diminishing need for
workforce (usually workforce on manual tasks) in manufacturing sector, which
results in expansion of service sector, and in that way higher competitiveness in
same service sector. Workforce is expected to have a new set of skills for new age
and new challenges, and it is a task for the education system to recognize required
skills and an adequate way to transfers them to future worker.

Education policy makers must create a requirement for previously mentio-
ned transformation. That goal will be more easily achieved through performance
incentives, and less through existing model of boundaries and regulation. First step
in transformation will be surrendering authority to local education institutions and
their directors, giving them greater autonomy in creating education profiles and
managing granted financial means for the job of creating education profiles. In this
competitiveness model of education roll of policy makers also suffer change, from
creator of education programs to monitoring and evaluating scores of education in-
stitutions.

Keywords: education, skills, education reform, autonomy of education institu-
tions
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Dr Ljiljana Dimitrijevi¢*

UPRAVLJANJE KADROVIMA U FUNKCUJI EFIKASNOG
UPRAVLJANJA MARKETINGOM

Rezime

Opstanak i razvoj podrazumevaju ulaganje napora u re-evaluaciju i ponovnu
afirmaciju konkurentnih prednosti preduzeca i njihovih pozicija na trzistu. Upra-
vljanje promenama zahteva od zaposlenih u organizaciji da usvoje nova znanja,
prikupe viSe informacija, odgovore novim zadacima, poboljSaju svoje vestine, te
cesto menjaju svoje radne navike, vrednosti i stavove. Ovo ukljucuje promene u
ljudima — kod uprave i zaposlenih, njihovih sposobnosti, motivacije, ponasanja i
delotvornosti na radu, odnosa, uticaja, stila upravljanja. Ovakvim nizom korenitih
promena treba adekvatno upravljati jer ¢ine dinamican proces, koji se nece odvijati
sam po sebi. Razumevanje dinamike zaposleni/poslodavac je postala sustinska
komponenta opstanka kompanije u sve konkurentnijem i izazovnijem okruzenju,
pogotovo na evropskim trziStima u razvoju gde, u ovom trenutku, organizacije tre-
ba ne samo da privuku, ve¢ i zadrze struc¢ne kadrove.

Kljuéne reéi: upravljanje, promene, kontrola, kadrovi.

1. Ljudski resursi — pokretacka snaga poslovne strategije

Kadrovi, kao najvazniji resurs u svakom sistemu, zahtevaju stalnu brigu.
Preduzece mora biti pozeljan poslodavac, koji ¢e stvarati i osigurati kvalitetnu i
podsticajnu radnu atmosferu u kojoj ¢e njihovi potencijali u potpunosti do¢i do
izrazaja. Ako preduzece ima zadovoljne zaposlene koje posao obavljaju sa
stra$¢u 1 koji su ponosni na poslovnu ulogu sistema u kojem participiraju, tada
su i korisnici usluga preduzec¢a zadovoljni. U granicama poslovnog sistema,
mora postojati slobodna fluktuacija i razmena stru¢nih kadrova, koja omoguca-
va ljudi, budu znak prepoznavanja kompanije na trzistu. Neke usluzne kompa-
nije, kao §to je kompanija ,, T-Mobile* u Hrvatskoj, medju prvima su uvele na-

sk

Visoka skola za poslovnu ekonomiju i preduzetnistvo, Beograd, e-mail: ljiljanadimitri-
jevic7l@hotmail.rs
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¢in zapoSljavanja, gde su na javnom konkursu u odabiru najboljih kandidata
ucestvovali 1 korisnici. Nosioci marketing aktivnosti, kao mobiliSuce funkcije
rasta i razvoja, su pojedinci 1 institucije, koji su povezani sa sredinom u kojoj se
aktivnosti obavljaju, a tu vezivnu kariku predstavlja upravo marketing.

Aktivnosti koje integriSu marketing, omogucavaju da dode do razmene i
transakcija roba i usluga za novac. Upravljati marketing aktivnostima, nuzno je
ineophodno, jer proces razmene treba da omoguci satisfakciju potrosaca. Koli-
ko je za ovladavanje konceptom marketinga vazan odnos sa kupcima, njegov
kvalitet i efekti, donosi €injenica nastanka i razvoja novog koncepta, nazvanog
marketing odnosa. Pokretacka snaga marketinga odnosa su ljudi, kadrovi, delu-
juc¢ina objedinjavanju i sinhronizaciji svih aktivnosti koje vode stvaranju supe-
riorne ponude na trzistu.

Marketing koncepcija podrazumeva takvo upravljanje i rukovodenje or-
ganizacijom, koje obezbeduje adekvatnu valorizaciju i simbiozu trzi$nih, eko-
nomskih i $irih drustvenih interesa. Takodje, jedan od osnovnih atributa marke-
tinga je blagovremena sposobnost prilagodavanja nastalim promenama i zahte-
vima drustva i trzita. Zbog te osobine, marketing se smatra jednim od instru-
menata podesnih i neophodnih za sprovodenje potrebnih strukturnih promena.
Nosilac svih navedenih aktivnosti je Covek, sa svojim znanjima veStinama i
sposobnostima, spreman za izazove u budu¢nosti.

Promene u savremenom menadzmentu koje su rezultat izrazenih trendo-
va u poslovnom i makro ekonomskom okruzenju organizacija, i koje ¢e biti re-
levantne i u narednim decenijama XXI veka, nose novu ulogu i zadatak za mar-
keting. UspeSne organizacije su, na primer, prihvatile maksimu ,,da treba da
zadrze bazi¢ne aktivnosti koje ¢ine njihovu osnovnu delatnost (,,core busi-
ness®), dok pojedine (sporedne) aktivnosti, koje drugi pojedinci/organizacije
mogu obavljati bolje 1 jeftinije, treba nabavljati spolja (,,outsourcing*)*“. Uspe-
S$ne organizacije su takode shvatile vrednu poruku Dejvida Pakarda (David Pa-
ckard) iz kompanije Hewlett - Packard koji je jednom prilikom rekao da je
»,marketing suviSe znacajan da bi bio prepusten organizacionoj jedinici (sekto-
ru/sluzbi/odeljenju) za marketing®. Sledstveno tome, ove organizacije su prih-
vatile postavku da za ,kreiranje, komuniciranje i isporucivanje vrednosti za
potrosace‘ nisu odgovorni samo zaposleni u organizacionoj jedinici za marke-
ting, ve¢ 1 svi drugi zaposleni (u organizacionim jedinicama za proizvodnju,
istrazivanje i razvoj/R&D - Research and Development, racunovodstvo, finan-
sije, HR /Human Resource, IT /Information Technologies) i drugo), a posebno
oni zaposleni iz drugih organizacionih jedinica koji su intenzivnije u ,,dodiru*s
kupcima /potroSac¢ima /klijentima/korisnicima usluga. Od svih poslovnih funk-
cijau kompaniji, marketing kao integrativna poslovna funkcija, je najpozvani-
ji daukaze na izazove koje nosi rast i razvoj, ali i najodgovorniji kada propusta
da to uradi.

398



Ekonomski vidici, XVII (2012), Br. 1: str. 397-406

2. Izazovi savremenog poslovanja za zaposlene

Trzi$ni uslovi, koji stvaraju milje privredjivanja, privatizacija drustvenih
preduzeca, i sve veca prisutnost stranog kapitala, preduzeca koja u svom vlas-
nickom portfoliju imaju veéinski deo stranog kapitala, namecu sustinske pro-
mene odnosa prema zaposlenima i upravljanju njihovim radom i razvojem kao
socijalne, drustvene i poslovne kategorije u nasoj privredi. Upravljanje karije-
rom omogucava zaposlenima da bolje sagledaju svoje vestine i interesovanja i
da, rade¢i na stalnom usavrSavanju, doprinesu boljem poslovnom rezultatu,
participiraju¢i u poslovnom sistema, kao i van njegovih granica, promenom
radnog mesta.

Akcenat je na stalnom, kontinuiranom usavrsavanju koje se posmatra kao
proces. On zapoc€inje, mnogo pre nego Sto radnik participira svojim radom u
konkretnom preduzecu, i ne prestaje njegovom promenom radnog mesta. Ka-
drovima se, kao klju¢nim resursima preduzeca, pristupa planski, namenski - ra-
de¢i na pojedinacnoj motivaciji, kolektiv se usmerava ka zajednickom cilju.
Usmerenost ka cilju, postize se kada zaposleni potpuno svesno ovlada licnim
veStinama, znanjima, faktorima koji ga motiviSu, i preuzmu potpunu odgovor-
nost, kako za sopstveno napredovanje, tako i za poslovanje preduzeca u celini.
Analogno sa poslovnim sistemom, pojedinac mora nac¢i nacin, da uskladi sop-
stvene prednosti i mane sa izazovima i ograni¢enjima koja razvoj karijere nudi.
Pri tome, izabrano zanimanje, mora imati zahteve, gde ¢e njegove vestine i
znanja do¢i do potpunog izrazaja 1 ostvariti maksimalan rezultat. Svaki zapos-
leni mora biti spreman da donosi slobodne odluke u vezi svoje karijere, unutar
privrednog subjekta i van njega. Fluktuacija radne snage, doprinosi da potrebe
radnog mesta budu ispunjenje, a poslovni zadaci optimalno realizovani.

Cesto su radnici zadovoljni preduzeéem, odnosno poslodavcem, ali ne i
svojim radnim mestom. Tada, nuzno treba reorganizovati posao. Moze se ek-
sperimentisati sa radnim vremenom, od punog, preko fleksibilnog ili part time,
do rada od kuce. Sadrzaj radnog mesta Cine poslovi 1 zadaci, koji mogu biti
predmet promene, dodavanjem poslova koji podstiCu kreativnost, a odustajanje
od onih koji pojedincu ne odgovaraju i slicno.

Znanje se mora posmatrati kao najvazniji strategijski resurs, a sposobnost
sticanja, integracije, skladisStenja, prenoSenja i primene znanja kao najvaznija
sposobnost u postizanju konkurentske prednosti. Primarni zna¢aj upravljanja
Znanjem u organizaciji je mogucnost stvaranja konkurentske prednosti. Speci-
ficne sposobnosti organizacije koje doprinose stvaranju i transferu znanja su
okarakterisane kao klju¢ni element organizacione prednosti. Znanje je neiscr-
pan, obnovljiv resurs koji povecava vrednost organizacije kroz uvecavanje is-
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kustva zaposlenih. Znanje je neopipljivo, dinami¢no 1 nema granica. Da bi se
uspostavila veza izmedu strategije 1 znanja, organizacioni subjekti u naSoj
privredi, moraju da definiSu strateSku nameru, identifikuju znanje koje je ne-
ophodno za njenu realizaciju 1 izvrSe poredenje izmedu znanja koje kompanija
poseduje i znanja koje je neophodno za realizaciju izabrane strategije.

Kada organizacija proceni svoje resurse i sposobnosti zasnovane na znan-
ju, tek tada ¢e mo¢i da utvrdi koja znanja treba da stekne i razvije u buducoj
strategiji.Strategijski fokus organizacionog upravljanja znanjem, zahteva po-
punjavanje ili zatvaranju strategijskog gepa znanja. Uskladenost strategije i
znanja krucijalni je element strategije organizacije. U vedini organizacija
upravljanje znanjem se posmatra odvojeno od strategijskog planiranja i realiza-
cije. Medutim, sprovoditi odgovarajucu strategiju zasnovanu na znanju, znaci
stvoriti zdrave osnove za stvaranje i odrzavanje kompetitivne strategije organi-
zacije, zasnovane na prednosti u odnosu na konkurenciju.

U globalnom okruZenju opstati, razvijati se 1 dosti¢i konkurentnu pred-
nost na trziStu predstavlja pravi izazov za organizacije. Dinami¢no poslovno
okruzenje zahteva stalne promene, inovacije 1 usavrSavanja. U srcu uspeSnosti
organizacije, ostvarenja njithovih misija 1 vizija, lezi visoko kvalifikovano
osoblje koje je motivisano, odano i koncentrisano na postizanje ciljeva. lako su
kompleksni procesi regrutovanja i odabira kadra karakteristi¢ni za velike or-
ganizacije u razvijenim privrednim drustvima, dokazana efikasnost i efektiv-
nost upravljanja kadrovima je rezultovala u Sirokoj primeni i od strane srednjih
i malih preduzec¢a Sirom sveta. Ljudski resursi u organizaciji, grade trzisni i
drustveni imidz, opstanak, rast i razvoj na trzistu.

Obrazovanje i obucavanje predstavlja osnovni instrument za aktiviranje i
usmeravanje humanog potencijala ka ostvarivanju ciljeva organizacije, dok
procena uspesnosti radnika pruza veoma vazne povratne informacije o raspo-
lozivom kadrovskom potencijalu, sposobnostima, osobinama li¢nosti, ne-
ophodnim za ostvarenje zahteva radnog mesta (brzina, tacnost, kvalitet, zaklju-
¢ivanje itd). Iz tih razloga, humani kapital postaje funkcija od strateSkog znaca-
ja za organizacije koje vode racuna o svom razvoju i postizanju optimalnih
proizvodnih i ekonomskih rezultata

3. Posvecenost kompaniji — preduslov poslovnog uspeha
Ljudi su, po prirodi radoznali, a to je pokreta¢ Zelje da se nesto nauci.
Ljudska priroda podstice i motivise da se otkriju informacije koje neko drugi

poseduje, koje su promakle, kao i na¢ini kako su drugi uc¢esnici u procesu rada
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dolazili do odredjenih zakljucaka.Informacije moraju biti dostupne i deljive
svima, ta¢no i pravovremeno. Samo pod tim uslovom, moguce je zajednicki os-
misliti strategiju, uz slobodnu saradnju i komunikaciju u vertikalnom i horizon-
talnom pravcu. Svaka od ovih pretpostavki, pruza osnovu da se zajednicka od-
govornost podeli, kako po pitanju sadasnjeg stanja stvari i prilika u kolektivu,
tako 1 za posledice koje ona donosi. Direktno reSavanje problema odnosa sa
drugima je pitanje odgovornosti, mnogo kvalitetnije od izbegavanja i trazenja
nacina da neko drugi to ucini u nase ime.

Savremeni sistemi rukovodjenja i kontrole, temelje se na produktivnom
funkcionisanju timova. Pravila ponasanja, za generisanje tacnih informacija su
definisana.. Sve pretpostavke, koje se ticu drugih, moraju biti proverene, pre
nego Sto posluze kao osnova za donosSenje odluka i delovanje. Primerima iz
prakse potrebno je potkrepiti informacije, a menadzeri moraju odluke pribliziti
izvrSiocima, pojasnjenjem razmis$ljanja koja su dovela do takvih reSenja. U os-
novi donesenih reSenja su transparentne potrebe, interesi i kriterijumi koji se
smatraju relevantnim. Za uspesno sprovodjenje strategije, marketari moraju
pruziti priliku saradnicima da iznesu sopstvene Cinjenice koje su, eventualno
promakle, a pruzaju novi pogled na problem koji se posmatra. Naredni koraci
koji slede, treba maksimalno da podignu slobodu izbora i internu posvecenost,
te se u tom cilju moraju zajednicki osmisliti. Pitanja oko kojih nastaju sporovi
ne moraju se uvek resiti konsenzusom, koji je samo jedna od pozeljnih opcija.
Marketing menadzeri, moraju nastojati da povecaju razumevanje i poverenje
medju ¢lanovima tima. Deljenje informacija smanjuje mogucnost stvaranja
pogresne predstave o tudjim stavovima i misljenjima, ¢ime se podstic¢e ucenje,
donose kvalitetnije odluke u timu, obezbedjuje posvecenost sprovodjenju odlu-
ka 1 ostvaruje bolji 1 zdraviji radni odnosi.

Svetska ekonomska kriza i problemi sa kojima se suocavaju kompanije
na globalnom nivou stvaraju potrebu za promenama na trzistu rada i novim
strategijama zaposljavanja u nasoj stvarnosti. Razvoj novih tehnologija diktira
nove, fleksibilne organizacione strukture, koje namecu fleksibilne modele
zaposljavanja koji zahtevaju visoko kvalifikovane ljudske resurse, ¢ija ¢e se
konkurentnost ispoljavati iskljucivo na polju znanja i vestina. Fleksibilni mo-
deli zaposljavanja podrazumevaju angazovanje radne snage od strane kompa-
nija na privremenim i povremenim poslovima i neki nau¢nici, kao $to je profe-
sor Helio Zylberstein iz Brazila (Univerzitet Sao Paulo), predvidaju da ¢e samo
20% poslova u buduénosti €initi poslovi koji podrazumevaju stalni radni odnos
i svakodnevni odlazak na posao (u kancelariju, fabriku, i drugo). Takva teza
utemeljena je na sve vecoj ekspanziji novih tehnologija i informatickog drustva
koji na globalnom nivou podrazumevaju fleksibilne modele zaposljavanja tako
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da ¢e, za nekoliko godina, vecina nas biti na jednoj globalnoj berzi rada i nad-
metati se dnevno, nedeljno i mesecno sa konkurencijom u cilju dobijanja kvali-
tetnih poslovnih angazmana. Da bi uopste mogli da ucestvuju u jednoj takvoj
utakmici radnici moraju da se permananto usavrsavaju i uce, da budu kreativni i
proaktivni, jer ¢e od toga zavisiti njihova uspesnost i rezultati koje ostvaruju na
dugi rok.

Poseban znacaj u izradi novih strategija razvoja, koje ¢e biti u saglasnosti
sa globalnim ekonomskim promenama i novom konstelacijom odnosa u svetu,
imace zaposljavanje mladih ljudi, kao budu¢ih nosilaca ekonomskog razvoja
koji ¢e moci da predvide na vreme greSke i anomalije modernog kapitalizma i
stvore sigurna 1 stabilna drustva koja ¢e svoj razvoj zasnivati na ostvarivanju
dodatne vrednosti. Uloga menadZmenta ljudskih resursa ¢e u narednom peri-
odu biti od odlu€ujeceg znacaja za razvoj privrede kako na mikro, tako 1 na ma-
kro nivou i predstavljace sastavni deo razvojnih strategija na svim nivoima.

Posvecenost zaposlenih (engagement) je naglasena emotivna povezanost
koju zaposleni ose¢aju prema svojoj kompaniji, osnazena racionalnim razlozi-
ma, motiviSu¢i ga da ulozi dodatni napor kako bi obezbedio kvalitetnu uslugu
klijentima svoje kompanije. Posvecenost zaposlenih predstavlja zbir onoga Sto
zaposleni misli, kako se osec¢a i $ta €ini za svoju kompaniju. Zaposleni sa pozi-
tivnim odnosom prema kompaniji su klju¢ potencijala kompanije da raste i na-
preduje 1 imaju pozitivan uticaj na iskustvo klijenata — rade kao otelotvorenje
onoga $to kompanija i njene marke obecavaju.

Sa razvojem poznavanja ponasanja zaposlenih, kao i razvojem talenta za-
poslenih, izraz posvecenost zaposlenih je bio potreban da opise individualnu
emotivnu posvecenost kompaniji, kolegama 1 poslu. Tako je sam izraz pos-
vecenost zaposlenih povezan sa individualnim aspektom, a moral predstavlja
vazan aspekt grupe. Zaposleni sa pozitivnim odnosom prema kompaniji ¢e ver-
ovatnije biti:

+ emotivno 1 intelektualno posveéeni uspehu kompanije i spremniji da

uloZe dodatni trud,

« spremni da duze ostanu u kompaniji i rade kao njeni ambasadori,

- spremni da grade/odrzavaju pozitivno iskustvo klijenata,

- zadovoljniji svojim privatnim Zivotom i svojim poslom ukoliko se nji-

hove li¢ne vrednosti poklapaju sa vrednostima kompanije.

Cena niskog stepena vezanosti zaposlenih za njihovu kompaniju moze
biti visoka iz viSe razloga: fluktuacija ¢e biti veca, a odlaskom zaposlenih pos-
toji rizik ne samo S$to odlaze ljudi sa odredjenim znanjima i iskustvima, ve¢ i
zbog toga $to oni mogu sa sobom da odvedu i klijente; kvalitet usluga koje
pruza kompanija ¢e biti nizi, buduci da je uglavnom povezan sa time koliko su
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zaposleni spremni da uloZe napor; gubici novca izdvojenog za trening zaposle-
nih koji ¢e napustiti kompaniju su nepovratni; preostali zaposleni odlaskom ko-
lege bic¢e pogodjeni kako zbog toga Sto ¢e biti dodatnog posla za njih, tako i
zbog toga $to e opasti ,,radni moral®.

Kapital kojim jedna kompanija raspolaze ne po¢iva samo na materijalnim
dobrima koja poseduje, ve¢, ¢ini se, mnogo vise na organizacionoj kulturi, li-
derstvu, timskom radu, informacionom i ljudskom kapitalu. Ipak, iako je
znacajan deo troskova jedne kompanije vezan za troskove rada, investiranje u
ljudski kapital uglavnom je najredje ispitavano i analizirano, uprkos ¢injenici
da je posvecenost poslu osnova ekonomskog prosperiteta kompanije. Termini-
ma tipicne organizacije moze se re¢i da 20% zaposlenih u jednom periodu nisu
posveceni ciljevima organizacije, slede¢ih 60% mogu da se opiSu kao srednje
posveceni ciljevima organizacije (oni redovno dolaze na posao, obavljaju svoje
duZznosti 1 odlaze ku¢i posle radnog vremena, a da nisu spremni da posvete do-
datni napor za razvoj organizacije). Samo 20% radne snage jedne organizacije
je aktivno posveéeno organizaciji i njenim ciljevima. Sve veci broj slucajeva iz
prakse potvrdjuje da postoji veza izmedju potroSaca i1 aktivno posvecenih za-
poslenih, operativnog i finansijskog postignuca jedne kompanije. Stoga se pos-
vecenost zaposlenih sagledava kao kljucni pokreta¢ postignuca i zadrzavanja
potrosaca, a to je kriti¢na karika u jaCanju lojalnosti potrosaca.

Tower Perin' u studiji pod nazivom ,,Razumevanje pokretada posvece-
nosti zaposlenih®, identifikuje set atributa koji su vazni za snazenje posvece-
nosti zaposlenih. Po redosledu vaznosti, faktori su: interes menadzmenta za za-
dovoljstvo zaposlenih, zahtevan i izazovan rad, fokusiranost kompanije na
potroSace, autoritet prilikom donoSenja odluka, moguénosti u razvoju karijere
zaposlenih, timski rad i kooperativno radno okruzenje, reputacija kompanije,
jasna vizija menadzmenta o uspehu u buduénosti. Za mnoge kompanije uticaj
neposvecenosti zaposlenih prema organizaciji moze biti ozbiljan problem. Ga-
lupova® studija pokazuje da aktivno neposveceni zaposleni kostaju americku
ekonomiju izmedju 292 milijarde dolara i 355 milijardi dolara godisnje. Ta
predvidjanja su bazirana na studiji o americ¢koj radnoj snazi koja racuna da je
24,7 miliona zaposlenih ili 19% aktivno zaposlenih neposveceno organizaciji.
IstraZivanje otkriva da su aktivno neposveceni zaposleni odsutni sa posla 3,5
1

Towers Perrin, “Understanding What Drives Employee Engagement”. The 2003 To-
wers Perrin Talent Report.

Ista studija navodi podatak da je Cest razlog gubitka potrosaca konkurentske marke
ukljucuju u ¢ak 68% slucajeva “ponasanje zaposlenih”
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puta vise dana godiS$nje u odnosu na druge radnike ili u danima oni su odsutni
86,5 miliona dana.

Maksimalno moguce poboljSanje poslovnih rezultata za jednu kompaniju
podrazumeva ispunjenost Cetiri uslova, medju kojima postoji visok stepen uza-
jamne zavisnosti:

- angazovani zaposleni,

« lojalni klijenti,

« jaka marka, i

- jaka reputacija.

Da bi poslovni rezultat bio pozitivan potrebno je da sva Cetiri faktora ima-
ju harmonicne relacije 1 odnose. Zaposleni koji su vezani za kompaniju su
spremniji da delaju kao njeni ambasadori i promovisu njene vrednosti. Integra-
cijaistrazivanja o lojalnosti klijenata i vezanosti zaposlenih za kompaniju moze
da pruzi znacajne uvide u nacin na koji moze da se unapredi usluga klijentima,
kroz strategije upravljanja ljudskim resursima koje bi bile uskladjene sa potre-
bama zaposlenih.

Umesto zakljucka

Marketing, bez razlike i velikim i malim sistemima, pomaze da osavre-
mene svoj nastup i identitet na trziStu. U savremenim i razvijenim trziSnim
privredama, upravljanje marketingom spada medu najvaznije profesije koje or-
ganizacije i njihovi resursi, putem pravilnog odlucivanja i izvrSavanja tih odlu-
ka, treba da usmere prema planiranom, odnosno Zeljenom cilju i istovremeno
uspostave racionalne odnose unutar sistema i sa okruzenjem. Od kvalitetnog
reSavanja ovih aktivnosti, zavisi ukupna efikasnost sistema organizacije. Jedan
od osnovnih nacina, da se danas, preduzece bori da ne zapadne u krizu, jeste
primena marketing filozofije u upravljanju kompanijom, sa posebnim aspek-
tom na upravljanju trziSnim aktivnostima koju sprovode posvecéeni kadrovi.

U uslovima globalne ekonomske krize upravo marketing biti veoma
znacajan za odrzavanje zeljenog ili profitabilnog nivoa poslovanja. Samo pod
uslovom zadrZavanja intenzivne marketinske aktivnosti, omoguc¢eno je kom-
panijama da u ovim sloZenim okolnostima, smanjene traznje, zadrze prihvatljiv
nivo prodaje 1 usluga. Medutim, preduzeca u Srbiji su obavljala svoje aktivnos-
ti u poslovnom okruZenju koje su karakterisali neefikasnost poslovanja i od-
sustvo motivacije kod zaposlenih. U takvim uslovima, ekonomski sistem suoc¢-
en je jos 1 sa nepredvidivim efektima globalne ekonomske krize, Sto dodatno
pogorsava aktuelno stanje domacih preduzeca. U osnovi svih ovih procesa i ak-
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tivnosti, stoji ljudski faktor, kvalitetan i obu€en kadar spreman da se bori sa iza-
zovima koje savremeno poslovanje nosi.

Fleksibilnost i stabilnost su dva glavna elementa menadZmenta promene,
ali su u isto vreme 1 osnova kreativnosti marketing menadZera. Kreativni mar-
keting menadZer nece paniciti pred novim izazovima i u novim okolnostima,
ve¢ ¢e malo odstupiti da bi ih sagledao na nov nacin. Uspesna poslovna budu¢-
nost zahteva novi nacin razmisljanja i volju da se sagledaju povoljni odgovori
na izazove okruzenja. Marketing menadzeri kreativnost posmatraju kao veliki
izazov koji treba da iskoriste da osnaze najpre sebe pa tek onda i one koji su deo
organizacije, i Sire. Na takav nacin kreativnost moze postati osnova poslovnog
Zivota.
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HUMAN RESOURCES MANAGEMENT IN THE FUNCTION
OF THE EFFICIENT MANAGEMENT MARKETING
COMPANY

Abstract

Survival and development include efforts in re-evaluating and re-affirmation
of the competitive advantages of companies and their market position. Change ma-
nagement requires employees in the organization to adopt new skills, gather more
information, cope with new tasks, improve their skills, and often change their work
habits, values ??and attitudes. This includes changes in the people - the manage-
ment and employees, their skills,, values ??and attitudes motivation, behavior and
effectiveness at work, relationships, influence, management style.

Such a series of radical changes should be properly managed because they
are dynamic process, which will take place by itself.Understanding the dynamics
of employee / employer has become an essentialcomponent of the company's sur-
vival in an increasingly competitive and challenging environment, especially in
European emerging markets, where, at this point, the organization should not only
attract but also retain professional staff

Keywords: management, change, control, personnel.
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Rezime

Ulaganja u razvoj malih i srednjih preduzeca, posebno u inovaciju proizvo-
da, usluga i tehnologije jesu glavna prepreka veceg ukljucivanja ovih preduzeéa u
izvoz, prodaju kvalitetnije robe sa ve¢om dodatom vrednos¢u na inostrana trzista.
Finansijsko trziste i izvori sredstava su u Srbiji oskudni za ova preduzeca, mala je
mobilizaicja kapitala po raznim osnovama da bi se podrzala inovativnost MSP, a
ne postoje ni privatni izvori garancija iz razli¢itih multigarancijskih shema i
unapredenih privatno javnih odnosa. Iz ovih razloga, a u interesu brzeg razvoja i
zaposljavanja u MSP po osovnu ulaganja u inovacione tehnologije, se u ovom radu
prikazuju primeri EU garancijskih fondova kao nacini plasmana u sektor MSP.
Osnovni cilj jeste stimulisanje prenosa primera dobre pakse u savremenu praksu
sistemskih prakti¢nih reSenja Srbije za finansijske posrednike i krajnje korisnike o:
vrstama garancija, / zajmova, imovine ili meSovitih vidova, proporcija garancije
kojom se pokriva zajam, kamate, duzina, uslovi aplikacije/, pruzaocima /multi uc-
esnika ili drzave/ sa ciljem uticaja na brze uvodenje novih tehnologija u MSP.

Kljuc¢ne reci: Multigarancije, MSP, Inovativna tehnologija
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1. Uvod

Osnovno pitanje uspesnosti MSP lezi u moguénostima preduzetnika da
ostvare povoljniji pristup finansijskim sredstvima i kapitalu koji postoji u nji-
hovoj zemlji za svoj razvoj po osnovu brzeg uvodenja savremenih tehnologija
u unutras$nju efikasnost i komunikaciju sa trziStem, potroSa¢ima, okruzenje.
Moguénost socijalnih mreza, lokalnog poverenja i spozanje o kredibilnosti ma-
lih 1 srednjih firmi, predstavlja posebnu vrednost za ukljucivanje i razvoj novih
vidova finansijske podrske.

Novi vidovi poput: multigarancijskih shema, ulaganja u osnovni kaptial
MSP, vecée uklju€enosti rizi¢nih fondova i konfidi garancija su posebno pogod-
ne za uvodenje novih tehnologija, razvoj proizvoda, usluga i procesa, koje
same MSP ne mogu da obezbede kroz klasi¢ne imovinske koleterale, jemstva i
druge vrste obezbedenja pozajmnica. U Srbiji su komercijalne banke i finan-
sijski posrednici u svojoj praksi protezirali tradicionalne pozajmnice, a Razvoj-
ni Fond, kao i novi Fond za inovacije su nedovoljni da ozbiljnije podrze stva-
ranje nove vrednosti i inovacija MSP na dugi rok. FIT Program Evropske unije
je upravo namenjen uvodenju garantnih mehanizama koji na fleksibilniji nacin,
multigrancijskim pristupom, ve¢im uceS¢em privatnih i javnih partnerstava jer
nudi mogucénost brzeg uvodenja novih tehnologija i inovacija u MSP.

1.1. Definicije

Prema radovima Storey i Tether (1998a)' , sagledavajuéi probleme razvo-
jamalih firmi u odnosu na potrebe visokih tehnologija, smatra se da, uloga gar-
nacija u razli¢itim vrstama podrske inovativnosti MSP rapidno raste iz razloga:
nizeg finansijskog rizika po MSP i po pruzaoce garancija, kao i vece informisa-
nosti 1 obucenosti menadZmenta malih preduzec¢a za koriS¢enje ovih instrume-
nata. Christensen et al (1999) definie Semu kreditnih garancija kao instrument
osiguranja koji je dizajniran da podeli rizik izmedu zajmodavca i primaoca iz
visoko rizicnog sektora koji trazi podrsku. Arthur D Little Group je dala jednu
od prvih definicija 1977. godine inovativnih MSP, definisSu¢i ih kao nezavisne
biznise koji koriste izum 1ili tehnoloSku inovaciju za svoje invovacije, a koji
1

Storey DJ and Tether BS (1998b). Public policy measures to support new technolo-
gy-based firms in the European Union

Christensen JL, Jackson S, Riding A, Mensah S (1999). Chapter 2 in Loan guarantee
schemes in six countries.
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ukljucuju odredeni tehnoloski rizik. Shearman i Burrell su 1988. Godine sma-
trali, da su to mala preduzeca koja razvijaju nove industrije, /primer medicins-
kih lasera/ , nazivaju¢i takva preduzeca, “high tech SMEs”. Storey 1 Tether su
smatrali da MSP koja se smatraju inovativnima, ili koriste inovativne
tehnologije imaju takode, vidljivo vece izdatke za istraZivanje 1 razvoj.

1.2. Teorijski osnov

Prema autorima: Bannock, 1997, 1998. Cressy (1997)°, Vogel and
Adams (1997)4, visoko rizi¢ni sektori mogu da budu male inovativne firme
koje nisu u mogucnosti da plate koleteral, posebno u imovini ili drugom vidu
osiguranja kredita. U Multigarancijskih Semama, privatne firme, Cesto poveza-
ne u sektorska udruzenja, ili geografski koncentrisane u klastering malih pre-
duzeca, /u auto ili electro industriji, na primer/, upravo traze mogucénost fleksi-
bilnijeg eksternog finansiranja inovacija, kao $to je nacin - da se pruze osigu-
ranja kredita bankama preko grupe kojoj ona pripadaju, kolektivno, bez
dodatnih sredstava.

Najpoznatiji sistemi su multigarancija Farancuske ili italijanski sistem
Konfidi. Filozofija MGS je vezana za interesne grupe u MSP dominantnim in-
dustrijama. Ova vrsta garancija je finansijska, ali i tehnicka i moralna po svom
karakteru, jer se bazira na poverenju ¢lanica. MGS se prema (Aernoudt, 1997)
razlikuju najcescée kao:

« Osnovana asocijacija na bazi principa grupne garancije

« Operativni domen multi garantnog drustva

« Provajder kaptala, koji ima osobine meSovitog kapitala

« Formalna veza izmedu udruzenja garantora i finansijske ili javne insti-

tucije

2. Iskustvo Evropske unije

U politici multigrancijske podrske, prema Storey i Tether-u se isti¢e veci
uticaj vlade na faktore ponude, jer ona onda ima moguc¢nost da, kroz finansiran-
je kvalitetnih ljudskih resursa, primenu nauke i tehnologije sustinski utice na
3
Bannock & Partners (1995). Securitization of Guaranteed Loans in Europe and Finance
for Innovation, Main findings

4
Vogel R and Adams C (1997). Costs and benefits of loan guarantee schemes
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inovativnost industrije. Nau¢no tehnoloski parkovi i agencije za poslovnu
podrsku treba da budu inventivnije u svojoj podrsci ovim preduze¢ima. Prema
ovim autorima razlikuje se nekoliko nezavisnih oblasti javne podrske
inovativnosti MSP:
« direktna finanisjska pomo¢ /drzavni zajmovi, grantovi, garancije i
oslobodenja od poreza/
- uticaj tehnoloskih saveta preko agencija, obrazovnih i naucnih insititu-
cija
« naucno tehnoloski parkovi, njac¢esée pruzenu na lokalnom ili regional-
nom nivou
Multigarancijske sheme su mnogo povoljnije, u njima se ove firme ne tre-

tiraju kao sve ostale u sektoru MSP $to prikazuje slede¢i pregled:

Tabela 1: Nacionalno direktno finansiranje MSP sa fokusom na inovativne

tehnologije

Naziv sheme

Funkcija

Instrument

BTU / osnovni kapital za
male firme

* Primenjeno u Nemackoj

Pruzanje sebvencije
investitorima da daju
dodatnu finansijsku
potporu za vreme
osnivanja i razvoja male
high tech firme

1. Promicija investicija u
osnovn a sredstva

2. Multigarancije

3. Ko-investiranje

NUTEK pocetni kapital za
razvoj proizvoda/

« Svedski primer

Da se olaksa pristup
novim tehnologijama

Subvencionisane kamate i
pristup finansijama

SMART/shema nagrada za
male firme/

* Primenjeno u V.Britaniji

Da se prevazide problem
prvih faza finansiranja
novih tehnologija

Pobednici takmicenja
dobijaju nagradu u vidu 75%
troS§kova projekta prve
godine

SPUR/ pdorska proizvodima
u razvoju/

* Primenjeno u V. Britaniji

Za podrsku inovativnim
proizvodima u ranoj fazi
razvoja

Dodatna podrska od 30% do
/41,700 Eura/

Inovativni agent/
Primenjeno u Austriji

Izvor finansiranja
inovativnih projekata
MSP

Finansira pocetne fizibiliti
studije, drugu fazu podrzava
kreditima, grantovima i
avansima

Razvojni fond /

* Primeneno u Danskoj

Podrzava visoko rizi¢ne
investicije MSP

Zajmovi, grantovi i
kolektivne garancije
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TEKES, Centar za razvoj
tehnologije /

* Primeneno u Finskoj

Finansira razvoj
tenologije i inovacija

Krediti i avansi

ANVAR/

* Primenjeno u Francuskoj

Finansira inovativne
napore MSP, transfer
tehnologije i partnerstvo

Krediti bez kamate, pokrice
preko 40% troskova

Zajmovi malim preduzeé¢ima
za uvodenje novih

tehnologija

* Primenjeno u Nemackoj

Smanjenje prepreka
finansiranja malih
inovatvnih firmi

Subvencije od 80% troskova
za material i zapoSljavanje,
zajam dat od banke, a
garantovan od KfW

Program inovativnih
preduzeca

* Primenjeno u Grekoj

Pomo¢ svim vrstama
proizvodnih preduzeca

Grantovi pokrivaju troskove
ljudskih resursa i
proizvodnje i istrazivanja
trzista

Program za razvoj preduzeca

* Primenjeno u Irskoj

Razvoj medunarodno
konkurentih preduzeca

Kreditne garancije,
subvencije kamate

Programi za inovativna
preduzeca

* Primenjeno u Italiji

Pruzanje podsticaja za
laksi pristup inovatinih
firmi rizicnom kapitalu

Poreski krediti, grantovi za
investicije u napredne
tehnologije MSP

0TOK, Zajam za razvoj
tehnologije

* Primenjeno u Holadniji

Podrska MSP koje
razvijaju novi proizvod
ili uslugu, realizuju
istrazivanja u
komercijalne produkte

Subvencionisanje kamate na
kredite, grantovi za studije
izvdljivosti, garancije do
40% kredita bez koleterala

JEEP, mladi preduzetnici sa
visokim potencijalom

* Primenjeno u Portugalu

Podsticaji za mlade firme
iz/ili preduzetnike da
osnuju firme u sektoru
visokih tehnologija

Finansijske nagrade,
preduzetnicki trening i
olak$anje pristupa
bankarskom kreditu

COTI, projektna shema za
tehnoloski razvoj

+ Primenjeno u Spaniji

Finansiranje projekata za
primenu novih
tehnologija u MSP

Razni instrumenti 1
shemeuklucuju:

e grant
* subvencije kamate

* multigarancije bez
koleterala

Izvor: Storey i Tether
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Broj firmi i zaposlenost u MSP visokih tehnologija je znatno porasla pos-
redstvom ovih multigarancijskih sema u: Austriji, Danskoj, Finskoj, Luksem-
burgu, Italiji, Portugalu, Slaniji, V.Britaniji, Nema&koj, Irskoj i Norveskoj. U
ovim shemama kao interesne grupe se javljaju: donosioci politi¢kih odluka iz
javnog sektora, finansijeri u vlasnici MSP. Prema iskustvu zemalja EU,
multigrancije daju vise efekata ako su:

« deo integralnog programa finansijske i konsultantske podrske, ako
imaju dodatne sponzore unutar sheme, grantove, finansijske posredni-
ke, zajednicki i medufazni pristup istrazivackih institucija i MSP, ako
se u dizajniranju sheme primene principi efikasnosti i efektivnosti i
unapredenja operativnog upravljanja shemom na osnovu prethdnih po-
zitivnih iskustava, te ako su istovremeno dati i podsticaji za publicitet,
trening, eksperimente i istrazivanje o koriS¢enju multigarancija.

3. Moguc¢nosti primene u MSP u Srbiji

Akt o malim preduze¢ima (SBA) Evropske unije, isti¢e da je, posle admi-
nistrativnih opterecenja, pronalazenje odgovarajuceg nacina finansiranja za
MSPP glavni problem njihovog razvoja. Ovo iz razloga oklevanja banaka da fi-
nansiraju pocetne faze poslovanja MSPP-a, potrebe veceg pristupa malih i
srednjih preduzeca rizi€nom kapitalu i mikrofinansiranju, kao i neophodnosti
bolje edukacije MSPP-a o prednostima i manama razlicitih oblika finansiranja.
Ovi priblemi su posebno prisutni u Srbiji, i to sasvim sigurno u mnogo vecoj
meri nego u mnogim evropskim zemljama.

Naime, za novoosnovana preduzeca u Srbiji su, tradicionalni izvori finan-
siranja ¢esto neformalni, i €ini ih, na primer: li¢ni kapital preduzetnika stecen
usStedevinom ili, eventualno, nasledstvom i finansijska pomo¢ rodaka i prijate-
lja. Ovako se najceS¢e osnivaju mala lokalna preduzeca koja posluju u uslu-
znom sektoru, a za koja nisu potrebne velike investicije. U nekim slu¢ajevima,
vlasnicko ulaganje moze se zameniti kreditom banke. Ovi krediti mogu biti
odobravani po osnovu li¢ne kreditne sposobnosti koju procenjuje banka, kao
Sto su provera Stednog racuna i sposobnost pruzanja adekvatnih sredstava
obezbedenja kredita. Mnoga novoosnovana preduzeca se nalaze u okolnostima
u kojima nisu u poziciji da koriste ove bankarske usluge. Cinjenica je da banke
svoja sredstva zasnivaju prvenstveno na ulozima svojih klijenata. Posto se ban-
ke staraju o ovim depozitima, u obavezi su da vode opreznu politiku odobra-
vanja zajmova.
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Zrela 1 profitabilna preduzeca za banke predstavljaju bolje rizike od ne-
oprobanih pocetnika. Situacija nije niSta viSe ohrabrujuca ni za nova preduzeca
koja posluju jednu do dve godine. Banke nemaju dovoljno iskustva u kredit-
iranju malih preduzeca kao ni razvijenu infrastrukturu, od sposobnosti sa¢inja-
vanja uverljivih poslovnih planova do poverenja u sredstva obezbedenja. Kada
se radi o osnovanom malom ili srednjem preduzecu, sredstva za ekspanziju nje-
govog poslovanja mogu poticati od nerasporedene dobiti, dodatnih vlasnickih
ulaganja 1/ili bankovnog kredita. Za postoje¢a MSP, dobar finansijski me-
nadzment je kljucan za ostvarivanje veceg profita iz koga bi se mogao finansi-
rati dalji razvoj. Veéina preduzeca koja posluju ve¢ izvestan niz godina finansi-
ra svoje projekte ekspanzije poslovanja kombinovanjem nerasporedene dobiti i
dugoro¢nih bankarskih zajmova. Kada se radi o preduze¢ima koja treba da
ostvare rast u sektorima novijih tehnologija, za istraZivanje bi im mogla biti
potrebna znacajna ulaganja, koja im jednostavno nisu dostupna.

Pozitivni pomaci u Sirenju baze kreditiranja MSP u Srbiji su zbog veceg
stranog ucesca u srpskim bankama koje podstice kreditiranje MSP, Mnoge in-
ternet stranice banaka promovisu kreditiranje MSP, §to navodi na to da se MSP
sada posmatraju kao vazan Cinilac baze klijenata, prisustvo mikrokreditnih in-
stitucija usmerenih na MSP u Srbiji, ProCredit i Opportunity banaka, sa
rasirenom mrezom ekspozitura, ne samo da je proizvelo vece kreditne moguc-
nosti za MSP vec¢ je i popularisalo njihovo kreditiranje. Informisanje o bankars-
kim uslugama raspolozivim za MSP se popravilo. Na primer, Narodna banka
Srbije (Centralna banka), redovno objavljuje spisak usluga koje svaka vec¢a ko-
mercijalna banka ¢ini dostupnim malim i srednjim preduzec¢ima: vrstu kredita
(zajma); rok otplate; kamatne stope 1 uslove (sredstva obezbedenja). Medutim,
banke su jos uvek vise usmerene na kreditiranje potroSackog a manje na kredit-
iranje MSPP sektora. Krediti odobreni malim i srednjim preduze¢ima su uglav-
nom kratkoro¢ni i obi¢no ne duzi od godinu dana. Ve¢ina dugoro¢nih pozajmi-
ca (preko godinu dana) koje banake odobravaju malim i srednjim preduzec¢ima
finansira se preko eksternih kreditnih linija, npr. preko Evropske banke za ob-
novu irazvoj (EBR D), a ne iz sopstvenih sredstava banaka. U Srbiji se za MSP
zahteva visok kolateral, od 150 —200% za kredite u rasponu od 10 000 - 50 000
evra, §to predstavlja glavnu prepreku za mnoga MSP . U praksi, banke obi¢no
zahtevaju hipoteku na nepokretnost i/ili vlasnistvo nad zemljistem na ime kola-
terala, ali ve¢ina nepokretne imovine joS uvek nije upisana u zemljisne knjige
tako da se vlasni¢ki list ne moze koristiti kao garancija. Cak i kada se nepokret-
nost prihvati kao sredstvo obezbedenja kredita, banke je Cesto procene na malu
vrednost. Ovde poseban problem imaju mala peduzeca iz nerazvijenih krajeva,
jer se njihove nepokretnosti procenjuju izuzetno ispod vrednosti. Jos jedan pro-
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blem bi mogao biti razlogom da su prethodnih godina mala i srednja predu-
zeca, podstaknuta nizim kamatnim stopama, uzimala kredite nominovane u
stranim valutama a ne u dinarima, ¢ime su povecala izlozenost promeni vred-
nosti stranih valuta naspram opadajuée vrednosti dinara: Naime, dinarski kre-
diti koje odobravaju srpske banke, se takode daju pod uslovom, da je zajmopri-
mac u obavezi da kredit vrati u protivvrednosti naznacenoj u evrima. U stvari,
oko 75% svih dinarskih kredita, bilo da su potroSacki ili privredni, imaju “va-
lutnu klauzulu”. Ako se izuzmu vise nego dobro dosle kreditne linije institucija
kao Sto je EBRD, ¢ini se da ¢e srpske banke ubuducée morati da se za izvor svo-
jih kreditiranja oslone iskljucivo na svoje depozite. Ne treba ocekivati da ¢e
sredstva biti dostupna od stranih banaka. Pristup depozitima zavisi¢e od
rezultata srpske privrede, zaposlenosti i raspolozivog dohotka kao i ucesca
licne Stednje. Finansijska pomo¢ drzave malim i srednjim preduze¢ima u Srbija
belezi niz drzavno finansiranih podr§ki MSP preduzecima, ukljucujuéi i dodelu
kredita. U ovo su uklju¢ene mnoge institucije.

- Fond za razvoj Republike Srbije, predstavlja osnovni kanal ovog finan-
siranja sa ciljem obezbedenja (subvencionisanog) finansiranja progra-
ma u oblasti privrednog i regionalnog razvoja i razvoja MSP, jacanja
konkurentnosti i srodnih aktivnosti. Odobrene kredite mogu Fondu
obezbedivati 1 druge institucije na bazi provizije ili se obezbeduju iz
sopstvenih sredstava Fonda. Ukljucuje: Dugoro¢ne kredite do pet godi-
na po godi$njoj kamatnoj stopi od jedan odsto, koje finansira Minis-
tarstvo ekonomije 1 regionalnog razvoja; kratkori¢ne kredite (6 mese-
ci), sa godiSnjom kamatom od 3,5% iz sopstvenih sredstava Fonda; du-
gorocne kredite do pet godina po godiSnjoj kamatnoj stopi od 4,5% 1 sa
jednogodisnjim grejs periodom; kredite za razvoj zanata i usluga — pre-
duzetnicki krediti (4 godine) sa jednogodisnjim grejs periodom i
godisnjom kamatom od 1-3%; garancije izdate po godi$njoj kamatnoj
stopi od 2,5%. Rad Fonda za razvoj Republike Srbije je visoko centrali-
zovan. Ne postoje regionalne kancelarije, a kontakti sa klijentima su
mali. Fond redovno objavljuje konkurse i dodeljuje kredite na osnovu
primljenih prijava. Usled toga ne postoji procena koja je zasnovana na
sastanku sa klijentom ili obilasku njegovog/njenog preduzeca, niti pos-
toji pracenje rezultata u vezi sa pozajmicom koja je odobrena i
isplacena.

— Garancijski fond Republike Srbije osnovan je 2003. godine sa ciljem da
olaksa bankovno kreditiranje malih i srednjih preduze¢a. Osnovna
funkcija Fonda je da obezbeduje garancije komercijalnim bankama za
kredite odobrene malim i srednjim preduzec¢ima, kako pravnim licima
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tako 1 samostalnim trgovinskim radnjama, kako bi se smanjio rizik pos-
lovanja banaka 1, shodno tome, nivo kolaterala koji se trazi od malih 1
srednjih preduzec¢a. Prvobitna namera bila je da Fond izdaje garancije
komercijalnim bankama kao sredstva obezbedenja urednog vracanja
kredita odobrenih malim i srednjim preduze¢ima na do 50% njihove
vrednosti. Garancijski fond nikada nije ostvario znacajniji nivo aktiv-
nosti te je 2009. godine pripojen Fondu za razvoj Republike Srbije. Ka-
pital Garancijskog fonda prenet po osnovu pripajanja iznosio je 1 885
531 000 dinara (18,2miliona evra). - Ukupna vrednost izdatih garancija
u 2009. godini iznosila je 400 846 000 dinara (3,86 miliona evra).
Nema podataka o broju garancija. Cini se da trenutne garancije pruzaju
pokrice za 30% kolaterala a ne 50% kako je prvobitno predvideno.

— Subvencionisani krediti za likvidnost privrede. Ministarstvo ekonomi-
je iregionalnog razvoja je preko Fonda za razvoj Republike Srbije po-
krenulo program sa komercijalnim bakama kojim se obezbeduju sub-
vencionisani krediti za likvidnost privrede kojima se pokrivaju ulagan-
ja, odrzavanje likvidnosti, finansiranje dugoro¢nih obrtnih trajnih sred-
stava, izvozne aktivnosti 1 finansijski lizing. Izvestan broj banaka pot-
pisao je ugovore za u¢esée u ovom programu

Eksterni vanbankarski izvori finansiranja. U Srbiji postoje iako oskudni,
nedovoljno razvijeni i izvori rizi€nog kapitala, “poslovni andeli”, mikrofinan-
siranje.

— Rizicni kapital i1 “poslovni andeli” su sredstva iz privatnih izvora, a
obezbeduju ih: drustva koja investiraju u preduzeca-pocetnike ili ek-
spanziju poslovanja I bogati pojedinci koji ulazu u pocetnike. Prose¢no
ulaganje jednog “poslovnog andela” obicno je manje od ulaganja ne-
kog drustva rizicnog kapitala, i kog razloga, drustva rizi¢nog kapitala i
“poslovni andeli” se obi¢no posmatraju kao odvojene kategorije.

Za razliku od bankarskog finansiranja, druStva rizicnog kapitala i “pos-
lovni andeli” ne traze plan otplate zajma, ve¢ za novac koji ulazu zele da kupe
manjinski udeo u akcijskom kapitalu drustva. Investitori rizicnog kapitala obi¢-
no nastoje da realizuju svoju investiciju u roku od pet godina, bilo izlaskom na
berzu, prodajom strateSkom partneru ili prodajom svog udela preduze¢u. Da bi
druStva rizi¢nog kapitala i “poslovni andeli” funkcionisali, potrebno je da ima-
Jju mogucénosti za investiranje. Trenutno ne postoje podaci o ovakvim moguc-
nostima u Srbiji. Pored dokapitalizacije drustva, investitor rizi¢nog kapitala ¢e
najverovatnije veoma doprineti kredibilitetu drustva svojom ekspertizom u
upravljanju i podrskom i pristupom svojim kontaktima. U okviru mentoringa i
pracenja svojih investicija, najverovatnije ¢e traziti ¢lanstvo u Upravnom od-
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boru. Ponovo valja napomenuti da mnogi fondovi rizi€nog kapitala vise vole da
investiraju u preduzeca sa visokim potencijalom nego u mnogo rizicnija “poc-
etnicka” preduzeca. Ponekad se razlikuju “Cist” rizi¢ni kapital za pocetnike,
poznati i kao semeni kapital (seed capital) i razvojni kapital namenjen ekspan-
ziji postojec¢ih preduzeca. U Srbiji ne postoje registrovani fondovi rizicnog ka-
pitala niti zaokruzena regulativa koja bi omoguéila osnivanje ovih fondova,’ ali
posluje nekoliko stranih privatnih fondova rizi¢nog kapitala, koji uglavnom

ogranicavaju svoja ulaganja na sticanje udela u ve¢im preduzec¢ima u Srbiji.

Krajem 2009. godine, uspostavljena je prva mreza poslovnih andela u
Srbiji pod nazivom “MreZa poslovnih andela Srbije ” (Serbian Business Angels
Network-SBAN). SBAN omogucuje da preduzetnici preko web portala, koji
sluzi kao svojevrsna “matchmaking” platforma, postavljaju svoje poslovne
ideje i projekte za koje su potrebna ulaganja. Investitori, poslovni andeli, koji
su ¢lanovi mreze, imaju mogucénost pregleda svih ovih projekata i njihovog
pretrazivanja prema oblastima interesovanja ili visini kapitala koji je potrebno
investirati.

Zakon o investicionim fondovima Republike Srbije predvida: otvorene
(sli¢no americ¢kim investicionim fondovima i evropskim zajednickim fondovi-
ma za ulaganja u prenosive hartije od vrednosti- UCITS) i zatvorene investicio-
ne fondove, koji su kreirani da objedine Stednju malih investitora za ulaganje u
utrzive hartije od vrednosti tj. drzavne obveznice i akcije kojima se trguje na
berzama; privatne investicione fondove koji su fleksibilniji u pogledu svog in-
vestiranja. Investitor koji osniva privatni fond mora da ulozi najmanje 50.000
evra. Ovaj zakon ne predvida fondove rizicnog kapitala ili ucesée drzave u
ovim fondovima.

Mikrofinansiranje. U Srbiji postoje dve banke za mikrofinansiranje —
ProCredit i Opportunity International. Uprkos tome Sto zakonski ambijent nije
povoljan za njihov rad, u Srbiji postoje tri znacajne institucije za mikrofinansi-
ranje. Ove institucije dobijaju finansijsku podrsku od medunarodnih donator
ukljucujuci Austrijsku agenciju za razvoj, Danida, Holandsku ambasadu,
ICRC, SIDA, UNHCR 1 World. Tri srpske institucije za mikrofinansiranje su:

« Agroinvest se povezuje sa organizacijom World Vision i ve¢ ¢itavu de-
ceniju posluje u Srbiji. On obezbeduje mikro kredite za otprilike 40 000
klijenata u Srbiji i Crnoj Gori. Agroinvest, koji je registrovan kao trgo-
vinsko drusStvo, prvenstveno je usmeren na poboljSanje Zivota siro-
masnih na selima.

Izvestaj OECD “Napredak u implementaciji Evropske povelje za mala preduzeéa na
zapadnom Balkanu: Indeks politike MSP 2009.”
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+ Fond za mikro razvoj (FMR), registrovan je2001 kao NVO, ima mrezu
od devet regionalnih i lokalnih kancelarija, podrzao 12 630 malih bizni-
sa u iznosu od 0ko18 miliona evra.

« Microfins egistrovan je 2000. Godine kao neprofitna organizacija tj.
udruzenje gradana, sa ciljem mikrofinansiranja, davanja stambenih mi-
kro kredita socijalno ugrozenim kategorijama drustva.

U odsustvu zakonskog okvira koji bi regulisao njihov rad, institucije za
mikrofinansiranje u Srbiji rade na bazi ugovora o saradnji i proviziji koji se
sklapaju sa komercijalnim bankama. Po ovom aranzmanu, banka ugovarac is-
plac¢uje kredit koji odobri institucija za mikrofinansiranje kao zajam na
sopstveno ime, ali nevladina organizacija preuzima punu odgovornost za
docnju u placanju I plac¢a banci proviziju. Medu institucijama za mikrofinansi-
ranje u Srbiji i njihovim zagovornicima vlada misljenje da bi medunarodna po-
mo¢ bila veca kada bi Srbija imala odgovarajucu regulativu za ove institucije
koja bi im omogucila da direktno isplac¢uju zajmove. Narodna banka Srbije je
konstantno odbijala predloge za donosenje bilo kakvog zakona koji bi reguli-
sao ovo pitanje.

Preduslovi uspe$ne primene pirncipa i vidova multigarancija u podstican-
juinovativnosti malih i srednjih preudzeca u Srbiji zavisi od stvaranja novih za-
konskih okvira, inovacija u fiskalnoj polititici, politici tehnoloskog razvoja, po-
litici zaposljavanja, kao 1 razvoja kulturoloskih aspekata vezanih za medu-
sobno poverenje, tacnost finansijskih izvestaja , partnerstvo 1 privatno javno
delovanje. Ovome treba dodati pitanja antimonopolskih propisa, konkurencije
i finansijskog sistema, kao i brzi razvoj instrumenata regionalnog razvoja. Bez
multigarancijskih shema, uz vrlo neprijateljsko komercijalno bankarstvo u
Srbiji MSP sektor, posebno male firme sa potencijalm za razvoj u oblasti viso-
kih tehnologija, kao i one sa ambicijama razvoja novih proizvoda, tesko ¢e ost-
varivati svoje razvojne programe i projekte. Ove garancije omogucavaju da
mala preduzeca, kojih je 95% u Srbiji, predfinansiraju profitabilan rast svog
dohotka, a istovremeno da nacionalna privreda ima koristi od pokretljivosti
ovih preduzeca i njihove dodate vrednosti, novih poslova i konkurenosti, a i
oporezovanja na dugi rok.

Preduslovi na drugoj strani MSP podrazumevaju da postoji: vec¢i broj di-
nami¢nih MSP, da postoji i kod njih interes uces¢a u multigarancijskim shema-
ma i organizacijama podrske poput konfidi organizacija na lokalnom nivou, da
imaju istrazivacke 1 razvojne projekte, male investicione firme, i drugo. Koliko
¢e multigarancijske sheme pomo¢i finansijskim posrednicima da finansiraju
inovativne tehnologije, zavisi¢e i od u¢enja javnih i privatnih subjekata u Srbi-
ji, primene uputstava iekspertize EIF, /EU investicionog fonda/ u dizajniranju
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ovih Sema, uloge neformalnih investitora u finansiranje inovativne tehnologije
prema uputstvima EU Komisije 1 koristima za krajnje korisnike i posrednike.

4. Zakljucci

Bilo bi korisno izvrsiti ukupan pregled programa finansiranja MSP od
strane bankarskih, drzavnih i vanbankarskih sredstava kako bi se procenila nji-
hova efektivnost i rentabilnost, ustanovilo, da li je mozda potrebno uskladiti
prioritete kako bi se predlozila preraspodela i novi programi, posebno ovi nave-
deni u radu, koji upucuju na drugacije reSavanje pitanja koleterala i multigaran-
cijske solidarnosti. Neka sredstva finansirana iz drzavnog budzeta, kao i vece
ukljucivanje lokalnih budzeta u podrsku razvoja MSP mogla bi da se raspode ili
preraspode prema slede¢em:

« Pocetni i1 razvojni kapital za tehnoloski zasnovane pocetnike i predu-
zec¢a u razvoju, uglavnom mikro preduzeca, kreditne garancije za mla-
da preduzeca sa velikim potencijalom, posebno izdvojena sredstva Re-
publi¢kog fonda za razvoj za preduzeca vecih potencijala i za rast pre-
duzeca u ranim fazama poslovanja, pokretanje fonda rizi€nog kapitala
¢ija bi ciljna grupa bili inovativni pocetnici, a Sto bi okupilo drzavne i
privatne investiture, pokretanje lokalnih konfidi multigarancijskih
fondova.

Teorijski osnov i pozitivna iskustva u dizajniranju 1 primeni multigran-
cijskih shema za podsticanje uvodenja savremenih tehnologija u MSP za inovi-
ranje proizvoda i procesa, kao 1 trziSta, navedena u ovom radu, je za Srbiju u bu-
duc¢em periodu dragoceno. Isticu se Cetri oblasti moguée primene ovih iskusta-
va za povecanje rasta i zaposljavanja u MSP:

« Uvodenje i koris¢enje multigarancija kao instrumenta inegralnog pro-
grama mera finansijske i1 savetodavne podrske inovativnim malim i
srednjim preduze¢ima

« Postizanje sinergijskih efekata u odnosima izmedu sponzora ovih she-
ma, finansijskih institucija, javnog sektora, inovativnih MSP i
istrazivackih institucija

« Unapredenje saznanja i mogucih oblika shema, postizanje njihove efi-
kasnosti kao i upravljanja njima

- Promocija svesti, obuke, istrazivanja i koris¢enja multigarancija na
svim nivoima, prvenstveno na lokalnom i regionalnom, gde i posluje
najvise malih preduzeca.
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MULTI GUARANTEE MECHANISMS FOR FINANCING
SME'S INNOVATIVE TECHNOLOGY

Abstract

Investments in the Development of SMEs, especially in the innovation of
products, services and technology are the main obstacles to greater involvement in
exporting, selling goods with higher added value to global market. Financial mar-
kets and sources of funds are scarce in Serbia for these companies, there is little
mobilized capital for various reasons to support innovative SMEs, the lack of pri-
vate funds and various multi guarantee schemes, and private public sources. Be-
cause of these reasons, this paper shows examples of EU funds and the guarantee
placement in the SME sector. The main objective is to stimulate the transfer of best
current practice in system and practical solutions of the Serbian financial interme-
diaries and end users, about the types of guarantees /loans, equity or joint venture,
the proportion of the guarantee/ which covers the loan, interest rate, length, and
conditions of the applications /, service/ multi societies or state agencies/, and the
impact of the introduction of new technologies in SMEs.

Key words: Multi guarantee Mechanisms, SMEs, Innovative Technology
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JACANJE KOMPETENCIJA LJUDSKIH RESURSA U
CILJU SMANJENJA NEZAPOSLENOSTI

Rezime

Ambijent savremene kompanije trazi stalno ucenje, prilagodavanje i inovi-
ranje, samostalnost, odgovornost, samostalni razvoj i spremnost na preuzimanje
rizika. Zato ljudi, a ne tehnologija i struktura, ¢ine kompaniju uspesnom. Optimal-
na upotreba kadrovskog potencijala u organizaciji omogucéava ostvarenje prednos-
ti na trziStu, odnosno konkurentske prednosti. Mnoge kompanije primenjuju kon-
tinuirano ucenje, a da bi kompanija bila uspesna u ovom poduhvatu neophodno je
da ima odredene mehanizme i kulturu koja podstice ovakve aktivnosti. Neophodni
suiodredeni napori i aktivnosti koje mogu da unaprede kompetencije (ne)zaposle-
nih. Opstu potrebu za razvojem kompetencija ljudskih resursa u Evropi, ali i kod
nas, podstice i ops$ti demografski trend koji se odnosi na ubrzano starenje radne po-
pulacije. Ovakva demografska kretanja mogu dovesti do gubitka znacajnog dela
klju¢nih kompetencija, §to moze kasnije negativno da uti¢e na konkurentnost, pro-
duktivnost i efikasnost kompanija. Stavise, neke kompanije su zna¢ajno pogodene
nemogucénoscu formalnog obrazovnog sistema da udovolji trenutnim potrebama
preduzeca. Zbog toga se mnoge kompanije danas same bave procesom razvoja
kompetencija. Kompetencija se smatra kombinacijom vestina, znanja, sklonosti i
stavova i ukljucuje spremnost ka dodatnom ucenju. Klju¢ne kompetencije pred-
stavljaju prenosivi, multifunkcionalni paket znanja, vestina i stavova koji su po-
trebni svakom pojedincu za li¢ni razvoj i ostvarenost i zaposlenje. Takode, obuka i
prekvalifikacija je tip aktivne politike trzista rada ¢iji je osnovni cilj da poveca
zaposljivost 1 produktivnost nezaposlenih lica, kroz prilagodavanje ponude rada
zahtevima poslodavaca. Cilj rada je da se utvrdi izraZzenost pojedinih kvalite-
ta/kompetencija ljudskih resursa i smanjenja nezaposlenosti u Gradu Nisu prema
misljenju poslodavaca.

Kljucne reéi: ljudski resursi, kompentencije, nezaposlenost, trziste rada
k
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Uvod

Danas kompanije sve vecu paznju posvecuju znanju, veStinama, kvalifi-
kacijama, uvidajuci da razvoj ovih faktora ima sve ve¢i znacaj u njthovom kon-
kurentskom pozicioniranju, odnosno na znanju zasnovanoj ekonomiji. Konku-
rentnost preduzec¢a u ekonomiji znanja ne ¢ini samo portfolio proizvoda i uslu-
ga, vec¢ i portfolio kompetencija koje se koriste da se na najbolji nacin odgovori
na zahteve kupaca.

U ekononomiji znanja, ljudi su najdragoceniji i najkorisniji resurs svakog
privrednog subjekta. Oni predstavljaju skladiste znanja kojim svaka organiza-
cija raspolaze, a time i njenu glavnu konkurentsku prednost. Kvalitet i u¢inak
koji postize organizacija su odredeni kvalitetom ljudi koji su zaposleni u toj or-
ganizaciji. Uspeh vecine organizacija zavisi od sposobnosti da se pronadu za-
posleni koji poseduju vestine za uspesan rad i ispunjavanje zadataka neophod-
nih za postizanje strateskih ciljeva kompanije [13]. Ali je joS vaznije i neophod-
nije, kako zadrzati te kadrove i omoguciti im da se kontinuirano usavrsavaju
kako bi kompanija mogla da prati trendove na trzistu.

Za Srbiju je karakteristicna visoka stopa nezaposlenosti, mada ona nije
realna, jer je veliki broj onih koji ili ,,rade na crno®, ili pak nisu aktivni u
trazenju posla iS¢ekujuci ostvarivanje povezanih prava, ali je stopa nezaposlen-
osti ipak jako visoka u odnosu na zemlje u EU. Poslednjih godina je bilo velikih
previranja na trzistu rada, tako da je nerealno raditi analize na osnovu kojih bi
se mogle raditi neke projekcije. Naime, restruktuiranjem preduzeca i njihovim
privatizacijama povecao se broj zaposlenih, ali istovremeno i smanjio zaposle-
nih usled socijalnih programa. Kako ovaj proces jo$§ uvek nije zavrSen usled
ekonomske krize, a bio je planiran Nacionalnom strategijom zaposljavanja, ne
moze se govoriti o konkretnim uticajima na trziste rada. Ono §to je Strategija
predvidela kao instrument smanjivanja stope nezaposlenosti je otvaranje novih
radnih mesta kroz podrsku stranim direktnim investicijama, podrsku predu-
zetniStvu 1 unapredenju klime za otpocinjanje poslovanja, kao 1 unapredenje fi-
nansijskih podsticaja. S druge strane, kao kljucne dimenzije aktivne politike
trzista rada direktno usmerene ka odrzivom povecanju zaposlenosti su pomo¢ u
traZzenju posla 1 prevencija dugoro¢ne nezaposlenosti, promovisanje adaptibil-
nosti radnika, kao i podrSka profesionalnoj i geografskoj mobilnosti.

Organizacije danas sve viSe ulazu u obrazovanje 1 nude zaposlenima
raznolike programe za sticanje 1 razvoj razli€itih vestina. Obrazovanje nije vise
obaveza i privilegija onih na vi§im pozicijama i stu¢nim poslovima nego posta-
je obaveza svih [1, str.723]. U danasnje vreme coveku nisu dovoljne iste one
zivotne 1 radne vestine koje je posedovao pre pet godina. Sposobnost da se
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nauci da se uci, sposobnost reSavanje problema, kriticko poimanje stvari i anti-
cipatorno ucenje — samo su neke od sustinskih vestina i1 sposobnosti potrebnih
svima, u vremenu kada 60% profesija i poslova koje bi otprilike trebalo
obavljati u naredne dve decenije, jo§ uvek nisu poznate [8]. Kompanije koje
uce 1 koje imaju kulturu ucenja su naroCito svesne znacaja unapredenja
kompetencija zaposlenih.

Kada govorimo o nezaposlenima, narocito o visokoobrazovnim kadrovi-
ma videc¢emo $ta je danas neophodno kako oni bili konkurentni na trzistu rada.
Dakle nisu u pitanju samo znanja i njegovo kontinuirano usavrsavanje, vec i
veoma vazne i odredene kompetencije: stru¢no znanje i vestine, prakticno is-
kustvo, komunikacione vestine, liderstvo, timski rad, organizacione vestine,
prezentacione vestine, poslovno ponasanje, inicijativnost, kreativnost i inova-
tivnost, preduzetnicki duh, fleksibilnost i adaptibilnost, mobilnost, spremnost
na konstantan rad, upornost, ekonomska znanja, proaktivnost, motivisanost,
odgovornost, individualnost, eti¢nost, informisanost i pracenje savremenih to-
kova, radoznalost i interesovanje, orijentacija na rezultate, vestine reSavanja
problema, analiti¢nost i rasudivanje, spremnost na dozivotno uc¢enje, dodatno
usavr$avanje, informaticka pismenost, poznavanje stranih jezika, medusek-
torska interesovanja, pismenost, jasna predstava o buducoj struci (poslu) nakon
studija.

U cilju ilustrovanja nekih od znacajnih oblasti unapredenja ljudskih re-
sursa za podrucje grada Nisa sprovedeno je istrazivanje medu poslodavcima sa
ciljem da se utvrdi izrazenost pojedinih kvaliteta/kompetencija ljudskih resursa
1 mogucnost smanjenja nezaposlenosti.

Znacaj kompetencija za razvoj kompanija

Razvoj kompetencija je uslovljen demografskim karakteristikama radne
snage koje se viemenom menjaju. Neki menadzeri za ljudske resurse govore da
su narocito usresredeni na nekoliko demografskih trendova, ukljucujuéi staren-
je radne snage, porast broja radnika koji imaju obavezu da se staraju o starijim
osobama, sve viSe zaposlenih koji imaju obavezu da se staraju i o deci i o stari-
Jim osobama, porast broja nekvalifikovanih radnika, kao i visoke stope imigra-
cije [3, str. 7].

Razvijene zemlje su 1 u formalni i neformalni sistem obrazovanja uvrstile
razvoj kompetencija i promociju dozivotnog ucenja u cilju kontinuiranog
obezbedivanja kvalitetnih ljudskih resursa koji odgovaraju potrebama trzista
rada. Neke kompanije su otisle korak dalje i pocele da konstantno edukuju svo-
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je zaposlene kako bi bile konkurentne na trzistu i kako ne bi osetile smenu
generacija, te 1 gubitak odredenih znanja i kompetencija.

Kompetencije predstavljaju skup vestina, znanja, stavova kao i sprem-
nost na dodatno ucenje. Kljucne kompetencije predstavljaju skup znanja,
vestina i stavova neophodnih za li¢ni razvoj, zaposlenje i participativnost. One
omogucavaju ljudima da ispune svoje ciljeve u nalazenju odgovarajuceg za-
poslenja, ali i da budu u stanju da ga zadrze i uzmu uces¢e u drustvenom zivotu.

Kljuéne kompetencije ljudskih resursa su:

« Komunikacija na meternjem jeziku,

« Komunikacija na stranom jeziku,

« Matematicka pismenost,

« Tehnicke kompetencije,

« Uc¢iti kako nauditi,

« Meduljudske i gradanske kompetencije,

+ Preduzetnistvo,

« Kreativne sposobnosti/ kulturno izrazavanje [4].

Dakle, u cilju zadrZavanja stru¢njaka u okviru organizacija, kontinuira-
nog jacanja njihovih kompetencija, te poboljSanju konkurentnosti kompanije,
privrednici u Srbiji su poceli da uvidaju znacaj razvoja ljudskih resursa. Narav-
no, oni koji jo$ uvek posluju u duhu tradicionalne ekonomije imaju problem sa
prepoznavanjem imperativa i ulaganja u zaposlene. Naime, za njih je obuka
samo trosak, a ne investicija koja ¢e se manifestovati kroz u¢inak i njihovu kon-
kurentsku sposobnost. Zapravo, koncept dozivotnog ucenja je uspostavila priv-
reda razvijenih zemalja, a on podrazumeva konstantno azuriranje znanja iz
odredene oblasti nakon zavrsetka formalnog obrazovanja i zaposlenja.

Organizacije koje uce i koje posluju u trziSnoj ekonomiji imaju plan kako
da unaprede znanja i kompetencija svojih zaposlenih. Na strategiju razvoja za-
poslenih uticace i spoljasnja dostupnost i kompetencije pojedinaca potrebnih
organizaciji. Kada talentovanih pojedinaca ima na pretek, organizacija moze
odluciti hoce li osposobljavati svoje zaposlene unutar organizacije. Ali ukoliko
je ponuda talentovanih pojedinaca mala, prioritet organizacije neizostavno
postaje unutra$nji razvoj [12, str. 404].

Tendencije i potrebe razvoja ljudskih resursa
Prioriteti EU predvidaju na polju ljudskih resursa uspostavljanje novih
zanimanja, potrebe za novim vesStinama, kompetencijama i kvalifikacijama,

uskladivanje potreba i potraznje na trzistu rada. Ovo je u skladu sa analizom
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buducih potreba za vestinama koju je izradio Evropski centar za razvoj struc-
nog obrazovanja (European Centre for the Development of Vocational Trai-
ning, 2008. godine) [2]. Predvidanja su da ¢e izmedu 2006. 1 2020. godine biti
oko 100 miliona novih poslova, odnosno oko 19,6 miliona dodatnih poslova i
J08 80,4% poslova zamene. Predvida se prelaz iz poljoprivrede na sektor usluga
pa ¢e tako 2020. godine tri Cetvrtine poslova biti u uslugama (IT, osiguranje ili
konsalting, zdravstvo, socijalni rad, obrazovanje, distribucija, li¢ne usluge,
hoteli i ketering).

Inicijativa Strategije ,,Evropa 2020.” - ,,Agenda za nove vestine i radna
mesta” ima za cilj uskladivanje ponude i potraznje predvidanjem potreba za
odredenim vestinama i unapredenjem vestina na najbolji moguci nacin. Sve
veci znacaj u svim sektorima na trziStu rada imace transvenzalne i genericke
vestine, koje podrazumevaju reSavanje problema i analiticke sposobnosti,
vestine komunikacije i timskog rada, rukovodenje sopstvenim zadacima, jezi¢-
ke sposobnosti i poznavanje rada sa digitalnom tehnologijom, osec¢aj za inicija-
tivu 1 preduzetniStvo. U tom smislu, veoma je bitno efikasno investiranje u
obrazovanje i obuke kako bi se odgovorilo na brze promene potreba modernog
trziSta rada, obuhvatajuci sve sektore obrazovanja pocev od predskolskog
obrazovanja, uzimajuéi u obzir i u¢enje u neformalnom i formalnom kontekstu
[6, str. 25]. Ono $to Nacionalna strategija zaposljavanja za period 2011-2020.
podrzava kroz cilj 2.2.3. jeste priznavanje znanja i vestina stecenih neformal-
nim ucenjem.

Globalizacija, porast medunarodne trgovine, primena tehnologija i pro-
mene u organizaciji rada uticace na porast potrebe jacanja kompetencija i znan-
jazaposlenih. Za ocekivati je da ¢e se komapnije otimati za visoko kvalifikova-
ne i stru¢ne kadrove, dok ¢e oni koji su radili fizicke poslove biti manje trazeni
zbog uvodenja automatizovanih i kompjuterizovanih procesa.

Tvrdnja da je veliki broj visokoskolovane jeftine radne snage nasa kom-
parativna prednost nije u potpunosti tacna. Istina je da imamo veliki proce-
nat radno sposobnog stanovniStva sa najmanje srednjim nivoom obrazovanja
u poredenju sa zemljama u regionu i sa evropskim prosekom [6]. Ali nasi rad-
nici zapravo nisu ,,jeftini, ako ih uporedimo sa radnicima u Kini i njihovom
cenom rada. Ono §to je neminovno uociti kada je radna snaga u pitanju u nasoj
zemlji je visoka stopa nezaposlenosti i disparitet izmedu ponude i potraznje na
trziStu rada.

U Srbiji su uocljiva dva glavna problema u ovoj oblasti:

— Slabu tacku u formalnom sistemu obrazovanja u Srbiji predstavljaju

srednje stru¢ne Skole €iji su programi zastareli i ne prate potrebe trzista.
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- Sistem obrazovanja i usavrsavanja odraslih u Srbiji pruza malo moguc-
nosti za prekvalifikuju u cilju (ponovnog) zaposlenja, sprovodenja ce-
loZivotnog ucenja i poboljSanja kvaliteta ljudskih resursa.

Strategija obrazovanja odraslih predstavlja vid dozivotnog ucenja,
snazan faktor ekonomskog razvoja, povecanja produktivnosti i konkurentnosti
privrede, unapredenja zaposljavanja i mogucnosti za zaposljavanje i smanjenja
regionalnih disproporcija u ekonomskom razvoju Republike Srbije. Strategija
obrazovanja odraslih je korektiv redovnog sistema obrazovanja, to je inovativ-
ni mehanizam sistema obrazovanja i uc¢enja, ali 1 osnovni nacin da se podrzi li¢-
ni razvoj. Neophodno je omoguditi stvarnu dostupnost obrazovanja i ucenja
kroz razvoj tri osnovne grupe programa: osnovnog obrazovanja, stru¢nog obra-
zovanja i programa obuke za trziSte rada.

Programi pismenosti i osnovnog obrazovanja pored sticanja bazi¢nih
znanja i vestina su osnova za unapredenje kapaciteta za socijalnu integraciju,
dobijanje i zadrzavanje posla i kontinuiran li¢ni razvoj.

Programi stru¢nog obrazovanja i obuke imaju za cilj da se brzo reaguje na
potrebe za znanjima i veStinama i omoguci svakoj odrasloj osobi da stekne ini-
cijalno strucno obrazovanje, izvrsi prekvalifikaciju, usavrsavanje i osvezavan-
je znanja, vestina, radnih i zivotnih kompetencija, $to je od krucijalne vaznosti
za ekonomiju i ukupan socijalni razvoj zemlje.

Programi za trziste rada su kratkotrajni modularni programi usmereni na
formiranje pojedinih radnih kompetencija, koji se organizuju za potrebe trzista
rada, konkretnog poslodavca ili specificne ciljne grupe i pojedince. Posebno
mesto u ovoj grupi programa imaju programi klju¢nih kompetencija/personal-
nih kvalifikacija. To su kratkotrajni oblici obuke i u¢enja usmereni ka una-
predenju radne efikasnosti, fleksibilnosti i zaposljivosti. Re¢ je o programima
koji omogucuju sticanje razli¢itih vestina kao Sto su:

« Informaciono-komunikacione vestine (strani jezici, kompjutersko

obrazovanje),

« Personalne vestine (kriticko misljenje i1 rasudivanje, resavanje pro-

blema i donosenje odluka),

« Interpersonalne vestine (timski rad, empatijske veStine i1 veStine

reSavanja konflikata),

- Vestine samozaposljavanja (aktivno trazenje posla, planiranje i

vodenje sopstvene karijere, otpo¢injanje sopstvenog poslovanja) [11].

Programi kontinuiranog obrazovanja predvidaju obuke iz sledecih oblas-
ti: preduzetniStvo, samozaposljavanje, elektronsko poslovanje, upravljanje
proizvodnjom, finansijski menadzment, osiguranje kvaliteta i sl.
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Strategija razvoja ljudskog kapitala i dalje je u fazi izrade. Preko 90 pro-
cenata poslodavaca u Srbiji nema redovno obezbedene obuke za zaposlene u
vezi sa poslom, ali ¢ak 68% smatra da njihovi radnici nisu u potpunosti kompe-
tentni za svoj posao. U narednoj godini Nacionalna sluzba za zaposljavanje ¢e
u okviru aktivnih mera posebnu paznju posvetiti dodatnom obrazovanju i obu-
kama, koje ¢e nezaposlenim licima pomoc¢i da steknu potrebna i trazena znanja
i vestine, a poslodavcima da dodu do odgovarajuceg kadra [9, str. 7].

Iako je Svetska ekonomska kriza bila krivac za povecéanje stope nezapos-
lenosti u svetu, pa i kod nas ve¢ duze vreme, moramo biti svesni da se posledni-
ce, u zavisnosti od ekonomske razvijenosti zemalja i1 specifi¢nosti lokalnih
problema, i dalje osecaju.

Broj nezaposlenih u svetu je dostigao maksimalnih 210 miliona. Pred-
vidanja su da ¢e zapoSljavanje biti problemati¢no jos narednih 6 do 10 godina.
0d 2000. godine do danas bez posla je ostalo oko 900.000 ljudi. Prema podaci-
ma Ankete o radnoj snazi, stopa nezaposlenosti na kraju novembra 2011. godi-
ne iznosila je 23,7%, dok je na kraju 2008, kada je izbila svetska ekonomska
kriza, iznosila 14,7%. Od izbijanja krize u jesen 2008, broj zaposlenih starosti
od 15 do 64 godine smanjen je do kraja prosle godine za oko pola miliona, sa
2,65 miliona na 2,14 miliona zaposlenih [10, str. 5].

Sli¢no stanje je i u nasoj zemlji, Sto se moze videti iz podataka Nacionalne
sluzbe zaposljavanja. Na kraju februara 2012. godine u Nacionalnoj sluzbi
zaposljavanja, u filijali u Nisu koja pokriva okrug, registrovano je 64.667 lica
koja traze zaposlenje. Nezaposlenost je, u odnosu na isti period 2010.godine,
kada je evidentirano 52.189 nezaposlenih lica, povec¢ana za 1635 lica ili 3,13 %
Sto nam govori o efektima krize. Od ukupnog broja nezaposlenih lica, prema
zanimanjima najvise je lica bez zanimanja, odnosno NKV radnika, maturanata
gimnazije, (14.015 nezaposlenih ili 26,0%), zanimanjima u podruc¢ju masin-
stva, njih 8460, zatim u sektoru ekonomije, prava i admintraciji ukupno 6377
nezaposlenih, zatim trgovine, ugostiteljstva i turizama sa ukupno 5060 neza-
poslenih lica, itd. Najve¢i broj nezaposlenih lica je sa IV stepenom stru¢ne
spreme 32,7%, ili 17.592 lica, ili svaki tre¢i od ukupnog broja nezaposlenih
lica. U gradu NiSu je ¢ak 13.561 lica u ovoj stu¢noj spremi (25,2%) ili 1/4 od
ukupnog broja nezaposlenih lica. Takode, sa VII stepenom stru¢ne spreme je
4140 lica, u razli¢itim zanimanjima i kvalifikacionim profilima, kao i razli¢ite
starosne dobi. U Filijali Ni§ evidentirano je 12.651 ili 23, 5% lica u I 1 II stepe-
nu, odnosno bez zanimanja — ili nestru¢nih - NKV, a ostalih 41.173 lica ili
76,5% su stru€na lica. Od toga broja nezaposlenih, bez zanimanja u gradu Nisu
je 6.034 licai30.681 strucnih lica tj. od III do VIII stepena strucne spreme [5].
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Slikal. Struktura nezaposlenih lica prema stepeni stru¢ne spreme u toku februara 2012.
godine za podrucje NSZ filijala Ni$

Tokom februara 2012. godine. prema dostupnim prijavama o zasnivanju
radnog odnosa zaposljeno je 2656 lica. U odnosu na isti period prethodne godi-
ne, koji je iznosio 2458, povecan je broj zaposljavanja za 198 ili 8,06% Sto go-
vori o trendu privlacenja stranih direktnih investicija u grad Ni$ i njihovom
uspostavljanju tokom 2011. i po¢etkom 2012. godine.

Tabela 1. Prikaz zasnivanja radnog odnosa za period februar 2011. — februar 2012.
godina za podrucje NSZ filijala Ni§

ZASNIVANIJE RADNOG ODNOSA PO MESECIMA

Prosek za 2011. godinu Ukupno 2.969
112011 Ukupno 2.458

III 2011 Ukupno 2.429

1V 2011 Ukupno 2.589
V2011 Ukupno 3.132
V12011 Ukupno 2.631

VII 2011 Ukupno 2.859

VIII 2011 Ukupno 3.055
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1X 2011 Ukupno 3.157
X 2011 Ukupno 3.988
XI12011 Ukupno 3.366
XI12011 Ukupno 3.488
12012 Ukupno 3.807
112012 Ukupno 2.656
Indeksi 112012 /112011 108,06
112012/ X112011 76,15

II2012/12012 69,77

Sagledavaju¢i zaposljavanje po podrucjima rada, tj. zanimanjima, tokom
februara 2012. godine, najviSe zaposljavanja je u slede¢im zanimanjima: nera-
sporedenih u razli¢itim stepenima stru¢ne spreme (NKV i matematicke gimnazi-
je) 639; trgovine, turizma i ugostiteljstva 483; ekonomija, pravo i administracija
318; poljoprivredi 231; maSinstvo 1 obrada metala 155; geodezija 1 grade-
vinarstvo 150; zdravstvo, farmacija i socijalna zastita 148; vaspitanje i obrazo-
vanje 138; tekstilstvo i kozarstvo 135; elektrotehnika 117; saobracaj 95; itd. [5].

3. Analiza rezultata istraZivanja o znacaju ja¢anja kompetencija
ljudskih resursa u cilju smanjenja nezaposlenosti u gradu NiSu

Poslednje dve godine Grad Nis je uspeo da povrati poverenje investitora i
da posle skoro dve decenije postane ozbiljan partner na putu ka brzem privred-
nom razvoju. Naravno, sve to ne bi bilo moguce da se nije ozbiljno pristupilo
reSavanju, nekada velikog problema, a to je brzo i efikasno komunalno opre-
manje zemljista koje je Grad ponudio investitorima. Dakle, stvorena je pozitiv-
na klima za pocetak realizacije velikih investicija koje su ve¢ dale rezultate u
reSavanju problema nezaposlenosti. Ne samo da je Nis grad sa najvise direktnih
investicija 2011. godine godine, ve¢ je razvio i brojne servise i projekte koji
imaju za cilj smanjenje nezaposlenosti i jatanje kompetencija ljudskih resursa
u Gradu. Stavise, posebna paznja je posveéena poslodavcima u Nisu i njihovim
problemima kada su u pitanju ljudski resursi i problemi sa kojima se oni sus-
recu. Naime, Grad Nis je dobio sertifikat koji svedoci o povoljnoj poslovnoj
klimi koja je bitna za poslovanje u gradu uopste i za lokalni ekonomski razvoj
ne samo Nisa, ve¢ regiona.
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Sprovedenim istrazivanjem postavljeni su slede¢i ciljevi:

« Utvrditi izrazenost znacaja pojedinih oblasti za buduci trening zaposle-
nih u cilju jacanja kompetencija prema misljenju poslodavaca,

« Utvrditi izrazenost znacaja pojedinih oblasti za edukaciju i jac¢anje
kompetencija nezaposlenih u cilju brzeg nalazenja zaposlenja prema
misljenju poslodavaca.

Podaci su sakupljeni na prigodnom uzorku u istraZivanju koje je sprove-
deno pocetkom 2011. godine. Uzorkom je obuhva¢eno 50 malih i srednjih pre-
duzeca, odnosno kompanija sa teritorije Grada Nisa iz odredenih privrednih
grana (Prehrambena industrija, Metalna industrija, Drvna industrija, Proiz-
vodnja i snabdevanje energijom, gasom i vodom, Gradevinarstvo, Trgovina na
veliko i malo, Hoteli i restorani, Ugostiteljstvo, Finansije, Poslovi sa nekretni-
nama, IT i Usluge).

Sto se ti¢e starosne strukture zaposlenih, medu ispitanicima nije bilo onih
koji su mladi ispod 25 godina, zatim samo 2% onih sa preko 50 godina, 36%
ispitanika imaju izmedu 25 1 35 godina 1 62% onih koji su izmedu 35 1 50 godi-
na. Ovi podaci nam govore o slabom podmladivanju privrednih subjekata i ¢in-
jenici da se prvo zaposlenje trazi sve duze. Ako organizacije ne podmladuju
svoj kadar bivaju izlozena riziku da im se vecina kadra penzioni$e u isto vreme
i tako izgubi znanje koje je generisano tokom vremena.

Kada je u pitanju polna struktura uzorka, procenat Zena iznosi 36%, dok
je procenat uposljenih muskaraca 64 %. Ovaj podatak o vecoj stopi nezapos-
lenosti Zena na nasem uzorku u skladu' je sa podacima Nacionalne sluzbe za
zapoSljavanje o odnosu zaposlenih muskaraca i Zena u NiSu uopste, a na prime-
ru februara 2012. godine za filijalu NSZ u NiSu situacija je slede¢a: muskaraca
47,38%, a Zena 52,62% od ukupno 64.667 lica koja traze zaposlenje.

Svi podaci su obradeni u programu SPSS. Rukovodiocima je prosleden
Upitnik o ljudskim resursima u lokalnoj poslovnoj zajednici, pri ¢emu je njihov
zadatak bio da zaokruzivanjem/markiranjem ponudenih odgovora iznesu svoje
stavove 1 miSljenja o razli¢itim pitanjima vezanim za stanje ljudskih resursa u
njihovom preduzecu.

Kada govorimo o ljudskim resursima i njihovim kompetencijama ne
mozemo da izuzmemo svest poslodavaca o znacaju ove teme. Samo 20% ispi-
tanika ima odsek za upravljanje ljudskim resursima ili osobu koja je zaduzena
za ovu problematiku. Odeljenje za ljudske resurse u okviru kompanije u ideal-
nom slucaju trebalo bi da sadrzi: tim struénjaka, najc¢esce profila psihologa, za
1

Kazemo da je u skladu iako ima malih odstupanja jer privredni subjekti obuhvaceni
istrazivanjem pretezno uposljavaju muskarce.
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proces analize radnih mesta, selekciju kandidata, obuku novozaposlenih, ori-
jentaciju i1 prekvalifikaciju radnika, zatim pravnu sluzbu, kao i HR tim koji bi
trebalo da fukncioniSe kao predstavnik svih zaposlenih. Medutim, pri
nalazenju novih kadrova problema ima 54% kompanija, dok 46% nema proble-
ma, $to predstavlja izuzetno visok procenat imaju¢i u vidu da je NiS§
univerzitetski 1 regionalni centar.

U tabeli 2. nalaze se podaci o znacaju predloga projekata koji imaju za cilj
jacanje kompetencija ljudskih resursa i smanjenje nezaposlenosti u Gradu
Nisu. Na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja i misljenja anketiranih poslo-
davaca mozemo zakljuciti da povecanje broja dana prakti¢ne nastave u sred-
njim stru¢nim $kolama i osavremenjavanje nastavnih programa su najznacajni-
ji za jacanje kompetencija ljudskih resursa i smanjenje nezaposlenosti, dok
podsticanje samozaposljavanja soft kreditima ili grantovima za star-up zauzi-
ma poslednje mesto.

Tabela 2. IzraZenost znacaja predloga projekata koji imaju za cilj jacanje
kompetencija ljudskih resursa i smanjenje nezaposlenosti u Gradu NiSu

Std.

N | Min | Max | Sum | Mean L
Deviation

Volontiranje studenata u

.. 50 0 5 213 | 4,26 ,986
kompanijama

Povecanje broja dana prakticne
nastave u srednjim stru¢nim 50 0 5 233 | 4,66 ,798
skolama

Uvodenje predmeta preduzetnistvo

. 50 0 5 198 | 3,96 1,02
u srednje stru¢ne Skole ? 9 029

Osavremenjavanje nastavnih
programa u svim obrazovnim 50 1 5 225 | 4,50 ,789
ustanovama u Gradu

Osnivanje jedinice za
posredovanje pri zaposljavanju na
teritoriji Grada, koja bi pomogla
nezaposlenim da unaprede svoja 50 2 5 220 | 4,40 ,782
znanja, vestine i konkurentnost, a
u skladu sa predlozima lokalnih
kompanija i obrazovnih institucija

431



S. Urosevic i dr. Jacanje kompetencija ljudskih resursa ...

Podsticanje samozaposljavanja
soft kreditima ili grantovima za 50 0 5 189 | 3,78 1,298
star-up

Inicijativa za akreditaciju i
standardizaciju kurseva (racunara,
stranih jezika, poslovnih vestina...)
na lokalnom i drzavnom nivou

50 3 5 213 | 4,26 , 723

Jacanje svesti kod gradana o

. . . 50 0 5 221 | 4,42 ,950
dozivotnom ucenju

Obrazovanje $ire javnosti o
nacinima konkurisanja za posao i
neophodnim savremenim
poslovnim kompetencijama

Valid N 50

50 0 5 196 | 3,92 1,259

Na osnovu prikazanih rezultata mozemo zakljuciti da posebno mesto zau-
zima osnivanje jedinice za posredovanje pri zaposljavanju na teritoriji Grada,
koja bi pomogla nezaposlenim da unaprede svoja znanja, vestine i kompetenci-
je, a u skladu sa predlozima lokalnih kompanija i obrazovnih institucija. Nai-
me, broj nezaposlenih koji konkuriSe za programe zaposljavanja je porastao za
250% na teritoriji Grada NiSa. O potrebi nalazenja odgovarajucih kadrova go-
vori 1 sve veca prisutnost agencija za zaposljavanje u nasoj zemlji. Danasnji
trendovi idu u pravcu aktivnog trazenja posla, pa tako mnoge agencije za zapo-
Sljavanje ne rade samo za velike firme, ve¢ i za pojedince, traze¢i odgovarajuc-
eg poslodavca prema Zeljama i kompetencijama kandidata.

Dalje, sa istim tezinskim parametrom je oznaceno i volontiranje studena-
ta u kompanijama i inicijativa za akreditaciju i standardizaciju kurseva ra¢una-
ra, stranih jezika, poslovnih vestina i sl. na lokalnom i drzavnom nivou. Ovo
moze da se poveze sa prakticnim znanjem i osavremenjavanjem nastavnih pro-
grama, ali je znacajno napomenuti da u Srbiji ne postoje akreditovane instituci-
je (osim fakultetskih programa — formalnog obrazovanja) koje bi mogle da pru-
ze standardizovane obuke na svetskom nivou i koje bi bile medunarodno
priznate.

Grad Ni$ je implementirao pilot projekat uvodenja predmeta Predu-
zetniStvo u srednje stru¢ne Skole koji je imao izuzetne rezultate Sto se zainter-
esovanosti ucenika i profesora tice (u procesu je aktivnost uspostavljanja virtu-
elnih preduzeca te trenutno ne postoje kvantitativni rezultati). Sve cesce se ko-
risti mehanizam grantova ili soft kredita za uspostavljanje novih biznisa za
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smanjenje nezaposlenosti u Srbiji. Tako Grad Ni§ belezi niz aktivosti 1 veliku
stopu uspesnosti na ovom polju.

U Tabeli 3 nalaze se podaci i misljenja poslodavaca o izrazenosti znacaja
pojedinih oblasti za edukaciju i jaCanje kompetencija nezaposlenih u cilju
brzeg nalazenja zaposlenja. Na osnovu prikazanih rezultata mozemo da uoci-
mo da su sve kompetencije visoko ocenjene Sto daje uvid u svest poslodavaca o
njihovom znacaju. Prema misljenju poslodavaca o znacaju pojedinih oblasti za
edukaciju u cilju jacanja kompetencija nezaposlenih, na prvom mestu po
znacaju je unapredenje praktiénog znanja, a na poslednjem je vestina i znanje
pisanja CV-a.

Tabela 3. IzraZenost znacaja pojedinih oblasti za edukaciju i jacanje kompetencija
nezaposlenih u cilju brzeg nalaZenja zaposlenja prema misljenju poslodavaca

N | Min | Max  Sum | Mean Dexsiglit.ion

Pisanje CV-a 50 |0 5 180 | 3,60 1,262
Priprema za razgovor za posao 50 0 5 182 | 3,64 1,139
Volontiranje 49 0 5 187 | 3,82 1,202
Praksa 50 2 5 223 | 4,46 734
Racunarski kursevi 50 0 5 188 | 3,76 1,333
Kursevi stranih jezika 50 0 5 190 | 3,80 1,229
Poslovne vestine 50 0 5 200 | 4,00 1,195
Valid N (listwise) 49

Naime ovde je problem u obrazovnim programima u formalnim instituci-
jama koji obiluju teorijskim znanjem, ali ne 1 prakticnom nastavom. O ovome
jedostabiloreCiuradui alternativnim na¢inima sticanja prakticnog znanja kao
Sto su volontiranje, radne prakse i jacanje preduzetnickog duha, ali i neformal-
no ucenje i mehanizmi sticanja iskustva i znanja na samom radnom mestu. Ovo
povlaci za sobom i nedostatak poslovnih vestina koje se sticu ili kroz savreme-
ne treninge ili kroz rad. Zatim, volontiranje nije koncept koji je rasprostarnjen u
Srbiji medu mladima, ali on je izuzetno znacajan, jer je to korak ka sticanju iz-
vesnih prakti¢nih znanja, poslovnih vestina i kompetencija.

Kako je ekonomija znanja zasnovana na informacionom razvoju, rad na
racunaru takode predstavlja kljuénu kompetenciju. Tehnicka kompetencija
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ukljucuje sigurno 1 kriticko koriS¢enje tehnologije informacionog druStva
(IKT) na poslu, u slobodno vreme 1 u komunikaciji.

Komunikacija na stranom jeziku je sposobnost razumevanja, izrazavanja
i tumacenja misli, osjecaja i Cinjenica u usmenom i pisanom obliku u primer-
enom nizu drustvenih okolnosti — na poslu, kod kuce, u slobodno vreme, u
obrazovanju i usavrsavanju — na jeziku koji nije maternji jezik. Ovo je jos jedna
od klju¢nih kompetencija koja je od izuzetnog znacaja, kako je svet postao
»globalno selo* i1 kako poslovanje ne vidi nacionalnosti i granice, ve¢ samo
trzista i potroSace.

U poslovne vestine se moze uvrstiti matemati¢ka pismenost koja zavisno
od konteksta ukljucuje sposobnost i spremnost koris¢enja matematickih oblika
miSljenja (logicko i prostorno razmisljanje) i prikazivanje (formula, modela,
konstrukcija, grafikona/dijagrama) koji imaju univerzalnu primenu kod objas-
njavanja 1 opisivanja stvarnosti. Takode, poslovne veStine mogu da predstav-
ljaju niz vestina kao Sto su: vestina prodaje 1 unapredenje poslovanja, principi
uspeha, razvoj karijere, liderstvo, menadzment ljudskih resursa, korporativna
drusStvena odgovornost, efikasno upravljanje vremenom i stresom, upravljanje
projektima, telefonska prodaja, javni nastup, magacinsko poslovanje, vestina
pregovaranja, unapredenje Internet poslovanja i sli¢no. Jacanje poslovnih
vestina je neophodno za dostizanje pune poslovne produktivnosti kod novoza-
poslenih radnika.

Na posletku, oblast za edukaciju u cilju jatanja kompetencija nezaposle-
nih koja je najniZe rangirana po znacaju je, priprema za razgovor za posao i pi-
sanje CV-a, kao formalni mehanizami za prezentovanje kompetencija budu¢-
em poslodavcu.

Zakljucéak

Ljudi su od izuzetnog znacaja za razvoj i konkurentnost kompanija te je
neophodno ulagati u zaposlene. Posebno se isti¢e jacanje klju¢nih kompetenci-
ja kod zaposlenih u cilju maksimiziranja njihovog uc¢inka u organizaciji. Kada
su u pitanju nezaposleni, unapredenjem svog znanja, vestina 1 kompetencija,
postaju konkurentni na trzistu rada 1 povecavaju svoju zaposljivost. Kako je u
Srbiji izuzetno visoka stopa nezaposlenosti, mehanizni trziSta rada koji imaju
za cilj smanjenje nezaposlenosti podrazumevaju razne vrste obuka, dokvalifi-
kacija i prekvalifikacija, kao i podsticanje na preduzetnistvo, koje sprovodi
uglavnom Nacionalna sluzba za zaposljavanje. Ono $to Srbiju ocekuje u nared-
nom periodu, narocito sada kada smo na pragu ulaska u Evropsku uniju, jeste
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ispunjavanje odredenih kriterijuma u pogledu ekonomskog razvoja, gde je jed-
na od znacajnih stavki zaposljavanje i konkurentnost radne snage. Prioritetno
je uskladivanje ponude i traznje za ljudskim resursima, ali 1 uskladivanje for-
malnog obrazovnog sistema, kao 1 neformalnih vidova, radi jaanja znanja 1
kompetencija ljudi. Dalji razvoj privrede u nasoj zemlji, a naro€ito razvoj
tehnoloski naprednih kompanija i inovacija ¢e diktirati trziStu rada nove uslove
za zaposljavanje visoko kvalifikovanih kadrova sa najsavremenijim znanjima i
kompetencijama, dok ¢e neka zanimanja zauvek nestati. Potrebno je sistemats-
ki pruziti podrsku ljudskim resursima na svim nivoima u cilju sticanja novih
znanja i vestina, a samim tim ¢e kompanije konstantno imati intelektualni kapi-
tal, te smena generacija nece uticati na njenu konkurentnost na trzistu. Ulazak
Srbiije u Evropsku uniju ¢e stru¢njacima omoguciti zaposlenje u zemljama ¢la-
nicama, narocito kako se podsti¢e mobilnost ljudskih resursa, ali ¢e nasa zemlja
biti u problemu zbog odliva obrazovanih kadrova. Zbog toga je neophodno
ozbiljno pristupiti sistematskom reSavanju pitanja uskladivanja ponude i po-
traznje na trzistu rada, obezbedivanju kvalifikacija koje su u skladu sa onim u
EU, promociji neformalnog obrazovanja i dozivotnog ucenja, kako bi se zadrzi
kvalitetni kadrovi.

Sprovedeno istrazivanje koje je ilustrovalo misljenje privrednika Grada
Nisa i1 njihovo vrednovanje ljudskih resursa, pokazalo je prili¢no ujednacenu
prioritizaciju svih varijabli, §to nam govori o stepenu njihove svesti o savreme-
nim tendencijama. Ono §to je izrazito znacajno je vrednovanje znanja ljudskih
resursa i prioritizacija odredenih kompetencija, koja ukazuje da se najvise ceni
stru¢nost 1 usavrSavanje zaposlenih. Na prvom mestu, za smanjenje zaposlen-
osti prema misljenju poslodavaca su pored znanja i kontinuiranog usavrsa-
vanja, bitne 1 odredene kompetencije kojima se postiZe fleksibilnost i adapti-
bilnost prema zahtevima trzista.
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PROMOTING HUMAN RESOURCE COMPETENCIES AND
DECREASING UNEMPLOYMENT

Abstract

The environment of a modern company requires constant learning, adjusting
and innovating, independence, responsibility, personal development and readiness
to take risks. Therefore, people make the company successful instead of the tech-
nology and structure. Optimal use of human resources within an organization pro-
vides an advantage on the market, namely, a competitive advantage. Numerous
companies apply continuous learning, but a company has to apply certain mecha-
nisms and the culture which promotes such activities in order to be successful. Cer-
tain efforts and activities are also required for improving the competences of the
unemployed. The general demographic trend is pointing to the ageing workforce,
which urges human resources to improve their competences throughout Europe
but also in Serbia. Such demographic dynamics can cause the majority of key com-
petences to disappear, which can later on have a negative effect on company com-
petitiveness, productivity and efficiency. Moreover, some companies greatly suf-
fer from the inability of the formal educational system to respond to the present
companies’ needs. Therefore, nowadays a lot of companies deal with the process
of developing competences themselves. A competence is considered as a combina-
tion of skills, knowledge, tendencies, attitudes and readiness for additional lear-
ning. Key competences represent a mobile, multifunctional packet of knowledge,
skills and attitudes, required by each individual for personal growth, accomplish-
ment and employment. Also, education and career change represent active measu-
res on the labor market, aiming at increasing employability and productivity of the
unemployed, though matching CVs with companies’ needs. The objective of this
paper is to determine which qualities/competencies of the employees are desirable
and how to reduce the unemployment, according to the SMEs in the City of Nis.

Key words: human resources, competences, unemployment, labor market
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MARKETING U USLOVIMA DIGITALNE EKONOMIJE I
ELEKTRONSKOG POSLOVANJA

Rezime

Razvoj informacione tehnologije i interneta uticao je na pojavu nove tzv. di-
gitalne ekonomije. Digitalna ekonomija zasniva se na razvoju i primeni novih or-
ganizacionih modela, novih proizvoda i usluga, pravila ponasanja i novog nacina
poslovnog razmisljanja. Sustinski se promenio odnos izmedu proizvodaca i potro-
Saca. Taj odnos se sve vise obavlja bez posrednika, skracuje se vreme zadovoljenja
potreba potrosaca i proizvodaca, smanjuju se troskovi.

Nova digitalna ekonomija omoguc¢ila je unapredenje aktivnosti svih ucesni-
ka u tzv. lancu vrednosti i lancu nabavke. Elektronsko poslovanje je najznacajniji
proizvod i klju¢ni elemenat digitalne ekonomije. U okviru elektronskog poslovan-
ja poseban znacaj imaju elektronska trgovina, elektronsko bankarstvo kao i elek-
tronska uprava.

U skladu sa potrebama i razvojem elektronskog poslovanja pojavili su se
novi koncepti i modeli marketinga. Pored internet marketinga i e-marketinga kao
Sireg koncepta, pojavili su se i drugi koncepti kao §to su: holisticki marketing, mar-
keting odnosa, koncept integrisanog marketinga i integrisane marketing komuni-
kacije, marketing odnosa sa potrosac¢ima (CRM), viralni marketing, redizajnirani
marketing miks na internetu i dr.

Kljuéne reci: digitalna ekonomija, elektronsko poslovanje, marketing, internet
marketing, e-marketing

Nastajanje i razvoj nove digitalne ekonomije

Razvoj informacione tehnologije 1 interneta kao njenog centralnog dela
jeste osnovni i potrebni, ali nikako dovoljni uslov za razvoj nove ekonomije.
Nova ekonomija ne podrazumeva samo primenu novih tehnologija, ve¢ i razvoj
k

Fakultet za menadzment malih i srednjih preduzeéa, Beograd

437



B. Rodi¢ i dr. Marketing u uslovima digitalne ekonomije ...

1 primenu novih organizacionih modela, novih proizvoda i novih usluga, novih
pravila ponasanja i na kraju i novog nacina razmisljanja.

Internet iz osnova menja odnose izmedu proizvodaca i potrosaca. Internet
je tehnicko-tehnoloska osnova za kreiranje nove ekonomije nastala kao rezultat
kombinovane primene digitalnih tehnologija: racunarskih, telekomunikacionih
1 multimedijalnih.

Najées¢i naziv za novu ekonomiju je digitalna ekonomija'. Pod digital-
nom ekonomijom se podrazumeva poslovanje preduzeca na globalnom trzistu
primenom internet tehnologija 1 ostalih vidova informacione tehnologije. Po-
red digitalne ekonomije, nova ekonomija se jo$ naziva i Internet ekonomija ili
Web ekonomija.

Brojne definicije digitalne ekonomije najces¢e polaze od informatic-
ko-tehnoloskih pretpostavki za njeno nastajanje i razvoj. Digitalna ekonomija
podrazumeva elektronsko obavljanje poslovnih aktivnosti, zasnovanih na elek-
tronskoj obradi, Cuvanju i prenosu informacija.

Medutim, nova digitalna ekonomija se pored tehnologije oslanja i na veo-
ma specifi¢an tip organizacije poznate pod nazivima ,,virtuelna organizacija“,
tako da se u literaturi digitalna ekonomija naziva jo$ i,,virtuelna ekonomija®.

Klasi¢na ekonomija zasnovana na ograni¢enim resursima u virtuelnom
okruZenju gubi znacaj jer su svi globalni resursi podjednako dostupni. Lokacija
obavljanja poslovne aktivnosti (fizicki prostor) vise ne predstavlja vazan faktor
poslovanja. Raspodela poslova u okviru tzv. lanca vrednosti se vrsi na bazi spo-
sobnosti u¢esnika u ciklusu proizvodnje roba ili usluga da svoj deo posla izvrsi
u najvisem kvalitetu uz najnizu cenu i najkrace rokove isporuke.

Razvoj digitalne ekonomije dovodi do drasti¢nog ubrzavanja protoka in-
formacija, znanja i tehnologije, razvoja razlicitih oblika elektronskog biznisa,
elektronske trgovine, elektronskog bankarstva 1 dr.

Izmedu digitalne ekonomije i informacione tehnologije postoji neodvoji-
va meduzavisnost u kojoj razvoj digitalne ekonomije podstice razvoj informa-
cione tehnologije i obratno.

Nova digitalna ekonomija prevashodno je zasnovana na znanju, tehnolo-
giji i inovacijama koje su ugradene u proizvode i usluge. Digitalna ekonomija
dovela je i do velikih promena u organizaciji poslovanja, rada i upravljanja.

Osnovna karakteristika integrisanog digitalnog sistema poslovanja je da
podrzava sve procese od interesa za poslovni sistem, kao na primer: planiranje,
1

Prva zvani¢na upotreba pojma ,,digitalna ekonomija“ nalazi se u Godi$njem izvestaju
Ministarstva trgovine SAD-a za 1998 godinu.
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proizvodnja, marketing, finansije, odnos sa potroSacima, zaposlenima, drugim
subjektima i dr.

Za digitalnu ekonomiju karakteristi¢ni su procesi i pojave koje se odnose
na globalizaciju, umrezavanje, mobilnost, integraciju, elektronsko poslovanje,
nestajanje tradicionalnih posrednika, digitalizaciju proizvoda i usluga,
nastanak novih organizacionih formi i sli¢no.

Globalizacija 1 internacionalizacija poslovanja polazi od potrebe prosi-
renja postojeceg trzista i poslovanja u medunarodnim okvirima. Krajnji cilj
globalizacije je ukidanje pojedina¢nih nacionalnih i stvaranje jednog globalnog
trziSta, u kome ¢e biti potpuno omoguceno kretanje robe, rada, kapitala, znanja
i informacija. Pojavom i razvojem interneta (globalne mreze) proces globaliza-
cije je snazno ubrzan. Internet kao osnovni mehanizam digitalne ekonomije
prakti¢no eliminiSe prostorna i vremenska ogranic¢enja i omogucava njegovo
objedinjavanje i integraciju lokalnih i nacionalnih trzista.

UmreZzavanje poslovanja vezuje se za devedesete godine proslog veka i
pojave interneta kao globalne javne racunarsko-komunikacione mreze, a §to je
omogucilo da preduzeca saraduju sa spoljasnjim subjektima (dobavljacima,
kooperantima, partnerima, konsultantima i sl.) na novim osnovama.

Pokretljivost i fleksibilnost poslovanja pretpostavlja da savremena infor-
maticka tehnologija omogucava digitalizaciju poslovanja i potpunu mobilnost
kako zaposlenih tako 1 samih preduzec¢a. Savremena informaciona tehnologija
omogucava ljudima da izvan tradicionalnog poslovnog i radnog prostora Salju
poslovna pisma, telefoniraju, ostvare uvid u stanje poslovanja, da kontaktiraju
sa bankom, hotelom, da ucestvuju u video konferencijama i poslovnim susreti-
ma, ¢ime se gubi potreba fizickog prisustva na odredenoj lokaciji u taéno odre-
denom trenutku.

Proces globalizacije i zaoStravanje konkurentske borbe prisiljava predu-
zeca da stalno pronalaze nove efikasne mehanizme kojima ¢e ojacati svoju
konkurentsku poziciju na trzistu. Jedno od Cesto primenjivanih reSenja na iza-
zove globalizacije je integracija i ukrupnjavanje preduzeca putem preuzimanja
drugih preduzeca, kupovine preduzeca, udruzivanja dvaju preduzeca i dr.

Elektronsko poslovanje je najznacajniji proizvod savremene digitalne
tehnologije 1 postaje klju¢ni elemenat digitalne ekonomije. Elektronsko poslo-
vanje je poslovanje bez kori§¢enja brojnih tradicionalnih papirnih dokumenata
1 neposrednog kontakta izmedu poslovnih aktera, a §to je uticalo na veliki rast
efikasnost rada i snizavanje troskova poslovanja.

Primena savremene informacione i komunikacione tehnologije omogu-
¢ava da se iz lanca vrednosti proizvoda ili usluga iskljuce svi oni u¢esnici i pos-
rednici koji ne dodaju neku novu vrednost proizvodu, usluzi ili samom poslu.
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U savremenim uslovima poslovanja razvijaju se nove organizacione for-
me kao §to su virtuelna organizacija, virtuelno preduzece, virtuelni timovi i dr.
Virtuelna organizacija je ona vrsta organizacije (preduzeca) koja nije striktno
geografski i prostorno odredena i fiksirana. Zaposleni mogu i od kuce ili sa bilo
kog drugog mesta da rade svoje zadatke 1 poslove, a Sto sve zajedno smanjuje
trosSkove poslovanja i povecava fleksibilnost rada.
gitalna ekonomija. Najve¢i rizik vezan je za mogucnost zloupotrebe u poslo-
vanju, krSenje autorskih prava, mogucnosti prevare, krada identiteta i dr., a Sto
su samo neki od problema koji se mogu pojaviti u digitalnom poslovanju.

U novoj digitalnoj ekonomiji potrosaci predstavljaju najznacajniji resurs
preduzeca i zato se i nalaze u fokusu svih poslovnih aktivnosti preduzeca.
Uspeh u borbi za potrosace bitno zavisi od toga ko bolje razume Sta potrosaci
zele 1 ko moze imati efikasniju ponudu u odnosu na konkurente.

Kupci i potrosaci zele potpunu izvesnost, odnosno Zele da znaju Sta tacno
mogu da o¢ekuju od datog preduzeca. [zvesnost za potrosaca podrazumeva da
svako preduzece mora jasno da definiSe politiku poslovanja (nacin i uslov ve-
zan za isporuku proizvoda, naine i rokove placanja i naplate, vazenje
garancije, obezbedenje privatnosti i dr).

Elektronsko poslovanje (e-business) je savremeni koncept poslovanja
izmedu preduzeca, preduzeca i kupaca i dobavljaca kao i izmedu preduzeca i
javne administracije. Taj odnos se zasniva i odvija putem savremene informa-
cione i komunikacione tehnologije i podrazumeva obavljanje poslovnih trans-
akcija i razmene informacija elektronskim putem, odnosno posredstvom inter-
neta. Poslovne transakcije u ambijentu elektronskog poslovanja se obavljaju
bez direktnog fizickog kontakta izmedu poslovnih subjekata.

Razlog brzog i snaznog razvoja elektronskog poslovanja nalazi se u nje-
govoj sposobnosti da omoguci interaktivno (dvosmerno) povezivanja predu-
zeca (dobavljaca i1 kupaca) uz istovremeno povecanje produktivnosti i sman-
jenje trosSkova.

Digitalna ekonomija i elektronsko poslovanje formirali su novo internet
trziSte na kome preduzeca mogu neogranic¢eno da plasiraju svoje proizvode i
usluge, a potrosaci lako i brzo da pronadu sve §to im je potrebno.

U okviru elektronskog poslovanja pocetno i primarno mesto zauzima
elektronska trgovina, a zatim i elektronsko bankarstvo.

Elektronska trgovina (e-commerce) ima razli¢ite modele odnosa izmedu
tri glavna ucesnika: preduzeca (business), kupaca, odnosno potrosaca (consu-
mer) i drzavne uprave (government). U okviru tih odnosa postoje razli¢iti mo-
deli i kombinacije.
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B2B model odnosi se na proces razmene podataka, informacija, proizvo-
da 1 usluga izmedu dva preduzeca i predstavlja najvazniji oblik razmene na
internetu.

B2C model podrazumeva odnos razmene izmedu preduzeca, sa jedne
strane i1 potrosaca, kao pojedinca, sa druge strane. Predmet razmene mogu biti
internetu.

B2G model odnosi se na razmenu proizvoda, usluga i informacija izmedu
preduzeca 1 razlicitih nivoa drzavne vlasti, koji su neophodni za nesmetano
obavljanje drzavne uprave i nastao je iz B2B modela poslovanja.

C2B model je oblik razmene koji se odvija izmedu potrosaca i preduzeca.
C2B model je donekle slozeniji model i predstavlja proces koji se odvija tako
Sto pojedinac posredstvom interneta nudi proizvode i usluge preduzecima, koja
ukoliko su zainteresovana dostavljaju pojedincu svoju ponudu koju on dalje
razmatra i donosi odluku sa kojim preduzec¢em ¢e poslovati.

C2C model omoguc¢ava direktnu razmenu izmedu pojedinaca, odnosno
potroSaca.

C2G model odnosi se na moguénosti izvrSavanja obaveza gradana prema
drzavi (drzavnim i paradrzavnim organima) putem interneta. Razvoj C2G mo-
dela je u pocetnoj fazi, ali njegovi potencijali su veliki i treba oc¢ekivati njegovu
ekspanziju u veoma kratkom roku.

G2C model je oblik saradnje izmedu drzavnih organa uprave 1 gradana i
predstavlja elektronsko pruzanje usluga gradanima.

G2B model je oblik razmene koji obuhvata razliite poslove izmedu
drzavnih organa i preduzeca, kao $to su placanje poreza, preuzimanje formula-
ra, dobijanje aktuelniih poslovnih informacija, dobijanje i obnavljanje dozvola,
registraciju preduzeca, itd.

G2G model se odnosi na aktivnosti izmedu drZzavnih organa na razli¢itim
nivoima (centralne 1 lokalne vlasti).

Medu oblicima savremene elektronske trgovine uveden je oblik tkz. elek-
tronske prodavnice. Elektronske prodavnice su prostor na internetu na kome
preduzeca oglasavaju svoje proizvode i usluge, prodaju i naplac¢uju prodate
proizvode. One rade 24 sata dnevno, sedam dana u nedelji i ostvaruju prihode
koji proizilaze ne samo od nize cene poslovanja, ve¢eg obima prodaje i mnogo
jeftinije reklame, ve¢ i od raznih popusta koje nude kupcima za kupovinu pro-
izvoda ili usluga elektronskim putem.

Elektronsko bankarstvo se razvijalo u isto vreme i u uzajamnoj vezi sa
elektronskom trgovinom, jer su placanja izmedu klijenata, prodavaca i kupaca
iSla preko banaka takode elektronskim putem. Savremene internet banke u svo-
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joj ponudi imaju veliki broj bankarskih proizvoda i servisa koji su na raspola-
ganju njihovim klijentima. Medu te proizvode i usluge e-bankinga su: placanje
racuna elektronskim putem, elektronski transferi izmedu racuna klijenata, pro-
vera stanja na racunima klijenta, menjacki poslovi, kori§¢enje sistema kreditnih
kartica, pa ¢ak 1 odobravanje kredita.

Nesto kasnije od elektronske trgovine i elektronskog bankarstva razvijao
se i koncept elektronske uprave — e-uprava (e-government). U okviru ovog mo-
dela koris¢enje interneta i drugih informaciono-komunikacionih tehnologija
omogucilo je da se pojednostavi i olakSa komuniciranje fizickih i pravnih lica
sa drzavnom upravom. Umesto klasi¢nog Salterskog odnosa izmedu ovih sub-
jekata sve viSe se uvodi puna elektronska komunikacija kod osnivanja i regi-
stracije firmi, realizacije poreskih obaveza, statusnih promena preduzeca, nji-
hove adrese 1 sl.

Poseban segment u okviru elektronskog poslovanja predstavlja obrazo-
vanje 1 u¢enje na daljinu putem interneta (e-learning, distance learning) Sto je
omogucilo da se prevazidu brojne teSkoce 1 ogranicenja ucenja 1 studiranja
zbog geografske udaljenosti 1 nemoguénosti fizi€kog prisustva polaznika i stu-
denata nastavnom procesu tokom njihovog radnog vremena. Obrazovanje pu-
tem interneta je kreiralo potpuno novi obrazovni model koji danas primenjuju
gotovo sve obrazovne ustanove, a narocito u oblasti visokoskolskog obrazo-
vanja.

Novi koncepti i modeli marketinga u uslovima elektronskog poslovanja

Razvoj elektronskog poslovanja na osnovama informaciono-komunika-
cionih tehnologija (IKT), a u ¢emu je internet imao posebnu ulogu, zahtevao je
novi marketing pristup, marketing strategiju i nove marketing koncepte i
aktivnosti.

Veoma brzo po pojavi i primeni interneta kao oblika elektronske komuni-
kacije shvatilo se da je internet kao medij izuzetno pogodan za plasiranje mar-
keting aktivnosti, poruka, promocije i propagande od proizvodjaca ka kupcima,
potroSacima i korisnicima.

Internet marketing se prvi razvio kao novi marketing koncept. On pred-
stavlja naCin ostvarivanja marketing ciljeva putem interneta i na njemu zasno-
vanih komunikacionih tehnologija.

Internet marketing se najjednostavnije moze definisati kao koriS¢enje in-
terneta kako bi preduzece, odnosno proizvodjaci roba i usluga preneli svojim
kupcima 1 potroSacima poruku o sebi, svojim proizvodima ili uslugama. Kroz
internet marketing proizvodjaci su nezavisno od tradicionalnih marketing ka-
nala uspostavljali pozitivne odnose sa svojim potrosac¢ima i na taj nacin sticali
komparativne prednosti u odnosu na konkurenciju. Internet marketing je omo-
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gucio direktnu vezu (bez tradicionalnih posrednika u sistemu prodaje) izmedju
proizvodjaca i potrosaca. U vezi sa pojmom internet marketinga pojavljuje se,
u skorije vreme, on-line marketing koji omogucuje i preporucuje multimedijal-
nu i interaktivnu komunikaciju.

Jedna od najvaznijih prednosti internet marketinga je smanjenje troSkova
za marketing aktivnosti koje zahteva tradicionalni marketing. Takode, internet
marketing omogucuje da se sa masovnog marketinga paznja pomeri prema us-
merenom (personalizovanom) marketingu.

U poslednjih nekoliko godina sve vise se koristi pojam elektronski mar-
keting ili njegova skrac¢enica E-marketing. Ovaj koncept marketinga je Siri, a
po sadrzaju i tehnologiji moderniji u odnosu na predjasnji internet marketing,
iako je sustina internet marketinga ugradjena u E-marketing.

Elektronski marketing komunicira sa svim postoje¢im i potencijalnim
potros$acima, $to omogucuje da su na internetu svi. E-marketing je posebno pri-
lagodjen za ponudu proizvoda koji su u digitalnom obliku, koji imaju specific-
ne karakteristike, a koji je veoma pogodan za inovativne proizvode i usluge
konsultantskog tipa.

Savremeni marketing koncept se bazira na tzv. relacionom marketingu
(marketing odnosa) i njegova osnovna karakteristika je usmerenost ka ciljnim
grupama potrosaca. Novi marketing oslanja se na Cetiri elementa: zadovoljenje
potreba potrosaca, ostvarivanje profita, zadovoljstvo zaposlenih i o¢uvanje
fizickog i socijalnog okruzenja).

Koncept holistickog marketinga polazi od pretpostavke da je sve vazno
za marketing i da je zato potrebno primenjivati §iri integrisani pristup poslo-
vanju preduzeca i njegovom odnosu sa potrosacima. Za ovaj koncept marketin-
ga uzimaju se u obzir svi parametri, svi elementi i signali koji dolaze sa trzista i
sva svojstva i osobine zainteresovanih strana u lancu prodaje.

Holisti¢ki marketing obuhvata integrisanje razli¢itih marketing aktivnos-
ti, od istrazivanja trzista, potreba potrosaca, analize konkurencije do stvaranja i
isporuke vrednosti. Ovaj marketing koncept obuhvata tri kljucne oblasti mar-
keting menadzmenta: istrazivanje vrednosti (preduzece stalno i iznova otkriva
novu vrednost za potro$aca); stvaranje vrednosti (odnosno kako da preduzece
kreira kvalitetniju ponudu nove vrednosti u odnosu na postojecu) i isporuka
vrednosti (Sto efikasnija, brza 1 jednostavnija isporuka robe ili usluge).

Holisticki marketing zamenjuje klasicne hijerarhijske strukture novim
fleksibilnim mreznim modelima koji omoguc¢avaju ,,umrezeni" nacin upravljan-
ja. Ova karakteristika mreznog modela omogucava znacajno povecanje ne samo
brzine razmene informacija vec i procesa odlucivanja. Koncept holistickog mar-
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ketinga sadrzi nekoliko vaznih €inilaca kao $to su: marketing odnosa, zatim inte-
grisani marketing, interni marketing i drustveno odgovoran marketing.

Marketing odnosa (relationship marketing) obuhvata ekonomske, finan-
sijske, tehnicke, komercijalne, informacione i drustvene veze preduzeca sa
svim zainteresovanim stranama (stejkholderima) medu kojima su: potrosaci,
zaposleni, marketing partneri, dobavljaci, distributeri, agencije, kao i akciona-
ri, investitori, kreditori i dr. Razvoj savremene informacione tehnologije a po-
sebno Interneta omogucili su preduze¢ima da se posvete svakom potroSacu
pojedinacno.

Koncept integrisanog marketinga nastao je kao potreba 1 rezultat novih
nacina komuniciranja sa ciljem da stvara, komunicira 1 isporucuje vrednost
potrosacima. Integrisani marketing u tom cilju polazi od pretpostavke da se ko-
municiranje sa potroSa¢ima 1 isporuka vrednosti ne obavlja samo putem tradi-
cionalnih marketinskih aktivnosti nego velikog broja novih razli¢itih marke-
tinskih aktivnosti, koje tek zajedno i u medusobnom sadejstvu obezbeduju za-
jednicki efekat i konacni cilj a to je isporuka vrednosti kupcu, odnosno potro-
SaCu. Na taj nacin integrisani marketing pristup predstavlja kombinovanje
razliCitih instrumenata marketing miksa i njihovo objedinjavanje u celovitu
strategiju komuniciranja preduzeca sa najvaznijim stejkholderima i drugim uc-
esnicima na trziStu. Strategija integrisanog marketinga takode omogucava da
se direktni kanali (npr. prodaja putem interneta) i posredni kanali (npr. malo-
prodaja) medusobno povezuju i saraduju.

Marketing odnosa sa potrosacima (CRM) je koncept koji je posebno
razvijen i raSiren u novije vreme i nastao je kao direktna posledica razvoja i pri-
mene informacionih tehnologija u novom digitalnom okruzenju. Internet je
omogucio direktni kontakt sa potroSa¢ima uz pomo¢ Siroke baze podataka
potroSaca i pracenje potreba potroSaca od strane samog preduzeca. Osnovni
ciljevi CRM koncepta su povecanje zadovoljstva potrosaca uz istovremeno po-
vecanje prodaje. Marketing odnosa sa potroSacima polazi od pretpostavke da je
za preduzece skuplje privlacenje novih potrosaca, nego zadrzavanje postojecih
potroSaca. Pri porastu stepena zadovoljstva postojecih potrosaca pojacava se
njihova zelja za ponovljenim kupovinama. Istrazivanja pokazuju da ponovlje-
ne kupovine potrosaca u proseku ¢ine 60% ukupne kupovine svih potrosaca.
To istovremeno ne znaci da se zanemaruju novi potrosaci, jer se i njima poklan-
ja izuzetna paznja.

Uspesan razvoj i primena strategije CRM zahteva i uvodenje specificnog
informacionog sistema (skladistenja informacija CRM 1 baza podataka potro-
Saca) koji omogucava kompaniji da istovremeno prepozna, kontaktira i stekne
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nove potrosace, kao 1 da obezbedi rast nivoa odnosa sa postojecim potro-
Sac¢ima.

U savremenim uslovima konkurentska borba se vise ne vodi samo u formi
preduzece protiv drugog preduzeca (konkurenta), ve¢ se sve vise vodi borba
jednog lanca vrednosti protiv drugog lanca vrednosti.

Viralni (virusni) marketing je specifi¢an oblik direktnog marketinga na
Internetu koji sugerise korisnicima interneta da dalje prosleduju primljene po-
ruke ili informacije o preduzecu i njegovim proizvodima drugim korisnicima 1
svojim prijateljima. Viralni marketing podrazumeva brzo Sirenje poruke, a pri-
malac poruke veoma brzo preuzima i ulogu posiljaoca, kroz 'salji dalje' metod.
Cilj ovog metoda je da marketinske aktivnosti umesto samog preduzeca reali-
zuju njegovi zadovoljni potrosaci. Preduzeca cesto nude razlicite stimulanse i
motivatore svima onima koji Zele da budu prenosioci pozitivnih poruka o pre-
duzecu i proizvodima i uslugama preduzeca, praveéi uz pomo¢ svojih potro-
Saca sopstvenu Siroku multilevel mrezu. Ovakvom konceptu marketinga dopri-
nele su i pojave novih drustvenih mreza (facebook, twitter, myspace i dr).

Novi pristupi 1 koncepti marketinga u novom elektronskom i internet
okruzenju zahtevaju i odredeni redizajn tradicionalnog marketing miksa. Ele-
menti 1 instrumenti marketing miksa kojima se kreira i unapreduje prodaja,
privlace novi i zadrzavaju postojeci kupci i potrosaci, zahtevali su odredeno
prilagodavanje u novim internet uslovima, Tako se od preduzeca zahteva veli-
ka fleksibilnost svih elemenata marketing miksa: od samog proizvoda, preko
fleksibilnosti cena, pa ¢ak i smanjivanje cena u okviru internet prodaje; kanala i
distribucije se internetom u velikoj meri prosSiruju, a posebno se obezbeduju
nove i efikasnije metode marketinske promocije. Internet je omogucio da se
znatno kvalitetnije prate potroSaci i njithovo ponaSanje, potrebe i Zelje. Tradi-
cionalni marketing je imao ispred sebe relativno pasivnu publiki i potroSace,
dok internet marketing podrzava i razvija aktivnog potrosaca usmerenog ka
proaktivnoj 1 dvosmernoj komunikaciji.

Osnovni pokazatelji koriS¢enja internet marketinga i savremene poslovne
komunikacije, kao i nivoa elektronskog poslovanja u Srbiji su indikativni. S
jedne strane su ohrabrujuci, jer se uocava trend rasta odredenih pokazatelja, ali
istovremeno 1 deprimirajuci u uporedenju sa stanjem u razvijenim zemljama
Evrope ili sveta. Prema podacima Republi¢kog zavoda za statistikuu 2011. go-
dini u Srbiji je preko 2,4 miliona lica koristilo internet, a pristup internetu ima i
41,2% domacinstava i 97,2% preduzeca. Takode, u prosloj godini vise od 380
hiljada korisnika Interneta je kupovalo ili porucivalo robu i/ili usluge putem
interneta, Sto je za 100 hiljada korisnika vise nego u 2010. godini.
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Srbija jo$ uvek tehnoloski 1 informaticki zaostaje za razvijenim evrops-
kim zemljama. Ipak, pojavljuje se sve veci broj internet preduzeca koja nude
usluge e-trgovine, e-placanja i sl., ali je to daleko od nivoa i obima ovih usluga
u Evropi. Elektronska trgovina u Srbiji nije u dovoljnoj meri zastupljena, jer
ima jo§ uvek vrlo malo ponudaca i korisnika e-trgovine.

Stoga je potrebno da se razvoj elektronske trgovine 1 celokupnog elek-
tronskog poslovanja postavi kao nacionalni prioritet, a Sto zahteva i razvoj digi-
talne infrastrukute, ali i donoSenje odredenih zakonskih pretpostavki koje ¢e
omoguciti brzi razvoj e-trgovine i e-poslovanja.

Ukupni trendovi u svetu ukazuju da se ekonomija sve vise seli na internet,
koji viSe nije samo mreza za poslovno povezivanje i komuniciranje, nego je i
poslovno okruzenje i osnovni generator novog ekonomskog razvoja.

Zaklju¢na razmatranja

Savremeni svet je unazad dve decenije doziveo znacajne promene, rast i
razvoj. Jedna od najznacajnijih promena koja je dovela do ubrzanog ekonoms-
kog rasta je pojava novih tehnologija, a u okviru toga i pre svega informacio-
no-komunikacionih tehnologija.

Internet tehnologija je promenila poziciju i proizvodaca i potrosaca, kao i
njihov medusobni odnos. Razvila se tzv. nova ekonomija koja se s pravom na-
ziva ditigalna ekonomija. Njen najznacajniji proizvod i elemenat predstavlja
elektronsko poslovanje — e-biznis.

Elektronsko poslovanje obuhvata elektronsku trgovinu kao prvi njegov
oblik koji je zahtevao i pojavu elektronskog placanja sto je preraslo u elektrons-
ko bankarstvo. Novo elektronsko poslovanje omogucilo je drugaciju organiza-
ciju drzavne uprave i prilagodavanje potrebama gradana kao korisnika razlici-
tih usluga kroz elektronsku upravu. Pojavio se i Citav niz drugih elektronskih
proizvoda kao S§to je e-learning (uCenje na daljinu), virtuelno preduzece,
virtuelne kancelarije i dr.

Digitalna ekonomija i elektronsko poslovanje zahtevali su od preduzeca i
marketing eksperata nove oblike, pristupe i koncepte marketinga koji je prvo-
bitno nazvan internet marketing, a zatim se produbljivao kroz veoma efikasne
modele i metode holistickog marketinga. Takode, poseban znacaj ima koncept
marketing odnosa sa potrosacima (CRM), integrisani marketing koncept, me-
tod integrisane marketing komunikacije, metod viralnog marketinga i sli¢no.

Stanje u Srbiji u oblasti interneta i elektronskog poslovanja, kao i razvoj i
primene novih marketing metoda i koncepata je daleko od potrebnog i do-
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voljnog, a jos dalje od stanja u razvijenim zemljama. Potrebno je puno organi-
zovanog napora da se stanje u ovoj oblasti znacajnije promeni, inace ¢e taj jaz
zaostajanja biti joS veci.
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MARKETING IN DIGITAL ECONOMY AND E-BUSINESS

Abstract

The development of information technologies and Internet has influenced
the emergence of digital economy, which is based on development and usage of
new organizational models, new products and services, behavior rules, and the
new way of business thinking. Relation between producers and customers has fun-
damentally changed; it is being more and more conducted without mediators,
customers’ and producers’ needs are met in decreased timeframe, and costs are re-
duced.

The new digital economy enabled the promotion of activities of all stakehol-
ders in so called value chain and supply chain. E-business is the most important
product and key element of digital economy. E-trade, e-banking and e-government
have the most important place within e-business.

In accordance with needs and development of e-business, new concepts and
models emerged. Besides Internet marketing and e-marketing, which present wi-
der concept, other concepts appeared as well, such as: holistic marketing, rela-
tionship marketing, the concept of integrated marketing and integrated communi-
cation, CRM (customer relationship management), viral marketing, redesigned
marketing mix on Internet, etc.

Key words: digital economy, e-business, marketing, internet marketing, e-marke-
ting
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Predrag Ubavi¢*

KARAKTERISTIKE CENA TURISTICKIH PROIZVODA
I USLUGA

Rezime

Cena kao instrument marketing miksa u turizmu moze biti definisana na vise
nacina i javiti se u viSe formi. Za uspesan nastup turistickih preduzeca, na turistic-
kom trzi$tu, neophodno je da ona imaju adekvatno formirane cene za svoje proiz-
vode i usluge. Primena marketing koncepta zahteva da cene turisti¢kih proizvoda i
usluga budu prihvatljive za turiste, s jedne strane, i omoguce ostvarenje profita za
samo preduzece, s druge strane. Kao nezaobilazne faktore, prilikom odredjivanja
cena turistickih proizvoda/usluga, treba uzeti u obzir: traznju, troskove, konkuren-
ciju i drzavnu regulativu u oblasti formiranja cena (ukoliko za iste postoji).
Cinjenica da turizam spada u usluzne delatnosti, zahteva poseban napor prilikom
odredjivanja cena turistickih proizvoda/usluga zbog samih karakteristika usluga.
Dakle, izbor adekvatne strategije za formiranje cena turistickih proizvoda/usluga
je neophodan u cilju njihove uspesne realizacije na trzistu.

Kljuéne reéi: cena, marketing miks koncept, turisticko trziste, turisticki proiz-
vod/usluga, strategija.

Uvod

Turizam spada u oblasti sa visokim stepenom primene marketing koncep-
ta. Cena je jedan od instrumenata marketing miksa, koji kori$¢en samostalno ili
u kombinaciji sa ostalim instrumentima (proizvodom/uslugom, distribucijom i
promocijom) treba da omoguci realizovanje ciljeva poslovanja turisti¢kih pre-
duzeca. Dakle, cenu treba posmatrati kao instrument, tj. sredstvo, a ne kao cilj
marketing aktivnosti. Posmatrano u kratkom roku cenom se deluje na ostvaren-
je obima prodaje i dobiti, dok se posmatrano dugorocno cenom utic¢e na rast i
razvoj preduzeca. Cilj primene marketing koncepta u turizmu nije najvisa mo-
guca cena za turisticke proizvode/usluge, ve¢ ona visina cene koja ¢e u kombi-

*

A.D. ,,Planinka* - KurSumlija
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naciji sa ostalim instrumentima marketing miksa da doprinese ostvarenju krat-
koro¢nih i dugoro¢nih ciljeva poslovanja.

Ciljevi cena turisti¢kih proizvoda i usluga odredjuju se na osnovu opstih
ciljeva turistickih preduzeéa, marketing ciljeva, potencijala preduzeca, kao i
analize faktora koji uti¢u na konkretno formiranje cena. Nakon utvrdjivanja cil-
jeva formuliSe se politika cena i donose strategijske i takticke odluke o cenama.

Kao kvantitativno izrazen instrument marketing miksa cena ima lako uo-
¢ljiv odnos sa poslovnim rezultatom preduzeca $to Cesto nije slucaj sa ostalim
necenovnim instrumentima marketing miksa. Upravo iz napred navedenog
razloga potrebno je ostvariti pozitivnu sinergiju izmedju cene i samih turisti¢-
kih proizvoda/usluga, distribucije i promocije.

Odluka o ceni turistickog proizvoda/usluge ne moZe se doneti jednom za
uvek. Treba voditi racuna o tome kako se tretiraju pojedine kategorije kupaca 1
trzisni segmenti, tj. da li svima odrediti iste cene ili diferencirane cene prema
razli¢itim elasticitetima traznje.

Svako turisticko preduzece treba da ima definisanu politiku cena svojih
proizvoda i usluga, kako bi donosenje pojedinacnih odluka o cenama bilo ru-
tinsko do najviseg moguceg stepena. Politika cena predstavlja ,,principe i krite-
rije odnosno nacela i stavove koji usmeravaju donosenje pojedinac¢nih odluka o
cenama proizvoda i usluga® (Milisavljevi¢ M., 1997, str. 301).

U turizmu kao veoma dinami¢noj privrednoj delatnosti odluke o cenama
se retko kada donose u uslovima izvesnosti, naprotiv, rizik i neizvesnost su pri-
sutni kod donosenja najveceg broja odluka o cenama turistickih proizvoda i
usluga.

1. Specifi¢nosti cena u turizmu

Turisti¢ki proizvodi/usluge, kao predmet razmene na turistickom trzistu,
su specifi¢ni iz viSe razloga. Neopipljivost turistickih proizvoda/usluga, nemo-
guénost njihovog skladistenja, nemoguénost lakog amortizovanja fluktuacija u
traznji istih 1 dr. imaju bitne implikacije na politiku formiranja njihovih cena.

Neopipljivost turisti¢kih proizvoda/usluga takodje, moze dovesti do rela-
tivno visokog stepena varijacija u kvalitetu, kvantitetu i nivou pruzanja istih, te
se podrazumeva prili¢na fleksibilnost njihovih cena. Kod relativno homogenih
usluga postoji visoka konkurencija u formiranju njihovih cena, dok se kod ne-
homogenih usluga ispoljava veca sloboda prodavaca da menjaju cene, naravno
u okviru plateznih sposobnosti kupaca.
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Neodvojivost usluga od lica koja ih pruzaju, dovodi do geografskog i vre-
menskog ograni¢enja na ona trzista koja se mogu opsluziti, s druge strane, nivo
konkurencije koja deluje na turistickom trziStu bitno utie na visinu cena
ponudjenih usluga.

Karakteristike turistickih proizvoda/usluga mogu da pruze odredjene mo-
gucnosti za formiranje njihovih cena, ali i da stvore odredjene probleme po tom
pitanju. Sama priroda usluznih troskova komplikuje primenu tradicionalnog
pristupa obrazovanju cena troskovi plus. Nemoguc¢nost koriS¢enja zaliha i veli-
ka vremenska zavisnost turistickih kapaciteta, primorava turisticka preduzeca
da upravljaju turistickom traznjom ili da primene diferencirane cene u
odredjenom periodu vremena.

Kod turistickih proizvoda i usluga cene se odredjuju pre njihove kupovi-
ne od strane potroSaca/turista, a cene su takodje potrebne i radi turisticke pro-
mocije konkretnih proizvoda i usluga. Svako turisti¢ko preduzece treba da ima
proaktivan stav po pitanju cena svojih proizvoda i usluga, a to znaci da treba da
ima inicijativu u pogledu promene nivoa cena, a ne da ¢eka razvoj nekih ne-
predvidjenih okolnosti koje bi ga prinudile na promenu nivoa cena..

Ugovaranje poslova prodaje turistickih proizvoda i usluga i formiranje
njihovih cena vrsi se i do godinu dana unapred, §to u uslovima nestabilnih med-
junarodnih monetarnih kretanja rezultira izuzetnim tesko¢ama jer dovodi do
znacajnih promena medjuvalutnih odnosa, od momenta zakljuc¢ivanja ugovora
do momenta realizacije. Dakle, promene deviznog kursa menjaju realne cene
ugovorenih poslova na osnovu ¢ega mogu nastati pozitivni ili negativni finan-
sijski efekti.Naravno, re¢ je o cenama ponude turistickih proizvoda i usluga
koje su prvenstveno namenjene inostranom trzistu.

Takodje, treba naglasiti da, na cene vanpansionskih usluga medjunarod-
no trziste i konkurencija imaju znatno manji uticaj nego na cene osnovnih uslu-
ga. Vecina cena (hrane, pica, prevoza, razonode, zabave, sporta i dr.) formiraju
se u skladu sa kretanjima na domacem trzistu. Ovo posebno vazi za cene onih
proizvoda i usluga koji nisu neposredno namenjeni turistickoj potrosnji.

Preduzeca iz oblasti turisticke privrede, prilikom plasmana svojih proiz-
voda i usluga na turistiCkom trzistu, mogu odredjena prilagodjavanja vrsiti u
odnosu na (Cerovié S., 2009, str. 280):

- cene osnovnih turisti¢kih usluga,’

«_cene vanpansionskih usluga,

Cene osnovnih usluga, pre svega smestaja i ishrane, su najznacajnije za cenovnu kon-
kurentnost turisticke ponude. Nivo ovih cena je dominantan pri opredeljivanju traznje.
Veéina savremenih hotela danas svoje usluge prodaje kroz paket aranzmane preko
raznih organizatora putovanja. Prema: Cerovi¢, 2009, str. 281.
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« cene paket aranZmana i

« cene ostalih usluga.

Brojnost usluga i roba koje ¢ine turisticku ponudu i razli€iti nivoi formi-
ranja cena, bitno otezavaju poredjenje nivoa cena. Postoje sustinske razlike u
formiranju cena izmedju razlicitih vrsta usluga. Razlike se javljaju, npr. izmed-
ju restoraterstva na jednoj i hotelijerstva, na drugoj strani, kao i unutar hoteli-
jerstva izmedju objekata sa stalnim i sezonskim karakterom poslovanja.

Cene usluga uopste, a medju njima i turistickih usluga, imaju dve bitne
uloge (Seni¢ R., 2000, str. 360):

« uticu na percepcije potrosaca i

- koriste se u upravljanju kapacitetima usluga.

Zbog neopipljive prirode usluga i ¢esto prisutnih teSkoca u oceni usluge
pre kupovine, cena moze da indicira kvalitet usluge. Razne studije su pokazale
da u slucaju postojanja malo dobro poznatih znakova pomocu kojih se ocenjuje
turisticki proizvod/usluga, potrosaci koriste cenu, iz razloga sto je tesko ili ne-
moguce objektivno oceniti kvalitet. Dakle, u odsustvu drugih kriterija za oce-
nu, cena moze snazno da uti¢e na kupcevu percepciju kvaliteta. Suvise niska
cena moze kreirati imidz niskog kvaliteta i obrnuto.

Formiranje cena je i vazno sredstvo za upravljanje kapacitetom usluga, tj.
procesom uskladjivanja ponude usluga sa traznjom trzista. Posto se usluge ne
mogu skladistiti, za rentabilno poslovanje turistickih preduzeca je od kriti¢nog
znacaja predvidjanje traznje i reagovanje na fluktuacije traznje. Dakle, davalac
usluga Cesto prilagodjava cenu da bi ujednacio traznju. Primer za ovo je formi-
ranje posebnih cena van Spica sezone.

2. Bitni faktori formiranja cena turisti¢kih proizvoda i usluga

Veliki broj faktora, razliitog karaktera i intenziteta delovanja, utice na
donosSenje odluka o cenama turistickih proizvoda 1 usluga. Ve¢i broj ovih fak-
tora je van kontrole turisti¢kih preduzeca, tj. pruzaoca turistickih usluga. Ovi
faktori su, takodje, u vecini slu¢ajeva kompleksni 1 dinamicki.

Prema Cowellu za usvajanje cenovnih strategija za turisticke proizvode 1
usluge, izmedju ostalih treba razmotriti i sledeée faktore (Ljubojevi¢ C., 2002,
str. 218-219):

« planiranu trziSnu poziciju za usluzni proizvod,

« fazu zivotnog ciklusa usluznog proizvoda,

« elasti¢nost traznje,
konkurentsku situaciju i
strategijsku ulogu cene.
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Trzisna pozicija usluznog proizvoda podrazumeva kako je on ,,vidjen* u
o¢ima potrosaca i prema konkurentima. Presudnu ulogu u ovom slucaju igra
cenovno-kvalitetni odnos, jer se usluge pozicioniraju na osnovu neopipljivih
atributa.

Kada se govori o zivotnom ciklusu usluge, onda se uglavnom kod novih
usluznih proizvoda ide sa nizim poc¢etnim cenama radi uspesnijeg prodora na
trziSte 1 zauzimanja znacajnijeg trziSnog ucesca. Pocetne vise cene su moguce
samo u odsustvu neposredne konkurencije ili uz postojanje preke potrebe za
tom vrstom usluga.

Cenovna elasti¢nost traznje konkretne usluge bi¢e manja ukoliko ima
malo ili uopste nema supstituta ili konkurenata, kada kupci ne zapazaju odmah
cenu, kada su spori u menjanju svojih kupovnih navika i kada smatraju da se
viSe cene opravdavaju poboljSanim kvalitetom i dr. karakteristikama usluga. U
situaciji kada je traznja elasticnija prodavci ¢e razmisljati o snizenju cene
konkretnog turistickog proizvoda/usluge.

Na homogenom i visokokonkurentnom trzistu usluga sloboda u formi-
ranju cena je dosta ogranicena. U tim uslovima postoji nekoliko dimenzija kon-
kurencije, npr. izmedju marki i izmedju razlicitih tipova konkurencije. Pored
odredjenih razlika izmedju usluznih proizvoda i dejstva konkurencije, na cene
usluga mogu u odredjenim okolnostima uticati i tradicija i obicaji potrosaca.

Na kraju izlaganja o prethodno navedenoj grupi faktora, treba re¢i da
cene usluznih proizvoda moraju biti u skladu sa strategijskim ciljevima poslo-
vanja turistickih preduzeca.

Iz svega napred navedenog proizilazi, da je za donoSenje racionalnih od-
luka o cenama turistickih proizvoda i usluga, neophodan permanentan priliv
adekvatnih i relevantnih informacija onim organima i pojedincima koji rade na
pripremi 1 donoSenju odluka o cenama.

Kao nezaobilazni faktori, prilikom donoSenja odluka o cenama turisti¢kih
proizvoda i1 usluga, moraju se uzeti u razmatranje (Milisavljevi¢ M., 1997, str.
305):

« troskovi,

. traznja,

« konkurencija i

- ckonomska politika i drzavna kontrola cena.

U mnogim preduze¢ima troskovi se posmatraju ne samo kao glavni, ve¢ i
jedini faktor formiranja cena. TroSkovi su jedini faktor internog karaktera te su
podaci o njima precizniji, detaljniji i lakse dostupni u odnosu na druge faktore.
Medjutim, kako precenjivanje tako i potcenjivanje uloge troskova u formiranju
cena turisti¢kih proizvoda i usluga nosi sa sobom niz negativnih konsekvenci i
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vodi iracionalnim odlukama. TroSkovi bi trebalo da predstavljaju donju grani-
cu ispod koje cene ne bi smele da se formiraju (da se ne ugrozi egzistencija pre-
duzeca), dok je gornja granica formiranja ovih cena data traznjom.

Sluzba racunovodstva treba da pruzi informaciju o odnosu troskova i
cena, kao i iznos prosecnih troskova po jedinici proizvoda/usluge i to za svaki
proizvod/uslugu za koje se cena formira. Predvidjanjem i planiranjem troskova
i traznje moze se do¢i do vaznog odgovora na pitanje koja je to cena koja omo-
gucava ostvarenje najpovoljnijeg iznosa dobiti u posmatranom periodu. Sli¢no
podeli poslovnih odluka na dugoroc¢ne i kratkoro¢ne, mogu se i troSkovi pos-
matrati dugoroc¢no i kratkoro€no. Shodno tome, pri formulisanju kratkoro¢ne
politike cena relevantni su kratkoro¢ni troskovi, dok su kod formulisanja dugo-
ro¢ne politike cena turistickih proizvoda i usluga relevantni dugorocni tro-
Skovi.

Definisana politika cena predstavlja bazu za izbor koncepcije troskova
koja ¢e se koristiti za donoSenje odluka o konkretnim cenama pojedinih proiz-
voda i usluga turistickih preduzeca. Svaka koncepcija se primenjuje korisce-
njem odredjenog metoda formiranja cena.

Ukoliko odredjeno preduzeée uglavnom ili u potpunosti koristi svoje ka-
pacitete svaka cena koja ne bi bila iznad ukupnih troskova (fiksnih + varijabil-
nih) 1 ukljucivala odredjenu stopu dobiti, bila bi nepozeljna. Medjutim, ukoliko
preduzece u nedovoljnoj meri koristi svoje kapacitete, onda insistiranje na kon-
cepciji ukupnih troSkova ne bi bilo racionalno. U uslovima razvijene trzisne
privrede i jake konkurencije, sve veci broj preduzeca koristi koncept marginal-
ne tj. kontribucione dobiti prilikom formiranja cena svojih proizvoda i usluga.
Marginalna ili kontribuciona dobit se sastoji od fiksnih troskova i neto dobiti, a
dobija se kao razlika izmedju ukupnog prihoda i varijabilnih troskova. U odre-
djenim razmatranjima, prilikom odlu¢ivanja o cenama svojih proizvoda i uslu-
ga, preduzeca treba da imaju i informacije o: stvarnim troskovima i planskim
troskovima.

Traznja za odredjenim proizvodima/uslugama predstavlja funkcionalni
odnos koji ukazuje na kolic¢ine pojedinih proizvoda/usluga koje bi se kupovale
po razli¢itim cenama, na datom mestu i u odredjeno vreme. Analiza traznje tre-
ba da pruzi informacije o ceni koju su kupci, odnosno turisti spremni da plate za
turisticke proizvode/usluge konkretnog preduzeca. U tom smislu, veoma je bit-
no utvrditi, cenovnu elasti¢nost traznje za proizvodima 1 uslugama preduzeca.
Ukoliko sniZenje cena proizvoda/usluga preduzeca dovede do povecanja ukup-
nog prihoda, traznja je elasticna. Medjutim, ukoliko sniZenje cena proizvo-
da/usluga preduzec¢a ima za posledicu manji, a povecanje cena veci ukupan pri-
hod, onda je traznja neelasticna. Osim cenovne, postoji i dohodovna elasti¢nost
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traznje, Cak je 1 elasti¢nost pojedinih proizvoda i usluga veca na promene u
dohotku nego na promene u ceni.

Smatra se da potroSaci, odnosno turisti formiraju svoj vrednosni stav pri-
likom kupovine odredjenog proizvoda/usluge, stavljaju¢i u odnos percipiranu
(o¢ekivanu) vrednost sa percipiranom (ocekivanom) cenom. Kad god je perci-
pirana vrednost ve¢a od percipirane cene vrednosna ocena potrosaca je pozitiv-
na, obrnuto, kada je percipirana vrednost manja od percipirane cene vrednosna
ocena potrosaca je negativna. Postoje sluCajevi i kada su percipirana vrednost i
percipirana cena jednaki, Sto odgovara neutralnoj vrednosnoj oceni potroSaca
(Milisavljevi¢ M., 1997, str. 314).

U trzi$noj privredi preduzeca prilikom odredjivanja cena svojih proizvo-
da1usluga uzimaju u obzir i cene konkurenata i to ne samo postojecih, ve¢ i po-
tencijalnih. U ve¢ini slucajeva preduzeca pre reaguju na promene cena konku-
renata, nego na promene u traznji i troskovima. U vezi sa konkurentski orijenti-
sanim cenama, preduzec¢e moze doneti sledece takticke odluke:

« uskladiti cenu sa konkurencijom,

+ formirati cenu viSu od konkurenata,

- formirati cenu nizu od konkurenata.

Efikasno funkcionisanje trziSne privrede uslovljeno je funkcionisanjem
sistema cena. Medjutim, svoju kompleksnu funkciju sistem cena ne obavlja
uvek uspeSno. U tom slucaju potrebna je organizovana i planska aktivnost dr-
zave. Mere neposredne drzavne kontrole cena propisuju se u nekim izuzetnim
slu¢ajevima i traju ograni¢eno vreme. Kao mere neposredne drzavne kontrole
cena pojedinih proizvoda i usluga mogu se nabrojati: odredjivanje najviseg ni-
voa cena, nain obrazovanja cena, davanje saglasnosti na cene, zadrzavanje
cena na zateCenom nivou, vra¢anje cena na odredjeni nivo, obaveza prethod-
nog obavesStavanja nadleznih drzavnih organa o promeni cena odredjenih
proizvoda i usluga i dr.

S obzirom da svaka intervencija od strane drZave na podrucju trzista i
cena ostavlja odredjene posledice u privredi, uvek se primat daje ekonomskim
merama drzavne kontrole cena, dok se mere tzv. neposredne kontrole cena
stavljaju u drugi plan. Ekonomska politika i drzavna kontrola cena treba da do-
prinesu stvaranju uslova u kojima ¢e preduzec¢e moci da ostvari ne cenu kakvu
zeli da bi pokrilo sve svoje troskove i ostvarilo odredjeni profit, ve¢ cenu koju
potrosaci prihvataju, tj. da cena bude ekonomski kriterij racionalnog pona-
Sanja.

Na strukturu prodajnih cena proizvoda i usluga, u svim delatnostima, pa i
u turizmu, bitno utice i politika poreza i doprinosa usvojena od strane nadleznih
drzavnih organa. Racionalna fiskalna politika i njene mere mogu suzbiti odred-
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jene negativne pojave na trzistu ako se baziraju na pouzdanim informacijama o
uzrocima odredjenih Stetnih pojava. Takodje i mere monetarno-kreditne politi-
ke mogu biti zna¢ajan instrument regulisanja turistickog trzista i cena na nje-
mu. Mogucénost dobijanja kredita, vreme kori$¢enja i vracanja, iznos kamate i
dr. bitne su determinante politike cena turisti¢kih preduzeca.

Menadzment turistickih preduzeca ne moze da donosi racionalne poslov-
ne odluke o cenama svojih proizvoda i usluga ukoliko ne raspolaze adekvatnim
informacijama o ekonomskoj politici i merama drzavne kontrole na podrucju
trzista i cena. Takve informacije je neophodno dobiti na vreme i u formi
upotrebljivoj za odlucivanje.

3. Metodi za formiranje cena turistickih proizvoda i usluga

Preduzeca turisticke privrede mogu za odredjivanje prodajnih cena svojih
proizvoda i usluga koristiti viSe metoda, pri cemu se ti metodi mogu grupisati
prema (Caci¢ K., 1998, str. 359):

+ troSkovima,

« trziSnom pristupu i

« njihovoj kombinaciji.

Na osnovu ovako uopStenog pristupa moguce je definisati Cetiri Sira pris-
tupa utvrdjivanju cena u turistickom poslovanju (Lumsdon L., 1997, str.
157-160):

- formiranje cena zasnovano na troskovima (ukupnim ili marginalnim),
varijanta je troskovi plus metod, kada se na obracunate troskove dodaje
pretpostavljena marza za profit;

- formiranje cena u odnosu na konkurenciju, podrazumeva pracenje
trziSnog lidera koji usvaja cenu u cilju opstanka na trzistu,

- formiranje cena na osnovu tendera primenjuju mnoga preduzeca koja
biraju najpovoljniju ponudu sa najnizom cenom,;

- formiranje cena na osnovu delovanja trziSta podrazumeva integrisanje
cene sa ostalim aspektima marketing strategije, Sto je karakteristicno za
preduzeca koja posluju na manjim trziSnim segmentima, tj. trZiSnim
niSama.

Izlozeni pristupi formiranju cena u turizmu predstavljaju osnovu za pri-
menu konkretnih metoda za odredjivanje cena, od kojih posebno treba izdvojiti
sledeée (Cerovié S., 2009, str. 283):

 metod na osnovu posebnosti (Premium Pricing) zahteva ¢vrstu integra-
ciju sa ostalim instrumentima marketing miksa uti¢uci na pojacanje nji-
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hovog znacaja (primenjuju ga npr. hotelski kompleksi sa posebnom re-
putacijom i ekskluzivnos¢u usluga);

« ,,skidanje kajmaka* (Skimming Pricing) primenjuje se kad je turisticki
proizvod/usluga nov/a na trZistu a konkurencija je slaba, u slu¢aju poja-
ve konkurentskih proizvoda/usluga cena se snizava;

- penetracija trziSta (Market Penetration/Penetration Price) predstavlja
jedan od najcesce koris¢enih metoda za formiranje cena u turizmu, u
osnovi podrazumeva primenu nizih cena pri uvodjenju proizvoda na
trziste u cilju privlacenja kupaca i obezbedjivanja dobre reputacije na
osnovu usmene propagande;

- diferenciranje cena (Differential Pricing) polazi od pretpostavke da su
razli¢iti segmenti trziSta spremni da plate razli¢itu cenu, za isti ili slican
proizvod/uslugu, kao osnova za to razlikovanje moze da posluzi: vreme
(npr. sezona ili vansezona), lokacija, razlicit nivo usluge i sl.;

« formiranje cena u cilju prezivljavanja (Survival Pricing) koristi se kada
trziSne okolnosti, posebno konkurencija, navode na maksimiranje prili-
va gotovine u kratkom vremenskom periodu radi prevazilazenja pro-
blema likvidnosti;

« metod ,,ubiranja plodova* (Harvesting Pricing) podrazumeva sticanje
koristi na osnovu prethodnih marketing ulaganja, kada proizvod ulazi u
fazu opadanja tj. prodaje se na trzistu koje se smanjuje ali je joS uvek lo-
jalno i to po posebnoj visoj ceni;

- formiranje cena u cilju sprecavanja ulaska konkurenata na trziste (Pre-
venting market entry) kada se cena formira na vestacki niskom nivou
kako bi se sprecio ulazak konkurenata, Sto ponekad vodi ratu cenama i
u krajnjem ishodu moze dovesti do smanjenja kvaliteta usluga.

Prilikom primene napred navedenih metoda bitno je koris¢enje planskog

obezbedjuje delovanje cene kao faktora ostvarivanja pozitivnog finansijskog
rezultata, obima prodaje i najpovoljnijeg uticaja na potroSace.

Svako turisticko preduzece bi trebalo da ima ciljeve prilikom formiranja

cena svojih proizvoda i usluga. Kao glavni strateski ciljevi obrazovanja cena u
turizmu su: maksimiziranje profita, povracaj investicionih ulaganja i sticanje
trziSnog udela. Takticki ciljevi obrazovanja cena povezani su, uglavnom, sa po-
jedina¢nim turisti¢kim prozvodima ili uZim grupama proizvoda, a njihov znac¢-
aj je najvisi, pogotovu kod uvodjenja novih proizvoda i postizanja liderstva u
kvalitetu.

Politika obrazovanja cena u turizmu ima stratesku ulogu koja je usmerena

na realizovanje ciljeva turistickih preduzec¢a. Prema tome, odlu¢ivanje u sferi
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obrazovanja cena za neki turisti¢ki proizvod/uslugu trebalo bi da bude u skladu
sa strategijskim ciljevima preduze¢a. Upravo zbog toga, novoosnovana turis-
tiCka preduzeca, moraju da primenjuju opreznu politiku niZih cena za ostvaren-
je bitnijeg trziSnog udela, iako ¢e moZda u tom periodu njihovo poslovanje biti
neprofitabilno. Maksimalne prodaje ¢e se ostvariti u slu¢aju kada se koriste pe-
netracione cene. Takodje, strategija obrazovanja cena mora biti u skladu i sa
na¢inom na koji su drugi elementi marketing miksa iskoris¢eni u svrhu
ostvarenja strategijskih ciljeva turistickog preduzeca.

4. Odnos cena turistickih proizvoda i usluga i njihovog kvaliteta

U savremenim uslovima poslovanja kvalitet postaje odlucujuéi faktor
efektivnosti i konkurentnosti na turbulentnom turistickom trzistu. Kao trzisni
pojam kvalitet podrazumeva proizvodnju i pruzanje turisti¢kih proizvoda i us-
luga koji ¢e u potpunosti zadovoljiti zahteve, zelje i ocekivanja kupaca tj.
potroSaca.

Upravljanje kvalitetom turistickih proizvoda/usluga predstavlja kontinui-
ran i dinamican proces. Osnovni ciljevi upravljanja kvalitetom u turizmu ostva-
ruju se kroz (Radosavljevi¢ G., 2006, str. 254-255):

« zadovoljenje drustvenih potreba,

- poboljsanje konkurentnosti poslovanja na regionalnom/nacionalnom

nivou,

« ocuvanje kulturnog okruzenja,

- ocCuvanje prirode.

Ako turisti¢ki proizvod shvatimo kao zbir razli¢itih proizvoda i usluga:
hotela, restorana, transporta, trgovine, kulturnih institucija i dr., onda je sve te
heterogene proizvode i usluge neophodno podrediti jednom jedinstvenom cil-
ju: stalnom unapredjenju kvaliteta. U tu svrhu na znacaju posebno dobija kon-
cept upravljanja totalnim kvalitetom TQM (Total Quality Management). Kon-
cept TQM su u turisticko poslovanje prvi uveli americki medjunarodni hotelski
lanci 1 u tome postigli znacajne rezultate.

Da bi se analizirala turisticka ponuda jedne zemlje neophodno je razmo-
triti sledece elemente:

« turisticke resurse (prirodne i ljudske);

« opstu i turisticku infrastrukturu;

« receptivne objekte za prijem posetilaca;

- objekte za sport i rekreaciju;
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- turisticke receptivne usluge koje pruzaju turisticke agencije, renta car

kompanije, turisti¢ki vodi¢i i dr.

Posmatraju¢i turisti¢ki proizvod/uslugu kao element turisticke ponude,
menadZeri turisti¢kih preduze¢a moraju da razmisljaju o kvalitetu postojecih 1
razvoju novih turisti¢kih proizvoda/usluga. U tom pravcu menadZment treba
da: prikupi informacije iz okruzenja, razvija nove proizvode i usluge prema
odredjenim ciljnim grupama, kvalitetom pruzenih usluga obezbedi lojalnost
potroSaca i time sa svojim proizvodima i uslugama postane prepoznatljiv na
trzistu.

Sto se ti¢e kvaliteta turisti¢ke ponude u Srbiji moZe se reéi da je on neza-
dovoljavajuci iz najmanje dva razloga: asortiman turisti¢ke ponude ne odgova-
ra traznji 1 ne postoji uskladjen odnos cena 1 vrednosti turistickih proizvoda 1
usluga.

Na takvo stanje turizma u nasoj zemlji uticao je veliki broj faktora, a med-
ju bitnijim se mogu navesti:

- sistem totalnog (ukupnog) kvaliteta (TQM) nije nasao Siru primenu u

praksi,

« proces privatizacije turistickih kapaciteta jo§ uvek nije zavrsen,

« nedovoljno investiranje u postojece i nove turisticke kapacitete,

- neadekvatna struktura menadzmenta i zaposlenih (obrazovna, starosna

idr.),

- losa stimulacija zaposlenih u turizmu,

+ loSe navike iz proslosti (u pogledu odnosa prema turistima),

« nepostojanje adekvatne politike i strategije turistickog razvoja,

« nedovoljno i neadekvatno koris¢enje prirodnih potencijala, kulturnog

nasledja i dr.

Ukoliko Srbija (a u okviru nje pojedine regije, gradovi i dr. uZe teritorijal-
ne jedinice) pretenduje da bude kvalitetna turisticka destinacija, onda ona mora
posebnu paznju da posveti slede¢im elementima kvaliteta svoje turisticke po-
nude: transportnim moguénostima, sigurnosti i zastiti turista, njihovom
smestaju i ishrani, zastiti svoje prirodne sredine i lokalnih atraktivnosti, zabavi
1 animaciji turista, sportskim i rekreacionim sadrzajima, kulturnim manifestaci-
jama, lako¢i sporazumevanja i dostupnosti informacija turistima, druzenju sa
lokalnim stanovnistvom, postenju, medjusobnom poverenju itd.

Sam pristup unapredjenju kvaliteta turizma u nasoj zemlji treba da se ba-
zira na odgovoru na sledeca pitanja: Ko je na$ turista? Kakvo je njegovo
misljenje o nama, tj. kakvi smo u njegovim oc¢ima? Kako mozemo postati bolji?
Koje mere unapredjenja preduzeti? (Radosavljevi¢ G., 20006, str. 257).
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Slika 1. Elementi kvaliteta turisticke destinacije i turistickog proizvoda gledani o¢ima
turiste:

Slika destinacije pre dolaska
Informacije pre dolaska

Rezervacija

Putovanje df destinacije
Dolazak na desiinaciju (prijem)
Informacije na destinaciji
Mesto Eoravka

Mesto ishrane

Atrakcije 1 privla¢nost

Infrastruktura i okruzenje

Kontakti i uspomene nakon povratka
Izvor: Radosavljevi¢, 2006, str. 257.

S obzirom da savremeni turisti imaju sve vece zahteve, a cilj turisticke
privrede je da zadovolji njihova ocekivanja, zbog toga je potrebno unapredjen-
ju kvaliteta turistickih proizvoda 1 usluga posvetiti odgovarajucu paznju $to se
postiZe kroz standardizaciju istih. Tako npr. sistem kvaliteta oli¢en u ISO 9000
standardima, daje dobru osnovu za implementaciju TQM (Total Quality Man-
agement) pristupa.

Sve napred re¢eno navodi na zakljucak da cene turistickih proizvoda i us-
luga moraju biti u skladu s njihovim kvalitetom. S druge strane, neophodno je
imati u vidu da ¢e u buduénosti kvalitet uskladjen s cenom biti jo§ znacajniji
faktor za trzisSno merenje uspeha turizma u Srbiji, posebno, ako se ima u vidu
medjuzavisnost turizma sa ostalim privrednim granama i delatnostima.
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5. Diferenciranje cena turisti¢kih proizvoda i usluga

Ovaj strategijski pristup donosenju odluka o cenama, turistickih proizvo-
da i usluga, podrazumeva postojanje razli¢itih cena za isti proizvod/uslugu u
odnosu na iste ili razli¢ite kupce. Kao osnovnu karakteristiku ove politike cena
treba ista¢i nepostojanje razlike u troskovima kao baze za zaraCunavanje
razli¢itih cena pojedinim kategorijama potrosaca.

Svi faktori koji uti€u na diferenciranje cena mogu se podeliti u dve Siroke
grupe (Mitra K. and Capella L.M., 1997, str. 329-343):

- sustinski faktori usluge (kriticnost usluge, kastomizacija usluge, fluk-

tuacija traznje i usluzne karakteristike);

« sporedni ambijentalni faktori (priroda trzista na kome se pruza usluga i

stepen konkurencije).

Stepen u kome ¢e diferencijacija cena turistickih proizvoda/usluga biti
praktikovana zavisi od bitnosti usluge. Bitna usluga je ona koja je suStinska za
potroSaca i €iji nedostatak utice nepovoljno na potrosaca.

U zavisnosti od nivoa kastomizacije tj. nestandardizovanosti usluga,
mogu biti ponudjeni cenovni diferencijali na trzistu.

Fluktuacija traznje kao bitan faktor diferencijacije cena turistickih proiz-
voda i usluga, moze se podeliti na ,,Siru‘ 1,,uzu* i na determinirajucu i slucajnu.

Karakteristike same prirode usluge, zasnovane na istrazivanju, iskustvu
ili poverenju, takodje mogu odrediti stepen diferenciranja cena turisti¢kih
proizvoda/usluga.

Priroda trziSnog segmenta i sa njom povezana elasti¢nost traznje uticu na
obim diferenciranja cena. Pri tome, sva dosadasnja istrazivanja govore, da u
sektoru usluga postoji diferencijacija cena koja je zasnovana na elasti¢nosti
traznje.

Istrazivanja turisti€kog trZiSta su pokazala da u slucaju povecane konku-
rencije, postoji manja spremnost potrosaca da plate vise cene turistickih proiz-
voda/usluga.

Kao osnovni preduslovi za sprovodjenje politike diferenciranja cena mo-
gu se navesti (Kotler P., 1989, str. 541):

« trziSte mora biti podlozno segmentiranju uz postojanje razlicitog stepe-

na intenziteta traznje po pojedinim segmentima;

 segmenti koji placaju nizu cenu ne smeju biti u mogucnosti da prepro-

daju proizvod/uslugu segmentima koji pla¢aju visu cenu;

« konkurenti ne smeju biti u mogucnosti da proizvod prodaju po nizim

cenama segmentu kojem je preduzece odredilo visu cenu;
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« troSkovi segmentacije 1 obrade trziSta ne bi trebalo da budu ve¢i od ek-
stra prihoda koji proistiCe iz koriS¢enja politike diferenciranja cena;

- diferenciranjem cena ne treba izazivati negativne reakcije pojedinih
grupa kupaca, niti krSiti zakonske propise.

Polazna osnova za primenu politike diferenciranja cena jeste postojanje
razli¢itih nivoa elasti¢nosti traznje po pojedinim trziSnim segmentima. S druge
strane, sprovodjenje ove politike omogucava elasti¢nost kupaca/potroSaca na
cene turistickih proizvoda/usluga. Ispunjenost prethodno navedenih uslova na
turistickom trzi§tu, omogucava preduzec¢ima iz oblasti turizma da segmentira-
juéi trziste 1 birajuci ciljne segmente postignu maksimalne ekonomske efekte.

Dakle, ostvarivanje maksimalnih ekonomskih efekata je osnovni cilj po-
litike diferenciranja cena. Uz ovaj osnovni cilj, kao podciljevi, mogu se istaci:
smanjivanje sezonskih i dr. varijacija; pariranje ili prevazilazenje konkurenci-
je; adaptiranje cene upotrebnoj vrednosti koja se dobija koris¢enjem proizvo-
da/usluge; omogucavanje kupovine razli¢itim kategorijama kupaca; ouvanje
ili favorizovanje nekih kanala prodaje; minimiziranje uticaja geografske
lokacije kupaca na cene; povecanje stepena iskoriS¢enja kapaciteta itd.

U teoriji 1 praksi, postoji viSe kriterijuma za diferenciranje cena turistic¢-
kih proizvoda i usluga (Popesku J., 2002, str. 115):

« vreme kupovine proizvoda (first minute i last minute ponude);

« vreme koriS¢enja proizvoda (diferenciranje cena za sezonu i vansezo-
nu; diferenciranje cena u okviru uzih vremenskih perioda — mesec, ne-
delja, dan);

« koli¢ina/obim usluga (posebni popusti se daju redovnim gostima ili
onima koji se obavezu na koriS¢enje odredjenog obima usluga);

« nacin 1 uslovi pla¢anja (odobravanje razli¢itih rabata, popusta, kasa
skonta, zatim popusti za gotovinsko placanje u odnosu na kredit);

« mesto u kanalima prodaje (diferenciranje cena u odnosu na direktnu i
indirektnu prodaju);

- trziSta i trziSni segmenti (diferenciranje cena za domace i inostrane gos-
te, kao i diferenciranje prema znacaju pojedinih trzista i trziSnih segme-
nata);

- kvalitet proizvoda i njegovih delova bitnih sa stanovista zadovoljavanja
potreba turista (npr. kategorija objekata, lokacija, pogled na more i dr.).

Diferencirane cene svojih proizvoda i usluga mogu primenjivati samo
ona turisticka preduzeca koja imaju visoko trziSno uceSc¢e. Takodje, znacaj
cene i svih specifi¢nih aspekata, pri njenom koris¢enju u okviru marketing mik-
sa preduzeca turisticke privrede, upucuju na potrebu za kontinuiranom anali-
zom bitnih faktora na trzistu, koji je neposredno uslovljavaju i za njihovim
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uklapanjem u postojeci ili Zzeljeni imidz, kako parcijalnog, tako i integrisanog
turistickog proizvoda.

Zakljucak

Cena turistickih proizvoda/usluga, kao jedan od instrumenata njihovog
marketing miksa, svakako ima veliki uticaj na poslovanje preduzeca iz oblasti
turizma. lako se moze kvantitativno izraziti, zbog specifi¢nosti turistickih
proizvoda i usluga, problem utvrdjivanja adekvatnih cena u turizmu zasluzuje
posebnu paznju u uslovima brzih i turbulentnih promena na savremenom
turistickom trzistu.

Formulisanje adekvatne cenovne politike turisti¢kih preduzeca treba da je
uskladjeno sa opStom poslovnom 1 razvojnom politikom tih preduzeca. Prili-
kom formulisanja politike cena za svoje proizvode 1 usluge, turisti¢ka predu-
zeca treba da podju od faktora koji su bitni za formiranje istih. U tom smislu,
posebno do izrazaja dolazi dejstvo sledec¢ih faktora: troskova, traznje, konku-
rencije i mera ekonomske politike i drzavne kontrole cena.

Veoma bitan problem, koji treba resiti, prilikom odredjivanja cena turis-
tickih proizvoda i usluga jeste i izbor odgovaraju¢eg metoda za formiranje tih
cena. U globalu posmatrano, ti metodi mogu biti orijentisani prema:
troskovima, trzi$nim prilikama ili njihovoj kombinaciji. Da bi se izabrao najpo-
voljniji metod neophodno je imati planski pristup, koji omogucuje prilagod;ja-
vanje preduzeca aktuelnoj situaciji $to, s druge strane, doprinosi ostvarivanju
pozitivnih finansijskih rezultata i najpovoljnijem uticaju na potroSace.

Kao nezaobilazan faktor kod plasmana razli¢itih turistickih proizvoda i
usluga javlja se i njihov kvalitet. Znacaj kvaliteta za turisticku privredu ogleda
se u: podsticanju i u¢vrs¢ivanju lojalnosti korisnika turisti¢kih proizvoda i us-
luga, povecanju udela na trzistu, ostvarenju nizih troskova, smanjenju rizika
itd. U buducnosti ¢e kvalitet turistickih proizvoda/usluga morati jo§ vise da
bude uskladjen sa njihovom cenom kako bi oni postigli adekvatnu trziSnu
valorizaciju.

S obzirom da je na turisti¢kom trziStu zastupljena velika heterogenost na
strani traZnje, to pruza mogucénost za segmentaciju istog, Sto dalje omogucava
primenu diferenciranih, tj. razli¢itih cena za razlicite trZiSne segmente 1 katego-
rije potroSaca. Primena diferenciranih cena turisti¢kih proizvoda i usluga omo-
gucuje: ostvarenje ekonomske dobiti, pariranje odredjenim aktivnostima kon-
kurencije, smanjenje sezonskih varijacija traznje, favorizovanje i/ili oCuvanje
pojedinih kanala prodaje, kupovinu razli¢itim kategorijama kupaca itd.
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CHARACTERISTICS OF TOURIST PRODUCTS AND
SERVICES’ PRICES

Abstract

Price as an instrument mix in tourism can be defined in various ways and can
appear in many forms. For a successful presentation of tourist companies at the
tourist market it is necessary for them to have adequately formed prices for their
products and services. The application of marketing concept requires that prices of
tourist products and services are acceptible for tourists one the one hand, and on
the other hand to enable realization of profit for the company itself. As inevitable
factors, during determination of tourist products/services’ prices, should take into
consideration the following: demand, expenses, competition and state regulation
in forming prices (if there is such a regulation for it). The fact that tourism is
among service activities, requires a special effort in forming prices for tourist pro-
ducts/services because of the very characteristics of the services. Therefore, a
choice of adequate strategy for forming prices of tourist products/services is essen-
tial so that they are more successfully presented on the market.

Key words: price, marketing mix concept, tourist market, tourist product/service,
strategy.
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RAZVOJ TRGOVINSKIH MARKI'

Rezime

Maloprodavci uvode svoje — trgovinske marke, tako da je sve veca konku-
rencija izmedu trgovinskih i marki proizvodaca. Na drugoj strani, potrosaci sve
viSe prihvataju trgovinske marke. Maloprodavci odgovaraju uvodenjem novih
proizvoda i ponudom vece vrednosti potrosacima. Proizvodaci proizvode za malo-
prodavce jer ostvaruju dodatni profit i povecavaju broj proizvoda (koje su proizve-
1i) na policama maloprodavaca.

Pored kabinetskih istrazivanja razvoja trgovinskih marki u Evropi i posebno
Srbiji, sprovedeno je i terensko istrazivanje svesnosti i prihvatanja trgovinskih
marki poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. U Srbiji, trgovinske marke u pol-
joprivredno-prehrambenom sektoru su prisutne od 2003. godine. Rezultati terens-
kog istrazivanja pokazuju da 20% ispitanika ne zna da postoje trgovinske marke.
Preko 90% ispitanika je zadovoljno kupljenim proizvodima sa trgovinskom mar-
kom. Na razvoj trgovinskih marki uti¢u: informisanost, obrazovanost, kupovna
mo¢ i zahtevi potroSaca; strategije maloprodavaca i proizvodaca u pogledu trgo-
vinskih i marki proizvodaca.

Kljucne reéi: trgovinske marke, potrosaci, maloprodavci, poljoprivredno-preh-
rambeni sektor.

Uvod

Na pocetku rada se razmatra znacaj trgovinskih marki za potroSace, malo-
prodavce i1 proizvodace. Posebna paznja posvecena je razvoju trgovinskih mar-
ki u Evropi i Srbiji. U drugom delu rada se analiziraju faktori koji uticu na
razvoj trgovinskih marki.

k

. Megatrend univerzitet.

Rad predstavlja deo istrazivanja na projektu 179032 “Nacionalna strategija priliva stra-
nog kapitala u cilju reintegracije Srbije u svetske ekonomske tokove”, koji u periodu
2011-2014. godine finansira Ministarstvo za nauku i tehnoloski razvoj Republike Srbije.

465



M. Rakic i dr. Razvoj trgovinskih marki ...

Znacaj trgovinskih marki

Maloprodavci imaju moguénosti direktne komunikacije sa kupcima, tako
da njihova moc¢ raste u odnosu na veleprodavce i proizvodace. U konkurenciji
sa proizvodacima, radi diferenciranja i privla¢enja kupaca, maloprodavci uvo-
de svoje — trgovinske marke. Trgovinske marke poseduju, kontrolisu i eksklu-
zivno prodaju maloprodavci (Sethuraman, Catherine, 1999). Brojni autori ko-
riste razli¢ite termine, kao $to su npr. privatna robna marka - brend (private la-
bel brand), marka prodavnice (store brand), sopstveni brend (own brand),
brend maloprodavca (retailer brand), sopstveni brend distributera (distributor
own brand) itd. U ovom radu, koristi se opste prihvaceni termin, u stru¢noj jav-
nosti i praksi Srbije — trgovinska marka. Za brojne kupce, trgovinska marka
predstavlja bolji izbor, vrednost 1 uStede. Jednostavno rec¢eno, to su proizvodi
na koje prodavci stavljaju svoja imena ili marke. To moze da bude ime malo-
prodavca ili posebno ime koje je kreirao maloprodavac za odredenu kategoriju
proizvoda. Trgovinske marke obuhvataju brojne kategorije proizvoda, kao $to
su: sveza, zamrznuta hrana, etno specijaliteti, hrana za ku¢ne ljubimce; proiz-
vodi za negu tela; kozmetika; proizvodi za domacinstvo itd. (PLMA, 2011).
Razvoj trgovinskih marki je jedan od najznacajnijih fenomena u evoluciji pol-
joprivredno-prehrambenog sektora u poslednjih 25 godina (Hassan, Mo-
nier-Dilhan, 2006). Maloprodavci angazuju proizvodace koji proizvode i paku-
ju proizvode pod imenom odredene trgovinske marke (tj. maloprodavca).
Proizvodaci postaju dobavljac¢i maloprodavcima. Cena proizvoda sa trgovins-
kom markom je niza jer maloprodavci imaju manje marketing troSkove, tj. ma-
loprodavci prodaju proizvode u sopstvenim prodajnim objektima, tako da ne
placaju za mesto proizvoda na polici, manja su ulaganja u promociju itd. Dakle,
proizvodi sa trgovinskim markama (maloprodavaca) su u pocetku (kada su
trgovinske marke nastale), bili konkurentniji pre svega po nizoj ceni u odnosu
na proizvode proizvodaca. Vremenom, potrosaci sve vise kupuju proizvode sa
trgovinskom markom, a maloprodavci uvode nove proizvode sa ve€om cenom.

Tri kljuéne grupe aktera (,,igraca*) ¢ija su ocekivanja i aktivnosti me-
dusobno povezani i uticu na uspeh trgovinskih marki su: potrosaci, malopro-
davci i proizvodaci (Hoch, Banerji, 1993).

Trgovinske marke su znacajne za potrosace jer:

« predstavljaju izbor i moguénost kupovine kvalitetne hrane 1 ostalih pro-
izvoda uz znacajne ustede u poredenju sa kupovinom marki pro-
izvodaca, bez kupona ili promotivog odredivanja cena, tj. smanjenja is-
tih;

466



Ekonomski vidici, XVII (2012), Br. 1: str. 465-474

« proizvode se od istih ili boljih sastojaka, kao i marke proizvodaca, a s
obzirom da je ime ili simbol maloprodavca na pakovanju, potrosac je
siguran da je proizvod proizveden u skladu sa standardima kvaliteta
maloprodavca 1 specifikacijama (PLMA, 2011).

Ocenjuje se da su potrosaci u SAD, 2009. godine, kupovinom trgovins-
kih marki ostvarili ustede u iznosu od 31,7 milijjardi dolara. Razliku ¢ine tzv.
»~marketinski troSkovi“, koji se u ovom slucaju sastoje od ulaganja u ogla-
Savanje 1 promociju u celini. ,,Marketinske troskove* podnose brendovi pro-
izvodaca, a koji dalje iste prebacuju na potrosace u obliku visih cena proizvoda
na policama. Na primer, kompanije vodecih brendova proizvodaca su utrosile
18 milijardi dolara 2009. godine na medije, ne ukljucujuci online marketing
troskove. Kompanije vodecih brendova proizvodaca trose oko 25 centi od sva-
kog dolara na marketing, radi stvaranja vrednosti brenda. Na drugoj strani,
proizvoda¢ maloprodajnog brenda nema navedene troskove, tako da moze da
isporuci proizvode trziStu po znatno nizoj ceni (PLMA, 2011).

Trgovinske marke su znacajne za maloprodavce jer:

« im omogucavaju, bez obzira na veli¢inu, da kontrolisu i upravljaju svo-
jim policama (Conn, 2005),

+ povecavaju lojalnost potrosaca i jataju odnose sa potrosacima,

+ omogucavaju diferenciranje od konkurenata,

« poboljsavaju imidz maloprodavaca (Conn, 2005, PLMA, 2011).

Trgovinske marke su znacajne za proizvodace jer:

- koriste raspolozive proizvodne kapacitete,

« ostvaruju dodatni profit na osnovu proizvodnje za maloprodavce,

« povecavaju broj proizvoda (koje su proizveli) na policama maloproda-
vaca.

Razvoj trgovinskih marki u Evropi

Trgovinske marke su prisutne duze od 100 godina u brojnim kategorija-
ma, a ubrzani razvoj ostvaruju u poslednjih nekoliko decenija (Sasinandini,
Lysander, 2010). Trzi$no u€esc¢e trgovinskih marki u maloprodajnom prometu
raste. Takode, trziSno u¢escée trgovinskih marki je razli¢ito po zemljama 1 kate-
gorijama proizvoda.

Trgovinske marke su sve popularnije medu evropskim kupcima. Malo-
prodavci odgovaraju Sirim asortimanom sopstvenih brendova koji karakterisu
inovativni novi proizvodi 1 ve¢a vrednost. Trzisno ucesée za maloprodajne
brendove je povecano u 14 od 20 zemalja koje istrazuje Nielsen. Istrazivanjem
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viSe od 3000 kupaca u Francuskoj, Nemackoj i Velikoj Britaniji, ustanovljeno
je da se veza potroSaca sa maloprodajnim brendovima prosiruje iznad pitanja
cene, ekonomskih uslova i maloprodajnog formata. Iako navedene tri zemlje
imaju razli¢ite maloprodajne modele, u sve tri je rastuce ucesce trgovinskih
marki. UceSc¢e trgovinskih marki (vrednosno) po pojedinim zemljama je sle-
deée: Svajcarska (53%), Velika Britanija (47%), Slovacka (44%), Spanija
(42%), Nemacka (41%), Austrija (38%), Belgija (38%), Francuska (35%),
Ceska (35%), Portugal (34%), Finska (29%), Madarska (28%), Danska (28%),
Svedska (27%), Norveska (26%), Holandija (26%), Poljska (21%), Gréka
(20%), Italija (17%), Turska (17%) (PLMA, 2011). I na trzistu SAD, ucesce
trgovinskih brendova po prodaji i vrednosti raste. U industriji hrane, ucesce
trgovinskih marki je oko 16% u SAD i oko 30% u Evropi (Heese, 2010).
Svesnost kupaca o trgovinskim markama se povec¢ava (PLMA, 2011).

Razvoj trgovinskih marki u Srbiji

U Srbiji, takode, maloprodavci uvode svoje trgovinske marke. Prateci
svetske trendove 1 standarde u maloprodaji Delta Maxi Grupa je pocetkom
2003. godine otpocela razvoj sopstvene robne marke. To je bila o¢ekivana no-
vina u razvoju Maxija kao najuspesnijeg domaceg maloprodajnog lanca. Pri-
vatnu robnu marku Delta Maxija karakteriSe odlican kvalitet i niska cena, koja
je uproseku 15 do 40% niza od brendiranih proizvoda, u zavisnosti od robne
grupe. Imajuci u vidu Zelje 1 potrebe potrosaca za proverenim i stalnim kvalite-
tom, u asortiman su postepeno poceli da se uvode proizvodi pod sopstvenim
robnim znakovima (Adut, Mistral, Favola, Maxi pekara, Fedela, Alba, Am-
biento, Happy pets...). Tokom 2009. godine Delta Maxi Grupa je donela
strateSku odluku da potrosacima predstavi novi brend Premia. U ovom trenutku
privatna robna marka Delta Maxija obuhvata oko 1.700 proizvoda iz razli¢itih
robnih grupa: prehrane, hemije, tekstila i obuce, proizvoda za decu, hrane za
kuéne ljubimce itd. U skladu sa vrstom artikala, privatna robna marka je pred-
stavljena kroz nekoliko brendova: Premia — brend za prehranu, Favola - sveze
voce i povrée, Maxi pekara, Alba —hemija i proizvodi za higijenu, Casabella —
proizvodi za kuc¢u 1 domacinstvo, Pikolino — proizvodi za decu, Free line —
odeca i obuca. Privatna robna marka naisla je na veliko interesovanje potrosaca
Delta Maxija. U ukupnom prometu kompanije privatna robna marka ve¢ sada
ucestvuje sa oko 14,83%. Srednjorocnim planom predvideno je da ucesce pri-
vatne robne marke dostigne optimalno uces¢e od 25% u ukupnom prometu.
Procena je da je taj nivo dovoljan da zadovolji potrebe potrosaca za jeftinijom,
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a izuzetno kvalitetnom robom, ali i da na drugoj strani ostavi dovoljno prostora
za sve kupce koji ¢e se ipak opredeliti za tradicionalne, poznate brendove. Pro-
izvode privatne robne marke Delta Maxija izraduju renomirani proizvodaci.
Neki od njih su: Mlekoprodukt, Imlek, Kikindska mlekara, Swisslion, Jaffa,
Danubius, Yuhor, Beohemija, §vajcarski proizvodac cokolade Chocolate Frey,
LibertasNatura (koji snabdeva 1 britanski lanac Tesco), Sunce (jestivo ulje) 1
mnogi drugi (prema Maxi, 2011).

Univerexport je joS u pocecima svog razvoja, bio okrenut sopstvenim
proizvodnim pogonima, §to se moze smatrati idejom za razmisljane ili pretec-
om danasnje trgovinske marke. Rad na razvoju trgovinske marke, odavno je za-
pocet, ali je studiozno i analiticki pristupano odabiru imena, dizajna, ambalaze i
poslovnih saradnika. Posebna paznja posvecena je kvalitetu proizvoda pod na-
zivom Bas Bas, kao i kontroli kvaliteta i pruzanju garancija da je sve Sto se na
trzistu pojavi pod nazivom Ba§ Bas, odlicnog kvaliteta. Proizvodi Ba$ Bas su
istog ili boljeg kvaliteta, u odnosu na najprodavaniji proizvod iz pripadajuce
robne grupe, a cenovno su povoljniji. Trgovinska marka Bas§ Bas, prodaje se
kroz maloprodajne kanale Univerexport-a, kao i preduzeca Trgopromet (prema
Univerexport, 2011).

Kompanija DIS je 2008. godine na trziSte plasirala prve artikle iz Siroke
palete proizvoda DIS robne marke Dobro. Prvi Dobro artikli ponudeni kupci-
ma su bili brasno, Secer, korniSoni, ajvar, feferoni, pasulj i te¢nost za sudove.
Robna marka Dobro koja je od samog pojavljivanja naisla na dobar odziv i po-
verenje potrosaca ¢e i dalje gajiti tu tradiciju kroz cenovnu pozicioniranost
10-15% ispod najjeftinijeg 1 kvalitetom niSta loSijim od onog za koji su se
proizvodaci najradije opredeljivali. Plan kompanije DIS je da se u narednom
periodu broj proizvoda Dobro konstantno povecava i kupcima budu dostupni
svi artikli koji zadovoljavaju Dobro cenu i Dobro kvalitet (prema DIS, 2011).

Proizvodi trgovinske marke Merkator prepoznatljivi su po znaku Merca-
tora i plavoj traci na pakovanju. Na policama Mekatora i Rode nalazi se vise od
300 proizvoda rasporedenih u 8 linija (prema Mercator, Roda, 2011).

Pored kabinetskih, sprovedeno je i terensko istrazivanje svesnosti i prih-
vatanja trgovinskih marki. Uzorak ¢ini 350 kupaca u maloprodajnim objekti-
ma u Beogradu - po 70 kupaca u prodajnim objektima slede¢ih maloprodajnih
lanaca: Idea, Maxi, Mercator, Roda i Vero. Polovinu anketiranih predstavljali
su kupci koji €esto kupuju u odredenom maloprodajnom objektu, tako da su
upoznati sa ponudom 1 uslugama. Pripreme za istraZivanje trajale su od juna
2010. godine, a njihov terenski deo je obavljen septembra iste godine. Metoda
prikupljanja podataka je li¢ni intervju (ispred maloprodajnih objekata — nakon
obavljene kupovine od strane kupaca). Na pitanje da li znaju da maloprodavci
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imaju svoje trgovinske marke, 20% ispitanika je dalo negativan odgovor. Na
pitanje: koje trgovinske marke maloprodavaca znate? odgovori su slede¢i: Lil-
ly (40% ispitanika), Favola (40%), Mercator (40%), Premia (38%), K Plus
(35%), Mistral (35%), Fedela (31%), Adut (25%), Alba (23%), nijednu (20%).
Preko 90% ispitanika je zadovoljno kupljenim proizvodima. Na otvoreno
pitanje u pogledu kljuénog razloga kupovine (zasto kupujete proizvode sa
trgovinskom markom?), vec¢ina ispitanika je navela cenu.

Faktori koji uti¢u na razvoj trgovinskih marki

Trgovinske marke su u pocetku bile pozicionirane pre svega na osnovu
niskih cena. Naime, maloprodavci su ostvarivali profit, tako Sto su preuzimali
ucesce od proizvodaca sa manje poznatim markama (tzv. ,,B*“ markama), dok
se vodece marke proizvodaca (tzv. ,,A* marke) 1 dalje dobro prodaju. Vreme-
nom, maloprodavci su poceli da uvode ,,A* marke vece cene, tako da su postali
konkurenti i ,,A“ markama proizvodaca.

Prema rezultatima istraZivanja koje je sproveo Ipsos, aprila 2010. godine
(The 2010 Retail business market research handbook) potrosaci smatraju da su
trgovinski brendovi isti ili bolji u odnosu na brendove proizvodaca na osnovu
slede¢ih kriterijuma:

« dobra vrednost za novac (89% ispitanika),

« proizvodi zadovoljavaju Zelje potrosaca (87%),

« odgovarajuci proizvodi (87%),

« dobri proizvodi za porodicu (86%),

« proizvodi koje trazi porodica (83%),

« proizvodi sa dobrim ukusom (81%),

- proizvodi kojima se veruje (80%),

- visok kvalitet proizvoda (73%),

« jedinstveni proizvodi (69%),

« inovativni proizvodi (69%),

+ odgovarajuce pakovanje (65%).

Kljucni faktori koji uti¢u na razvoj trgovinskih marki, tj. izbor istih od
strane kupaca su:

+ cena—niza cena proizvoda sa trgovinskom markom (Baltas, 1997, Tzi-
mitra-Kalogianni at al, 2002, Chaniotakis at al, 2009, Frank, 2010) —
cena je niza do 30% u poredenju sa konkurentnim brendiranim proiz-
vodima proizvodaca. Razlika u ceni je uglavnom rezultat ¢injenice da
se proizvodi sa trgovinskom markom ne oglasavaju i ne postoje tro-
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Skovi ulaska proizvoda na mesto prodaje. U Srbiji, trgovinske marke su
kasnije uvedene i1 uglavnom se diferenciraju po nizoj ceni. U razvijen-
1jim zemljama, u kojima su trgovinske marke pre uvedene i prihvacene,
pojedini proizvodi sa trgovinskom markom se diferenciraju i na osnovu
vece cene.

Cena — veca cena proizvoda sa trgovinskom markom (Conn, 2005, Liu,
Wang, 2008) — maloprodavci se u razvijenim zemljama u ,,cenovnoj
borbi* sa proizvodafima preusmeravaju od jeftinih ka ,,premijskim*
trgovinsim markama za specifi¢ne trziSne segmente. Maloprodavci
uvode nove proizvode vece cene, istog ili boljeg kvaliteta u odnosu na
vodece brendove proizvodaca. Naime, konkurentna prednost malopro-
davaca nije viSe samo niza cena proizvoda (u odnosu na proizvodace),
vec kvalitet, Sto zele dodatno da iskazu ve¢om cenom. Pruzaju dodatnu
vrednost potroSacima, kao $to su npr. organski proizvodi. Visok kvali-
tet novih proizvoda sa trgovinskom markom je sredstvo maloprodava-
ca za diferenciranje 1 stvaranje lojalnosti.

Nezavisno od cene, specijalizovani maloprodavci, supermarketi i lanci,
kao sto su npr. Starbucks i Tesco, pruzaju visoko kvalitetna potrosna
dobra i iskustva, uz visoku marzu, sto uti¢e na povecanje broja lojalnih
1 profitabilnih potroSaca. Trgovinske marke se viSe ne odnose samo na
tzv. ,,me-too* resenja, tj. imitacije proizvoda proizvodaca. Trgovinske
marke se prosiruju na ekskluzivne marke, odli¢nog kvaliteta, koje su
dobre kao 1 marke proizvodaca (Conn, 2005).

Vrednost za novac — kada su uvedeni, proizvodi sa trgovinskom mar-
kom su percipirani kao proizvodi slabijeg kvaliteta 1 kao jeftinije verzi-
je sliénih brendiranih proizvoda proizvodaca. Medutim, vremenom,
kvalitet proizvoda se poboljsavao, tako da se smatra da pruzaju visoku
vrednost (za dati novac). Tendencija poboljsanja kvaliteta vodi sman-
jenju cenovne razlike (Chaniotakis at al, 2009).

Kvalitet i cena — su dva najznacajnija kriterijuma prilikom izbora tro-
vinskih marki. Kvalitet i cena su u pozitivnj korelaciji sa zado-
voljstvom potroSaca, jer podsti€u verovanje potroSaca da trgovinske
marke nude vrednost za novac (Chaniotakis at al, 2009).

Kwvalitet i jedinstveno pozitivno iskustvo potrosaca — potrosaci ¢e pro-
bati novi proizvod sa trgovinskom markom bar jednom, jer su radozna-
li; a da li ¢e nastaviti sa kupovinom, zavisi od kvaliteta proizvoda i is-
kustva (Conn, 2005).

Poverenje u maloprodajni lanac i trgovinsku marku na pakovanju
proizvoda (Vaidyanathan, Aggarwal, 2000).

Menjanje imidZa trgovinskih marki — tradicionalno, smatralo se da su
proizvodi sa trgovinskom markom nize cene i kvaliteta. Medutim, per-
cepcije potrosaca se znac¢ajno menjaju u korist trgovinskih marki (As-
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hokkumar, Gopal, 2009). lako se strategije brojnih maloprodavaca jo$
uvek fokusiraju na imitacije brendova proizvodaca, cena vise nije jedi-
na konkurentna prednost. Maloprodavci uti¢u na percepcije potrosaca
u konkurenciji sa proizvodacima na osnovu drugih faktora kao Sto su:
kvalitet, vrednost za novac, prilagodavanje proizvoda potroSacima itd.

« Inovacije proizvoda - posebno u oblasti zdravstvenih zahteva. Tako,
americki maloprodavci nude nove proizvode koji su u skladu sa zahte-
vima potroSaca za zdravijim izborima (PLMA, 2011). Prema rezultati-
ma istrazivanja potroSaca SAD, 2010. godine, 30% ispitanika je izja-
vilo da kupuju organske proizvode sa trgovinskom markom (Frank,
2010).

« Da bi se uvele i prihvatile inovacije, maloprodavci bi trebalo da pri-
menjuju osnovne principe brendiranja (koje primenjuju i proizvodaci).
Naime, brend je viSe nego samo ime ili logo. To je set asocijacija u
svesti potroSaca — zbir svega Sto brend predstavlja za potrosaca (Conn,
2005).

« Percipirana ekonomska situacija — smanjenje kupovne mo¢i potrosaca i
raspolozivog dohotka domacinstava podstice prihvatanje trgovinskih
marki (Tzimitra-Kalogianni at al, 2002, Lamey at al, 2007, Chaniotakis
at al, 2009).

+ Recesija je takode doprinela prihvatanju trgovinskih marki od strane
potrosaca. Odnosno, recesija Cini potroSace svesnijim u pogledu
troskova i cene (Bair, 2010). Prema rezultatima istrazivanja (The 2010
Retail business market research handbook) 91% americkih kupaca koji
kupuju proizvode sa trgovinskom markom, nastavice isto i posle rece-
sije. Na drugoj strani, samo 8% anketiranih potroSaca je izjavilo da ¢e
posle recesije prestati sa kupovinom trgovinskih marki. Preusmeravan-
je ka trgovinskim markama je pocelo pre recesije, ali se nastavlja.
Brojni potrosaci imaju dobro iskustvo sa trgovinskim markama i potre-
ban im je dobar razlog da bi se vratili ka markama proizvodaca (The
2010 Retail business market research handbook, Frank, 2010).

- Pakovanje — Prema rezultatima istrazivanja potrosaca SAD, 2010. go-
dine, 30% ispitanika je izjavilo da dizajn pakovanja uti¢e na njihovu
odluku o kupovinu proizvoda sa trgovinskom markom (Frank, 2010).

« Informisanost i obrazovanost potrosaca — poredenjem sastojaka proiz-
voda trgovinskih 1 marki proizvodaca, potrosaci shvataju da se radi o
sli¢nim ili istim proizvodima (prema Bair, 2010).

« Profil potrosaca — varijable, kao $to su godine, obrazovanje, socijalna
ukljuc¢enost, dohodak itd. odreduju profil potrosaca — a isti utice na od-

luku o izboru trgovinske ili marke proizvodaca (Ashokkumar, Gopal,
2009).
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« Integrisane komunikacije sa potroSac¢ima — putem svih kanala — od mar-
ke, preko nedeljnih flajera, oglasavanja putem medija, web sajta do
odece i ponasanja zaposlenih (Conn, 2005).

Zakljucna razmatranja

Trgovinske marke su prisutne na trzistu duze od 100 godina, a ubrzani
razvoj ostvaruju u poslednjih nekoliko decenija. Trzisno ucesce trgovinskih
marki je razli¢ito po zemljama i kategorijama proizvoda. U pojedinim zemlja-
ma uceiée je veée od 40% (npr. u Svajcarskoj, Velikoj Britaniji, Slovackoj,
Spaniji, Nemackoj). U Srbiji, Delta Maxi Grupa je pocetkom 2003. godine
pocela razvoj sopstvene robne marke, a zatim su i drugi maloprodavci poceli da
uvode svoje — trgovinske marke. Dalji razvoj trgovinskih marki zavisi od infor-
misanosti, obrazovanosti i ukupnog profila potroSaca; strategija maloprodava-
ca 1 proizvodaca — kvaliteta, cene i1 drugih za potroSace bitnih karakteristika
proizvoda trgovinskih i marki proizvodaca.
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THE DEVELOPMENT OF PRIVATE LABELS

Abstract

Retailers are introducing their own - the trade mark. There is growing com-
petition among private labels and brands of manufacturers. On the other hand, con-
sumers are increasingly accepting private labels. Retailers answers with the intro-
duction of new products and offering greater value to consumers. Manufacturers
produce for retailers because they have additional profits and increase the number
of products (which produce) on the shelves of retailers.

In addition to desk research of the development of private labels in Europe
and especially Serbia, it was conducted field research of awareness and acceptance
of private labels. In Serbia, the private labels in the agri-food sector are present sin-
ce 2003. The results of field research show that 20% of respondents did not know
that there are private labels. Over 90% of respondents are satisfied with the purcha-
se of products with private labels. On the development of private labels influence:
information, education, purchasing power and demand of consumers; strategies of
retailers and manufacturers in terms of private labels and national brands.

Key words: private labels, consumers, retailers, agri-food sector.
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