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REC GOSTA UREDNIKA

Jedan od cesto citiranih slogana Evropske unije je da ,kultura nije luksuz,
ve¢ kultura znaci sam zivot®. U prevodu, kultura je jedan od stubova ekonomskog
razvoja savremenog sveta, bilo zbog svog drustvenog znacaja i uticaja (umetno-
sti), bilo zbog svog ekonomskog potencijala (kreativne industrije). Kulturoloske
teme aktuelne su $irom sveta, pa u ovom broju ,,Megatrend revije“ autori razli-
¢itih nauc¢nih provenijencija, iz razli¢itih delova sveta, kreativno razmisljaju o
problemima i putevima svetske kulture i umetnosti.

U posebnoj celini posvecenoj tematskoj oblasti pod nazivom ,,Ekonomija
kulture i medija®, profesor Fransoa Kolber (Francois Colbert) iz HEC Montreala,
veliki guru marketinga i menadzmenta u kulturi i umetnosti, bavi se krizom
finansiranja umetnickih institucija zbog smanjene kulturne potraznje, a njegov
kolega, profesor Denis Ri¢ (Dennis Rich) iz Cikaga, govori o ,,Bomolovoj bolesti®,
krizi kao nacinu zivljenja u izvodackim umetnostima, $to je prvi dijagnostifiko-
vao prof. Vilijam Bomol pre cetrdeset godina. O krizi i mogucoj strategiji budu-
¢eg razvoja u kulturi i umetnosti Srbije govori i rad gostujuceg urednika Smiljke
Isakovi¢. Jo$ jedan ,krizni“ rad dolazi iz Bratislave — Marija Tajtakova, Stefan
Zak i Peter Filo opisuju smanjenje aktivne publike zbog recesije i manjeg ulaga-
nja u marketing organizacija u kulturi. Iako se ne radi o ekonomiji, opet je re¢ o
krizi - Tasos Zembilas i Klaudija Dir u svom radu analiziraju medijske konflikte
i krizu morala u nemackom umetnickom svetu. Jun Taj (Yun Tai) dokazuje kon-
kretnim podacima na koji na¢in se neprofitne organizacije u americkoj kulturi
bore za publiku, §to je u ¢itavom svetu veliki i rastu¢i problem ve¢ decenijama,
dok njena koleginica Marta Bakuc (Marta Bakucz) analizira politicke, kulturne
i ekonomske rezultate 2010. godine za grad Pecuj, koji je te godine bio evropska
prestonica kulture. Milena Gnjatovi¢ i Ana Gnjatovic¢ bave se festivalima u Srbiji,
njihovim ekonomsko-kriznim ogranicenjima i umetnickim dometima.

Svetski ekonomski problemi ogranicili su u poslednje vreme mnoge ljudske
aktivnosti, najvise u oblasti takozvanih neprofitabilnih. Mi se, ipak, nadamo da
¢emo bas uz pomo¢ Cesto zapostavljene kulture i umetnosti uspeti da prevazi-
demo socijalne potrese i, dosad, najdublje drustvene promene u kojima se gube
tacke socijalnog i psiholoskog oslonca na kojima je civilizacija pocivala, izazvane
finansijskom krizom na globalnom nivou.

Doc. dr Smiljka Isakovi¢

Vol. 9 (1) 2012: str. 321-336
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DR SNEZANA GRK, NAUCNI SAVETNIK*
Institut drustvenih nauka, Beograd

SRBIJA - TAKO BLIZU A TAKO DALEKO
OD EVROPE™

Sazetak: Buducnost Zapadnog Balkana je u Evropi. Projekat ujedinjene Evrope je
mirovni projekat koji obecava svetliju buducnost i koji mora da se ostvari, jer je to pre
svega geografski, istorijski i politicki imperativ. Ali, kada Ce taj proces da se zavrsi, veliko
je pitanje, jer je doslo do zamora prosirenja u Evropskoj uniji. Srbija - koja je krenula ka
tom cilju ujedinjenja — gubi ritam koraka zbog internih ekonomskih i drustvenih teskoca,
ali i zbog onih eksternih. Slusajuci besede struktura na vlasti, Srbija samo $to nije usla u
Evropsku uniju, a zapravo, ona je veoma daleko od ostvarenja tog evropskog sna.

Kljucne reci: strategija, reforme, ekonomski razvoj, makroekonomski trendovi, inte-
gracije, kriza

JEL Kklasifikacija: F53, O19

1. Uvod

Ulazak u Evropsku uniju jeste drzavni projekat, ali su ga od pocetka u Srbiji
obelezili privredni interesi i strategije. Posmatrajuci iz ovog vremenskog hori-
zonta, ¢ini se da su sve dosadasnje strategije u Srbiji bile pogresne. Aktuelni
model privrednog rasta je neodrziv. Na to ukazuju makroekonomski parametri
koji su viSe nego zabrinjavajudi.

Gradani Srbije najbolje osecaju tezinu zivljenja, posto su poskupljenja znatno
veca od onih koje prikazuje zvani¢na statistika. Kombinacija niskih primanja i
veoma visokih cena, pre svega hrane, iz dana u dan degradira polozaj stanov-
nistva u Srbiji. Siromastvo raste, a tome doprinosi i sve veci broj nezaposlenih.
Privreda Srbije je u veoma teskoj situaciji.

Nepodnosljiva ekonomska situacija u Srbiji nametnula je potrebu da vlada
Srbije izradi strateski dokument ekonomskog razvoja Srbije od 2010. do 2020.

E-mail: idnsg@eunet.rs

Ovaj rad je deo istrazivanja na projektu ,Modeliranje razvoja i integracije Srbije u svetske
tokove u svetlu ekonomskih, drustvenih i politi¢kih gibanja“, evidencioni broj 179038, koji
finansira Ministarstvo prosvete i nauke Republike Srbije.

Vol. 9 (1) 2012: str. 1-16




2 Snegana Grk

godine. Ovaj dokument napravljen je po uzoru na dokument koji je donela
Evropska unija pod nazivom Novi Lisabon. U dokumentu Evropske unije tacno
su date smernice odnosno stratedki pravci razvoja Unije u narednom desetogo-
di$njem razdoblju.

U ovom radu osvrnuc¢emo se na strategiju Evropa 2020. i strategiju Srbija
2020, a i na razloge zbog kojih nec¢e moci da se ostvare zacrtane projekcije u
zemlji. Statisticki podaci koji su kori$¢eni u radu su zvani¢ni podaci drzavne
statistike. Medutim, kod nekih makroekonomskih parametara nepouzdanost
zvanicnih statistickih podataka baca senku na sve buduce projekcije ekonom-
skih kretanja u Srbiji.

Koriste¢i nepouzdane podatke drzavne statistike, zvani¢nici drzave Srbije
su se dosta puta oglasavali u javnosti, obrazlazuci kako je Srbija u 2009. i 2010.
godini prosla najbolje od svih zemalja u regionu uz najmanji pad ekonomske
aktivnosti. Javnost je bila obmanjivana da je Srbija izasla iz krize. Stvarnost je
sasvim drugacija. Verovatno se zelelo prikazati Evropi i svetu da je stanje u Srbiji
znatno bolje od realnog.

2. Najvaznija nacela dokumenta Evropa 2020.

Ciljevi Agende ,,Evropa 2020 koji je donela Evropska komisija (EK)' je eko-
nomski program koji se prvenstveno odnosi na povecanje rasta i zaposlenosti gra-
dana Evrope, a ukljucuje i razvoj digitalne ekonomije, propagiranje upotrebe brzog
interneta, ili stvaranje bolje klime za poslovanje malih i srednjih preduzeca.

Ova strategija nadovezuje se na Lisabonsku agendu’, ¢iji je osnovni cilj bio
da Evropa postane ,najdinami¢nija i najkonkurentnija ekonomija u svetu koja se
zasniva na znanju®. Ciljevi u ovom dokumentu bili su ekonomske promene, a kao
najbitniji isticali su se ekonomija drustva, znanja i Zivotna sredina. Ti ciljevi iz Lisa-
bonske agende koje je Evropska komisija promovisala uglavnom nisu ostvareni.

Nova strategija Evropa 2020, ¢iji tvorac je Evropska komisija, fokusira se na
»strategiju za pametan, odrziv i inkluzivni rast i zaposljavanje“. Rast kome EU
treba da tezi (pametan, odrziv i inkluzivan) mogu¢no je ostvariti samo pove-
¢anjem nivoa obrazovanja, unapredenjem sistema obrazovanja, promocijom
dozivotnog ucenja, kori$¢enjem digitalne ekonomije, Stednjom resursa, moder-
nizacijom industrije i promocijom energetske efikasnosti. Strategija ukljucuje i
ciljeve u vezi sa demografijom, globalizacijom, klimatskim promenama i dru-
gim problemima koji bi mogli izazvati nove krize.

Na kreiranje nove strategije Evropa 2020. najvise je uticala svetska eko-
nomska kriza, koja je u 2009. godini bruto domaci proizvod (BDP) snizila za

' Agenda Evropa 2020. doneta je na samitu odrzanom 11. 2. 2011. godine, a paket mera

zvanicno je predstavljen 3. 3. 2011. godine.

> Dokument se odnosio na strategiju ekonomskog razvoja od 2000. do 2010. godine.
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Cetiri procenta, a industrijsku proizvodnju spustila na nivo iz 90-ih godina pros-
log veka, a bez posla je ostalo priblizno 23 miliona ljudi odnosno deset odsto
aktivnog stanovni$tva. Nova strategija trebalo bi vi§e da poveze nacionalne
ekonomije 27 ¢lanica EU, kako bi se ublazile razlike u rastu i nezaposlenosti i
sprecile nove finansijske krize. Evropska komisija naglagava da nacionalni ciljevi
treba da budu uskladeni sa evropskim, zahvaljuju¢i dijalogu sa Komisijom, pri
¢emu Evropa 2020. nema svoj budzet, jer nije cilj ,,ubaciti novac®, kako oni kazu,
nego iskoristiti postojece resurse.
Osvrnimo se ukratko na osnovna nacela dokumenta Evropa 2020.
Jedna od klju¢nih inicijativa jeste pokretanje ,,ekonomske uprave u Evropi®,
$to pretpostavlja sledece ciljeve:
e vecu posvecenost problemu nezaposlenosti, prvenstveno socijalnim
aspektima;
e stvaranje ravnoteze izmedu ekonomske politike drzava ¢lanica;
e pokretanje programa fiskalne stabilnosti;
e postovanje odredaba Pakta za stabilnost i rast i sprovodenje reformi u
skladu sa istim.

Razume se, nije izostao ni nadzor sprovodenja mera u mnogim domenima.
Pa se tako pominju sledeca nacela:

e organizovati brojne samite Unije posvecene temi ,,ekonomske uprave®;

e najveci mogucdi stepen posvecenosti svih drzava EU;

o nagradivati vlade onih drzava koje ispune sve svoje obaveze.

Predvidaju se i ciljevi vezani za nadzor drzava, a oni su:

o kontrola sprovodenja programa fiskalne stabilizacije u ¢lanicama EU;

e davanje predloga o nacionalnim programima drzavama c¢lanicama
Unije;

 slanje javnih upozorenja drzavama koje ne izvrse svoje obaveze.

Ciljevi koje je Evropska komisija definisala kao ,hitne mere® i koje je
potrebno izvrsiti u najkra¢em mogucem roku su.

e podici stopu zaposlenosti stanovnistva izmedu 20 i 64 godine starosti s
postojecih 69 odsto na 75 odsto;

e smanjiti emisiju $tetnih gasova koji izazivaju efekat staklene baste za
najmanje 20 odsto u odnosu na nivo iz 1990. godine;

e podici energetsku efikasnost za 20 odsto;

e povecati udeo potro$nje energije nastale iz obnovljivih izvora na 20 odsto;

e smanyjiti stopu Evropljana koji rano napustaju $kolu sa postojecih 15
odsto na 10 odsto;

o raditi na tome da najmanje 40 odsto mladih dobije diplomu srednje skole;

e povecati broj visokoobrazovanih Evropljana;
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e povecati investicije u visini od tri odsto bruto domaceg proizvoda u
istraZivanje i razvoj;

e smanjiti broj Evropljana koji zive ispod granice siromastva za 25 odsto,
$to bi uticalo na poboljsanje zivotnih uslova za 20 miliona ljudi.

3. NajvaZnija nacela dokumenta Srbija 2020.

Utrkujudi se u kreiranju modela privrednog rasta do 2020. godine, uglav-
nom isti ekonomisti su napravili tri modela (projekcije). Zadrza¢emo se na
dokumentu Strategija razvoja Srbije do 2020. godine, oko koga se okupila i koji je
promovisala vladajuca struktura eksperata, i koji je napravljen po obrascu doku-
menta Evropa 2020.

Dokument® koji je izradila vladajuca struktura eksperata Srbije u vezi sa kon-
ceptom razvoja, trebalo bi da posluzi, kako se navodi, kao ,,osnov za sve ostale
strategije u Republici Srbiji, po uzoru na EU“. Po misljenju eksperata vlasti,
ponudeni koncept razvoja treba da pruzi ,,osnovne elemente za buducu finansij-
sku podrsku EU Srbiji®.

U strateskom dokumentu Srbija 2020. autori modela naglasavaju da privreda
Srbije ima svoje specifi¢nosti, a i politicke i drustvene prilike u Srbiji su specific-
nije u odnosu na zemlje u Evropi, pa su ciljevi i planovi za njihovo ostvarivanje
prilagodeni ovim prostorima, a sve u Zelji da se izvrsi uskladivanje razvoja Srbije
sa razvojem EU. Kao najvaznije oblasti izdvajaju se: prostorno planiranje, demo-
grafski razvoj, infrastruktura, ekologija, ekonomski rast, ekonomija znanja, ener-
getika, socijalna politika, odbrana, medunarodni odnosi, evropske integracije.

U dokumentu se navodi koji su preduslovi i ciljevi razvoja Srbije do 2020.
godine. Kao preduslovi razvoja navode se reforme: ustavnopravne, pravosuda,
javne uprave i sistema bezbednosti, kao i izgradnja infrastrukture i definisanje
prostornog razvoja Srbije. A kao ciljevi razvoja navode se:

e povecanje broja zaposlenih (65 odsto populacije od 20 do 64 godina

zaposleno);

o unapredenje ljudskog kapitala (manje od 15 odsto osoba rano prekida
s$kolovanje; manje od 25 odsto 15-godi$njaka nedovoljno funkcionalno
pismenih; 30 odsto stanovnistva od 30 do 34 godine sa vi§im obrazova-
njem);

o investiranje u znanje i tehnologiju (dva odsto BDP godisnje — polovina
iz privatnog sektora - za istrazivanje i razvoj; 6 odsto BDP godisnje za
razvoj obrazovanja);

e rast zasnovan na izvozu i racionalnoj upotrebi energije (60 odsto rasta
BDP iz sektora koji proizvode razmenjiva dobra i usluge; 30 odsto uce-

> Strateski dokument Srbija 2020 (dokument ima 20 stranica), dostupno 21. 12. 2010. godine.
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$¢a ukupnih investicija u BDP; 40 odsto veca energetska efikasnost uz 20
odsto energije iz obnovljivih izvora);

e socijalno ukljucivanje i smanjenje siromastva (20 odsto manje ljudi u
riziku od siromastva ili priblizno 250.000).

U strateSkom dokumentu Srbija 2020. navedeno je da koncept razvoja Srbije
u narednih deset godina treba da obuhvati sve drustvene i ekonomske aspekte,
definise jasnu socijalnu politiku zemlje u sledecoj deceniji i omogu¢i da Srbija
postane faktor stabilnosti i bezbednosti u regionu.

Za ostvarivanje postavljenih ciljeva potrebno je promeniti politicki, pravni
i privredni ambijent, a koncept razvoja treba da bude u skladu sa strategijom
Evropa 2020.

Kreatori pomenutog dokumenta tacno dijagnosticiraju najvece probleme u
Srbiji, pa kazu da je to: ekonomska kriza; nizak nivo obrazovanja i investicija u
ljudski kapital, istrazivanje i tehnoloski razvoj; sve vece zaostajanje u pogledu
kvaliteta infrastrukture; depopulacija i demografsko stanje.

Navedene reforme podeljene su u dve grupe: institucionalne i one koje se
odnose na izgradnju infrastrukture i definisanje prostornog razvoja Srbije. Insti-
tucionalne reforme podrazumevaju, izmedu ostalog, ukidanje imperativnog
poslovnickog mandata i blanko ostavki, odnosno promenu izbornog sistema,
zatim jacanje efikasnosti i odgovornosti izvr$ne vlasti, izgradnju modernog i efi-
kasnog pravosuda i zakonodavnog sistema.

Proces decentralizacije trebalo bi, po ovom konceptu, ,da se zasniva na tra-
dicionalnim ekonomskim i geografskim celinama i specifi¢cnim karakteristi-
kama pojedinih podrucja Srbije” i da doprinese ravnomernijem regionalnom
razvoju. Na spisku oblasti koje treba reformisati je i sistem bezbednosti, u okviru
borbe protiv organizovanog kriminala i korupcije.

Sve §to je napred prezentovano u dokumentu Srbija 2020. dobro je koncipi-
rano, ali da li je sve to mogucno realizovati - veliko je pitanje.

4. Nerealan model privrednog razvoja Srbije

Dosadasnji model privrednog razvoja Srbije bio je pogresan. Po takvom
modelu zemlja je jo§ mnogo ranije, pre izbijanja svetske finansijske krize, usla
u ekonomsku i finansijsku krizu. Svu slabost modela dodatno je razotkrila svet-
ska ekonomska kriza i potvrdila njegovu neodrzivost. Model privrednog razvoja
Srbije funkcionisao je zahvaljujudi velikom prilivu stranog kapitala. Na primer,
u razdoblju od 2001. do 2008. godine dotok stranog kapitala iznosio je 128 mili-
jardi dolara, od ¢ega su priblizno 30 milijardi bile doznake, 26 milijardi neto
zaduzenje zemlje, 16 milijardi bile su strane direktne investicije (SDI), ¢etiri mili-
jarde su donacije, oko tri milijarde prihodi od privatizacije i 49 milijardi dolara
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bio je izvoz. Ovaj priliv stranog kapitala omogucio je da bude relativno visok rast
BDP, rast realnih plata i penzija, odnosno zivotnog standarda, stvarajudi iluziju
o dobrom zZivotu u zemlji.

Kada se ispoljila kriza u svetu, priliv stranog kapitala u Srbiju je presahnuo.
Slabosti modela su rezultirale skromnim rastom BDP-a, rastom inflacije, sma-
njenjem izvoza, rastom nezaposlenosti i siromastva, padom Zivotnog standarda.
Pogledajmo neke najvaznije makroekonomske parametre.

Bruto domacdi proizvod u 2010. godini povecan je za 1,8 %" i rezultat je izvoza.
Naime, stopa rasta izvoza (u milionima evra) u 2010. godini iznosila je 18,8 %’
u odnosu na prethodnu godinu. Projektovana stopa rasta BDP-a od tri odsto
u 2011. godini je nerealna, zbog sada planiranog slabijeg izvoza i zbog sporog
razvoja zemlje. Medutim, nerealna je i zbog ¢injenice da je vrednost nominalnog
bruto domaceg proizvoda u 2009. godini manja od one koja je ukalkulisana u
drzavni budzet za 2010. i projekciju budzeta za 2011. godinu. Naime, prema sta-
tistickim podacima, Srbija je imala veci pad® ekonomske aktivnosti u regionu.

Konkurentnost privrede je slaba. Industrija skoro ne radi. Veoma je skromno
dosadasnje ucesce industrije od 17,6 % u BDP-u. Paradoksalno je da je industrija
zanemarena dugi niz godina i tek sada kad zemlja jo$ nije izasla iz krize, pocelo
se govoriti o reindustrijalizaciji kao reSenju za izvlacenje nacionalne privrede iz
haosa. Preduzeca su u kolapsu. Obeshrabrujudi su podaci da je priblizno 80.000
firmi u razli¢itim oblicima blokade, a ima skoro 66.000 preduzeca ¢iji su racuni u
blokadi, $to znaci da nisu finansijski sposobna za poslovanje. Te firme su poten-
cijalni kandidati za stecaj. Trenutno je priblizno 22.000 preduzeca spremno za
likvidaciju. Od pocetka 2011. do kraja aprila te godine, priblizno 5.500 firmi
oti§lo je u stecaj. Procena drzavnih institucija’ je da je u njima bilo zaposleno
skoro 105.000 radnika.

Poslednjih godina se belezi veoma mali priliv investicija u Srbiju. Budu¢i da
je dotok investicija bio mali, uzimali su se krediti. Najveca kreditna ekspanzija
je zabelezena od 2004. do 2007. godine, kada je bruto domaci proizvod rastao po
visokim stopama (u proseku 5,9 %). Od 2008. godine, kada je kreditni rast bio
manyji, belezi se i manji privredni rast. Karakteristi¢no je da razvoj beleze samo
oni sektori koji su u direktnoj vezi sa bankarskim sektorom.

U zemlju danas dolazi samo $pekulativni kapital. Zdrave investicije slabo
dolaze u Srbiju. U 2010. godini u zemlju je uslo stranih direktnih investicija samo

*  Izvor: NBS, dostupno 23. 4. 2011. godine.
Izvor: Republic¢ki zavod za statistiku Srbije, dostupno 28. 4. 2011. godine.

Rumunija (minus 7,1); Crna Gora (minus 7,0); Madarska (minus 6,3); Srbija (minus 6,2);
Hrvatska (minus 5,8); Bugarska (minus 5,0); Bosna i Hercegovina (minus 3,4); Makedonija
(minus 0,7), a Albanija je u 2009. godini imala rast od 2,8 odsto. (Izvor: Drzavne statistike
navedenih zemalja, dostupno 9. 5. 2011. godine).

Izvor: Fond solidarnosti, dostupno 30. 4. 2011. godine.
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1,1 mlrd evra (ili 1,5 mlrd dolara).® U¢esce investicija u BDP-u u 2010. godini
iznosilo je 21,9 %.” Ocekivanja da ¢e u 2011. godini to ucesce iznositi 21,7 %, a
u petogodi$njem razdoblju od 2012. do 2016. godine u proseku 22,5 %", suge-
riSe na to da ne treba gajiti iluzije o znacajnijim investicijama. Drugim rec¢ima,
za Srbiju sa slabom ekonomijom najvaznije je da privuce investitore — §to je za
Srbiju, razume se, veoma tesko. Za to je potreban ureden privredni ambijent. Sve
dok je infrastruktura u zemlji slaba i dok investitori nemaju poverenja da ulazu
zbog visokog stepena rizika — Srbija ne¢e mo¢i da ide napred.

Tesko je ocekivati da ¢e uskoro kreditni rejting zemlje, koji je trenutno na
nivou BB-", biti pobolj$an, $to sugerise da ¢e i investicija biti manje, a ozivljava-
nje privrede Ce biti usporeno.

5. Inflacija, budzetski deficit i dugovi — pretnja za drzavu

Tri parametra koja treba posebno da zabrinjavaju su: inflacija, budzetski
deficit i dugovi. Narodna banka Srbije'” e tesko zadrzati inflaciju na ciljanom
nivou od 4,5 plus-minus 1,5 odsto u 2011. godini. Predvidanja MMF-a bila su da
¢e u Srbiji inflacija u 2011. godini biti 6,0 %, a do kraja 2016. svake godine infla-
cija bi rasla po stopi od 4 %. No, ova projekcija MMF-a je sasvim nerealna.

Srbija je u celom regionu bila rekorder po stopi inflacije u 2010. godini (10,3
%). Inflacija je nastavila i dalje da raste, i ve¢ u aprilu 2011. dosegnula je 17,7 %,
da bi u maju iznosila 13,4 %."

Pored obuzdavanja inflacije, problem za vladu Srbije bio je da u 2011. godini
zadrzi budzetski deficit' na nivou plana 4,1 % BDP-a, a da ne dode do reba-
lansa budzeta. Projekcija deficita u fiskalnim pravilima je nerealna, budu¢i da

8 Izvor: NBS, 28. 4. 2010.godine.
o Izvor: MMF, World Economic Outlok, dostupno 23. 4. 2011. godine.

Prora¢un autora na osnovu podataka MMF. (Izvor: MMF, World Economic Outlok, dostu-
pno 23. 4. 2011. godine).

"' TIzvor: Fitch, dostupno 7. 7. 2011.

Svestan ¢injenice da ne¢e mo¢i da zadrzi inflaciju u planiranim okvirima, guverner NBS
je uputio otvoreno pismo (12. 4. 2011) predsedniku Vlade Republike Srbije, u kome navodi
razloge odstupanja inflacije od ciljanog nivoa. Centralna banka je od avgusta 2010. godine
pribegla restriktivnim merama, sukcesivnim povecanjima referentne stope, sa 8 na 12,5
% i izmenama odluke o obaveznoj rezervi. Izvr$ni odbor NBS je na sednici odrzanoj 7. 7.
2011. godine odlucio da smanji referentnu kamatnu stopu na 11,75 %. Kako ¢e se u nare-
dnom razdoblju kretati referentna kamatna stopa, zavisi¢e od ostvarivanja rizika, narocito
u oblasti fiskalne politike.

" Izvor: NBS, dostupno 5. 7. 2011. godine.

BudZetom za 2011. godinu planirani su prihodi drzavne kase od 724,4 milijarde dina-
ra i rashodi od 844,9 milijarde, tako da bi deficit bio 120,5 milijardi dinara. (Izvor:
Ministarstvo finansija Republike Srbije, dostupno 10. 2. 2011. godine).
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se krenulo od procenjenog pada BDP-a od 3,1 % u 2009. godini. Cak i sa novim
korigovanim podacima za BDP, projekcija o razvoju zemlje do 2020. godine je
neodrziva.

U svakom slucaju podaci su porazavajudi i trazice se nacini da se pokrije
manjak finansijskih sredstava u budzZetu. Verovatno, i daljim pokusajima da se
prodaju najprofitabilnija preduzeca ili novim zaduzivanjem.

Dugoro¢no treba izbegavati da se zemlja zaduzuje” i time ¢ini greske. Zadu-
zivanje nije prihvatljivo, ali je politicarima najjednostavnije.'® To ¢ine na ra¢un
buducih generacija. Drzave koje se zaduzuju nalaze se u rukama bankara i medu-
narodnih finansijskih institucija.

Srbija je postala vispokozaduzena'” zemlja i ve¢ je usla u duznicku krizu. Uce-
$¢e ukupnog spoljnog duga Srbije u BDP-u raste. Krajem 2010. godine ono je izno-
silo 82,5 %." Spoljni dug javnog sektora i privatnog sektora procentualno rastu u
BDP-u. Karakteristi¢no je da se podatak o javnom dugu Srbije odnosno njegovo
ucescée u BDP-u (41,5 %") razlikuju od podatka koji je objavio MMF (44,0 %™).
Zbog toga je MMF bio prinuden da uputi upozoravajucu poruku da javni dug
Srbije skoro doseze nivo od 45 % BDP-a, a to je maksimalna granica definisana
tiskalnim pravilima. Razume se, ako se fiskalna pravila ne ispostuju, Srbija nece
modi da isplacuje svoj spoljni dug, koji je dosegnuo 23 milijarde evra.”

6. Realnost ekonomskog Zivljenja

Proces promena u Srbiji dugo traje i ide u suprotnom pravcu od ocekivanog.
To najbolje ose¢a narod: ljudi koji ne rade, siromasni kojih je u narodnim kuhi-
njama sve vi$e, penzioneri. Socijalna slika Srbije pruza alarmantne podatke.

Socijalni profil* Srbije izgleda ovako: broj stanovnika 7.320.807, broj zapo-
slenih 1.795.775, stopa zaposlenosti 36,24 %, prosecna starost 41,24 godine, pri-
rodni priradtaj - 4,6 %, stopa smrtnosti 14,2 %, prosecna bruto zarada 47.382
dinara (ili prose¢na neto zarada 34.009 dinara, u januaru 2011. godine).

Od kraja 2008. godine, kada je kriza u zemlji poprimila velike dimenzije, do
kraja 2010, $to znaci - za samo dve godine - u Srbiji je bez posla ostalo vise od

Videti: S. Grk, ,,Srbija i Evropska unija — krize posle krize®, Srpska politicka misao, br.
2/2011, Institut za politicke studije, Beograd, 2011.

Najverovatnije ¢e do zaduzivanja do¢i zbog izbora koji predstoje.

VisokozaduZena zemlja je ona ¢iji spoljni dug iznosi 80 % bruto domaceg proizvoda.
' Izvor: NBS, dostupno 28. 4. 2011. godine.

Izvor: Ministarstvo finansija Republike Srbije, dostupno 19. 1. 2011. godine.

* Izvor: MMF, dostupno 16. 2. 2011. godine.

>' TIzvor: NBS, dostupno 7. 7. 2011. godine.

Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije (RZS), dostupno 23. 4. 2011. godine.
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400.000 ljudi,” od toga je priblizno 200.000 ljudi zaista ostalo bez posla, a drugih
200.000 odnosi se na one koji su prestali da rade u sivoj ekonomiji.

Tranzicija, neuspe$ne privatizacije i ekonomska kriza dovele su do toga da
danas u Srbiji zivi vi$e od 1,3 milion ljudi koji jedva preZivljavaju. Podaci** su
zastraSujuci: vise od 700.000 ljudi u Srbiji zivi ispod granice siromastva, 728.653
je nezaposlenih, 373.902 penzionera prima penziju ispod iznosa od 11.000 dinara,
a priblizno 353.000 stanovnika Zivi sa manje od 8.000 dinara mesec¢no, socijalnu
pomo¢ prima 178.786 pojedinaca (¢ak 40 odsto korisnika je u Vojvodini), skoro
50.000 Jjudi se hrani u narodnim kuhinjama, a broj dece koja koriste narodne
kuhinje je 6.000.

Ali, prema drugim procenama® broj nezaposlenih dostigao je milion ljudi,
priblizno 650.000 zaposlenih neredovno prima platu, dok 130.000 radi a ne
prima platu, a vise od dva miliona gradana je izuzetno siromasno - ¢ak 80.000
ljudi se hrani u narodnim kuhinjama.

Porazno je §to skoro 95.000 nezaposlenih ima vise od 55 godina, i ta popula-
cija stanovnistva teSko moze da dode do zaposlenja. Medu njima je 21.353 onih
kojima je ve¢ prestalo pravo da primaju nov¢anu naknadu sa biroa za zaposlja-
vanje. Znaci, svi oni su potencijalni korisnici sistema socijalne zastite. Dalji pad
zivotnog standarda socijalnu mapu Srbije ¢e uciniti jo§ tamnijom. Za veliki deo
populacije u zemlji, tezak Zivot Ce biti jos tezi. U Srbiji ¢e i 2016. godine svaki peti
gradanin biti nezaposlen. Cinjenica da priblizno 1,8 milion ljudi koji su zapo-
sleni, sa prosecnom zaradom koja je najmanja na Balkanu, mora da izdrzavaju
1,6 milion penzionera, dovoljno govori o tome kakve su se pogresne nacionalne
politike vodile** — demografska®, zaposljavanja, socijalna.

Da bi se uverili u ovu konstataciju, potrebno je samo analizirati prosecne
plate u regionu, prosecne penzije i godisnju kupovnu mo¢ (sve izrazeno u
evrima) i konstatovati da je Srbija prema ovim pokazateljima pri samom dnu
medu zemljama u regionu. Videti tabelu 1.

> TIzvor: Albert Jager, Sef misije MMF (izneo podatak u sredstvima javnog informisanja,

dostupno 16. 2. 2011. godine). No, podaci Republickog zavoda za statistiku drasti¢no se raz-
likuju od podataka MMF-a. Prema zvanicnoj statistici, od pocetka globalne krize oktobra
2008. godine do kraja 2010. godine u Srbiji, nezaposlenost je povecana sa 14 na 20 %, odno-
sno vise od 100.000 ljudi izgubilo je posao. (Izvor: RZS, dostupno 16. 2. 2011. godine).

> Izvor: Ministarstvo rada i socijalne politike Republike Srbije, dostupno 23. 4. 2011. godine.

25

Videti: S. Grk, ,,Srbija i Evropska unija — krize posle krize®, Srpska politicka misao, br.
2/2011, Institut za politi¢ke studije, Beograd, 2011.

Vladu Srbije bi trebalo da zabrinjava neodrziv odnos broja penzionera i nezaposlenih, s
jedne strane, i broja onih koji rade, s druge. U Srbiji na jednog penzionera ide 1,1 zaposle-
ni. U Evropi na jednog penzionera idu tri zaposlena, i Evropska komisija je zbog ovakve
proporcije prili¢no zabrinuta.

26

* Videti: S. Grk, ,Reforma penzionog sistema u Srbiji - u senci privrednog rasta i nepovoljne

demografske strukture®, Srpska politicka misao, br. 1/2011, Institut za politicke studije,
Beograd, 2011.
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Tabela 1. Prosecne plate (neto), penzije i kupovna moc u januaru 2011. godine

Zemlje Prosecna plata Prosecna penzija Kupovna mo¢ -
(u evrima) (u evrima) godisnje (u evrima)
Slovenija 936 - -
Hrvatska 725 298 4.808
Crna Gora 460 255 3.206
Bosna i 400 170 2.435
Hercegovina
Bugarska 335 145 2.618
Makedonija 330 115 2.492
Srbija 320 210 3.033

Izvor: Agencija, GFK, Danas, dostupno 30. april - 3. maj 2011. godine.
Napomena: Kupovna mo¢ gradana Srbije je Cetiri puta manja nego prose¢nog stanovnika EU.

Medutim, prose¢na plata u Srbiji u martu 2011. godine iznosila je 35.777
dinara®® (priblizno 355 evra po srednjem kursu®) i bila je realno manja® nego
prethodnog meseca, a znatno manja nego godinu dana pre. Realno je pala i bruto
plata® (iznosila je ukupno 49.633 dinara).

Radi komparacije, a koriste¢i podatke drzavnih statistika pojedinih zemalja,
pogledajmo kako su se plate kretale u drzavama u okruzenju. U februaru 2011.
godine prosecna neto plata u Hrvatskoj iznosila je 5.242 kune (oko 718 evra), a
minimalna plata 2.814 kuna. Jedan evro vredi priblizno 7,3 kune. Prose¢na neto
plata u Sloveniji u februaru iznosila je 969,92 evra. Prose¢na neto plata u Crnoj
Gori u februaru iznosila je 506 evra. Makedonski zavod za statistiku je tek u
martu objavio podatke za januar 2011. godine. Po njima je prose¢na neto plata u
Makedoniji u januaru iznosila 21.029 denara (priblizno 342 evra). Jedan evro u
Makedoniji vredi 61,5 denara.”

*  Tzvor: RZS, dostupno, 27. 4. 2011. godine.

»  Prose¢na plata u evrima u Srbiji povecana je u martu zato $to je devizni kurs oslabio,

odnosno doglo je do ja¢anja domace valute. Tako je krajem januara 2011. godine, prema
zvani¢nom srednjem kursu NBS, jedan evro vredeo 105,14 dinara, dok je krajem marta
2011. godine jedan evro vredeo 100,5675 dinara.

** Ona je bila realno manja za 1,9 % nego u februaru iste godine, a za 6,4 % manja nego u

martu 2010. godine. (Izvor: RZS, dostupno, 27. 4. 2011. godine).

U odnosu na februar 2011. godine za dva, a u odnosu na mart 2010. godine za 6,4 %. (Izvor:
RZS, dostupno, 27. 4. 2011. godine).

Izvor: Danas, dostupno 27. 4. 2011. godine.

31

32

Megatrend revija



Srbija - tako blizu a tako daleko od Evrope 11

Prema podacima drzavne statistike, u aprilu 2011. godine prosec¢na plata u
Srbiji je iznosila 394,4 evra®, §to je rezultat ja¢anja dinara u tom razdoblju.

Srbija ima i drugu stranu - sjajnu stranu. U Srbiji broj bogatasa raste. Prema
podacima Poreske uprave® za 2010. godinu, prose¢ne plate zaposlenih u finan-
sijskom posredovanju presle su 1.000 evra, tacnije 103.000 dinara, a to je za skoro
69.000 dinara vise od prose¢ne zarade u Srbiji. Pojedini bankari mogu da zarade
fantasticne mesecne iznose (priblizno 15.000 evra), ali ni pojedini profesori na
fakultetima ne zaostaju (najvecu zaradu od 167 miliona dinara prijavio je dok-
tor, profesor ekonomskih nauka®). Pored profesora koji postaju sve bogatiji,
odlicno mogu da zarade i zaposleni u vazdusnom saobracaju (prosecna zarada
u martu 2010. godine iznosila je 107.300 dinara): kontrolori letenja od 2.000 do
3.000 evra, piloti od 3.000 do 3.500 evra; revizori do 2.000 evra; doktori od 700
do 1.800 evra; menadzeri do 2.000 evra. Alj, i javni funkcioneri ne zaostaju po
bogatstvu. Vise od dve hiljade® javnih funkcionera znatno je pove¢alo imovinu i
prihode u 2010. u odnosu na 2009. godinu, i pored toga $to su im u tom razdoblju
plate bile zamrznute.

Kada se uporedi siva slika socijalne stvarnosti u Srbiji i slika sjaja, stice se
utisak da je takvo stanje u Srbiji posledica komotnog ponasanja politicke elite,
koja nije napravila dobru socijalnu politiku zemlje na vreme, kao i strategiju eko-
nomskog razvoja zemlje. Politicka elita je dozvolila, ¢ak i omogucila, da li¢ni
interesi (vlast i bogatstvo) pojedinaca nadvladaju one opste egzistencijalne.

Pojedinci na vlasti (iz prethodnog rezima ali i sadasnji) su direktno odgo-
vorni za skupu drzavu, birokratiju, propise, mito i korupciju. Nazalost, kao i do
sada, niko od odgovornih nece biti sankcionisan.

7. Sta je isplativije za pojedince — korupcija ili obrazovanje?

Neki pojedinci bi, sude¢i prema napred iznetim podacima, odgovorili -
korupcija. Korupcija je najizraZenija u zemljama u tranziciji. Srbija spada u tu
grupu zemalja. Indeks korupcije u Srbiji u 2010. godini bio je 3,5. Sa ovim indek-
som Srbija se nalazi na nezavidnom 78. mestu na globalnoj listi korupcije od
ukupno 178 zemalja, prema podacima Transparensi internesenela. U regionu
znatno visi indeks, ali zato manju korupciju, imaju Hrvatska i Makedonija, nesto

*  Izvor: RZS, dostupno, 1. 6. 2011. godine.

* Najvedi prihod od 167 miliona dinara prijavio je profesor ekonomskih nauka, 140 miliona

prijavio je privatni preduzetnik, 80 miliona pravnik, 60 miliona bankar. (Izvor: Poreska
uprava, dostupno 8. 5. 2011.godine).

*  Autor ovog rada postavlja pitanja: Da li se u prosveti legalno mogu zaraditi enormni izno-

si? Kakav kvalitet znanja se prenosi studentima? Kako pojedini profesori imaju vremena

da prate savremenu literaturu, spremaju predavanja i da pisu nau¢ne radove?

% Izvor: Agencija za borbu protiv korupcije, dostupno 11. 2. 2011. godine.
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visi Bugarska, Rumunija i Crna Gora, dok su Albanija i BiH iza Srbije. Videti
tabelu 2.

Tabela 2. Indeks korupcije

Zemlja 2008. 2009. 2010.
Hrvatska 4.4 4,1 41
Makedonija 3,6 3,8 41
Crna Gora 34 39 3,7
Rumunija 3,8 3,8 3,7
Bugarska 36 3,8 3,6
Srbija 34 3,5 35
Albanija 34 32 33
Bosna i Hercegovina 3,2 3,0 3,2

Izvor: Transparensi internesenel, dostupno 27. mart 2011. godine

Politicke stranke u Srbiji su glavni izvor korupcije. Sumnjiv nacin finansira-
nja politickih partija, tajnost finansiranja, javne nabavke, netransparentnost tro-
$enja novca poreskih obveznika, postavljanje isklju¢ivo stranacki podobnih na
javne polozaje, pritisak vladaju¢ih struktura na pravosude, kao i blokada insti-
tucija, doprineli su oceni da Srbija ve¢ niz godina zaredom ne napreduje u borbi
protiv korupcije. Predstavljeni podatak o indeksu korupcije ukazuje na ¢injenicu
da se radi o teskom sistemskom problemu u Srbiji.

Posto je korupcija usla u sve pore drustvenog zivota, ne treba da iznenaduje
kontradiktornost izrazen u ¢injenici Srbija ima veliki broj visokoskolskih ustanova
i fakulteta, a veoma mali procenat visokoobrazovanih. Osnovno i srednje obrazo-
vanje u Srbiji ima 65 % stanovnistva, Cetiri % je sa diplomom vise stru¢ne spreme,
dok je porazavajuce da u zemlji ima svega 6 %’ visokoobrazovanih gradana.

Mnogi steknu visoko obrazovanje i odu iz zemlje zbog nemogucénosti zapo-
slenja, a mnogi koji upisu fakultete a ne zavrse ih, ali zbog dobrih veza i poznan-
stava, uspevaju da pronadu zaposlenje. Znaci, formalno obrazovanje nije garan-
cija za zaposlenje ili za dobru zaradu. To je istovremeno i razlog velikog ,,odliva
mozgova“ iz zemlje.

Zdrav razum nalaze da se neke stvari u Srbiji moraju menjati. U protiv-
nom, Srbija nikada necée ostvariti svoj evropski san. Drzava mora ozbiljno da
se pozabavi jednim od klju¢nih faktora za smanjenje nezaposlenosti i siromas-
tva u zemlji, a to je obrazovanje. Ova teza je prisutna i na prostorima Evropske
unije. Stoga je dobila znacajno mesto (napred u radu je vec izneto) u strateSkom

7 Podatak se odnosi na 2007. godinu. Pouzdani zvani¢ni podaci novijeg datuma jo$ nisu

poznati.
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dokumentu Evropa 2020. Srbija je, takode, u svom dokumentu strategije do 2020.
godine ovaj cilj istakla kao prioritetni.

Srbija je jedina zemlja u Evropi u kojoj se za poslednjih 15 godina smanjio
broj visokoobrazovanih. Sa 3,8 odsto bruto nacionalnog dohotka izdvojenog za
obrazovanje, Srbija spada medu zemlje s najnizim izdvajanjem za obrazovanje
u Evropi. Zbog toga se mora permanentno raditi, a sve u cilju smanjenja neza-
poslenosti i siromastva, na stalnom usavr$avanju pojedinaca ili ,,doZivotnom
obrazovanju®.

Kako ¢e Srbija izgledati u narednih 10-15 godina najviSe ¢e zavisiti od toga
koliko ¢e se ulagati u obrazovanje, nauku i tehnologiju - jer su to glavni pokretaci
privrednog rasta i razvoja svake zemlje. Unesko preporucuje da javni rashodi za
obrazovanje ¢ine 6 %, §to je prosek za zemlje koje pripadaju OECD. Ukoliko se
ne bude izdvajalo vise finansijskih sredstava iz budzeta za obrazovanje i nauku,
Srbija ¢e za petnaestak godina, a mozda i pre, morati da ,,uvozi“ visokoobrazo-
vanu radnu snagu.

8. Umesto zakljuc¢ka: Srbija je daleko od Evrope

Srbija je jo$ uvek daleko od Evrope. Ostace daleko sve dok politi¢ari koji
se zalazu za evropski put budu prikazivali svoje lose poteze kao zahteve Saveta
Evrope.

Srbija mora da ispuni sve uslove koje je Evropska komisija postavila ostalim
¢lanicama Evropske unije, pre nego $to su postale njen deo. Najvazniji kriterijumi
za ulazak u EU su: stopa inflacije niza od 1,5 % proseka u tri zemlje EU sa naj-
nizim cenama na malo; nominalna kamatna stopa na drzavne vrednosne papire
maksimum 2 % iznad prosecne kamate u tri najpovoljnije zemlje EU; budzetski
deficit ispod 3 % BDP-a; javni dug ispod 60 % BDP-a; prihvatanje mehanizma
deviznih kurseva (ERM) najmanje dve godine pre ulaska u Evropsku uniju.

Srbija mora biti spremna da se kompletno reformise. Mora se reformisati eko-
nomija, pravosude, drzavna uprava, obrazovanje, zdravstvo, penzioni sistem.

Treba najpre urediti drzavu Srbiju. Siromadna Srbija sa velikim socijalnim
problemima, sa korumpiranim strankama ili blokiranim pravosudem nece biti
dobrodosla u Evropskoj uniji. Dakle, Srbija se istinski mora promeniti i prihva-
titi evropske vrednosti.

Najbolji nacin da se strahovi zemalja ¢lanica EU uklone, zbog ratova i rat-
nih zloc¢ina, zbog korupcije i kriminala, ili zbog ilegalne trgovine ljudima - jeste
dovrsetak saradnje sa tribunalom u Hagu, popravljanje rejtinga na skali koju
prati Transparensi internesenel, i stalno obaves$tavanje javnosti o tome $ta je
Srbija uradila na planu borbe protiv kriminala. Pored toga, Srbija ¢e morati da
minimalizuje broj ljudi koji traze azil u zemljama EU. Ako se broj azilanata u
zemlje Unije ne smanji, sledi suspenzija bezviznog rezima odnosno novo uvo-
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denje Sengenskih viza. Upozorenje Belgije Srbiji treba shvatiti veoma ozbiljno,
jer se, prema podacima evropskog statistickog biroa Eurostat, Srbija nalazi na
treCem mestu po broju onih koji traze azil u EU. Pre nje su samo Avganistan i
Rusija. Reakcija Evrope izazvana strahom od priliva azilanata sasvim je razu-
mljiva, jer neke njene ¢lanice jo$ nisu izasle iz krize, a izloZena je migratornom
talasu iz zemalja Severne Afrike.

Pored svih navedenih razloga koji Srbiju udaljavaju od EU, postoji jos jedan
a to je - nepoznavanje sopstvenih granica. Ili, mozda Srbija zna kolike su joj gra-
nice. Gledaju¢i sa sadasnjeg stajalista, stice se utisak da su svi dogadaji u posled-
nje tri godine promenili parolu ,,Evropa bez granica“ Granice su veoma vazne, a
doslo je i do zamora prosirenja u EU. Postoji ¢ak kod nekih drzava misljenje da
EU, posle ulaska Hrvatske, ne treba da se $iri na zapadni Balkan, jer je Unija vec¢
prevelika.

I ma koliko se zvani¢nici u Srbiji trudili da prilagode strategiju razvoja Srbija
2020. sa strategijom Evropa 2020, i da licitiraju datum ulaska zemlje u EU - stvar-
nost je sasvim drugacija. Mnogo vremena ce proci, a mozda ¢e se do tada i Evropa
sasvim promeniti. Izgleda kao da se stvara neka nova mapa Evropske unije.
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SERBIA - SO CLOSE, YET SO FAR AWAY
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Summary

The future of the West Balkans lies in Europe. The project of a united Europe is a
peace project that promises a brighter future which must be achieved since it is, above
all, a geographic, historical and political imperative. Yet, the question is when this proc-
ess will be fulfilled, since an enlargement fatigue has occurred in the European Union.
Serbia, which has taken the steps towards the goal of union, is losing its pace due to both
internal economic and social difficulties, and external as well. If we listen to the speeches
of the ruling authorities, we might get the impression that Serbia is just about to join the
European Union, yet it is so far away from fulfilling this European dream.
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PR]VEDUZETNICV?KI AMBIJENT
— SANSE I OGRANICENJA™

Sazetak: Cilj rada je da, zbog karakteristika domaceg preduzetnickog ambijenta,
ukaze na znacaj malih i srednjih preduzeca radi prevazilazenja stanja krize. Za raz-
liku od razvijenih zemalja i uspesnih zemalja u tranziciji, gde su male porodicne firme
tj. mali i srednji poslodavci faktor ekonomske i socijalne ravnoteze, sporost u realizaciji
temeljnih reformskih inicijativa i narastajuce socijalne tenzije posebno nepovoljno deluju
na oslobadanje kreativne poslovne inicijative i odrziv status MSP u Srbiji.

Klju¢ne reci: mala i srednja preduzela, preduzetnicki ambijent, reforme

JEL klasifikacija: L25, P31

1. Uvod

Prateci pozitivna i negativna iskustva zemalja u tranziciji moguce je zaklju-
¢iti da Srbija ne moze unaprediti svoju privredu na dugi rok bez temeljnijeg
restrukturiranja i uklju¢ivanja u globalne ekonomske tokove. Preovladava shva-
tanje da se uspesno sprovodenje procesa tranzicije ne moze ostvariti bez stva-
ranja podsticajnog poslovnog ambijenta koji treba da omogu¢i uslove za razvoj
preduzetnistva, priliv stranog kapitala, kao i uspostavljanje odnosa sa meduna-
rodnim finansijskim institucijama.

Za razliku od razvijenih zemalja i uspe$nih zemalja u tranziciji, gde su male
porodi¢ne firme tj. mali i srednji poslodavci faktor ekonomske i socijalne rav-
noteze — nedostatak politicke volje, sporost u realizaciji temeljnih reformskih
inicijativa i narastajuce socijalne tenzije posebno nepovoljno deluju na opstanak
i razvoj malih i srednjih preduzec¢a (MSP) u Srbiji.

E-mail: nacasn@hotmail.com

Rad je deo istrazivanja na projektu pod nazivom ,Nacionalna strategija priliva stranog
kapitala u cilju reintegracije Srbije u svetske ekonomske tokove® (evid. broj 179032), koji
finansira Ministarstvo prosvete i nauke Republike Srbije.
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O znacaju malih preduzeca za drustveni i ekonomski razvoj svake zemlje, bez
obzira na nivo razvijenosti, svedoce bezbrojni primeri u novijoj proslosti. Funk-
cionisanje savremene svetske privrede je u direktnoj zavisnosti od malog priva-
tnog preduzetnistva. Znacaj malih i srednjih preduzeca za Evropsku uniju i zemlje
¢lanice konstantno raste, §to je potvrdeno prakti¢nim politikama koje sprovode
Evropska komisija i zemlje ¢lanice. Drustveni zna¢aj MSP ogleda se u tome $to ona
predstavljaju okosnicu zaposlenosti, kreiranja novih radnih mesta i klju¢ni akter u
kreiranju i odrzanju blagostanja i regionalnih zajednica. Dakle, blagostanje malih i
srednjih preduzeca predstavlja klju¢ni element za buduci rast ekonomije EU, ali i za
kreiranje tzv. ekonomije znanja. U Evropi mala i srednja preduzeca ¢ine 99,8 % uku-
pnog broja kompanija, zaposljavaju 67,1 % radnika u privatnom sektoru, a Evropska
investiciona banka je u 2011. godini MSP finansirala priblizno 30 milijardi evra.

Klju¢nu ulogu u ekonomskoj tranziciji nase zemlje odigrala su mala i srednja
preduzeca. Posledica restrukturiranja velikih, finansijski propalih privrednih
sistema bilo je izme$tanje radne snage, kapitala i drugih resursa u oblasti vece
efikasnosti i konkurentnosti. Mala privatna preduzeca bila su klju¢ni element u
procesu tranzicije i privatizacije. O znacaju ovog sektora najbolje govori ¢injenica
da je u Srbiji priblizno 303.000 privrednih subjekata i da je medu njima samo oko
1.800 srednjih preduzeca i mali broj velikih sistema. Pritom, od ostatka tog broja
vide od 95 % svih subjekata predstavljaju mikropreduzeca (do 10 zaposlenih). Tu
grupu ¢ini vise od 270.000 privatnih preduzetnika i mikroprivrednih drustava.

Polazna tacka razvoja preduzetnistva u Srbiji se, donekle, razlikuje od osta-
lih tranzicionih privreda. Znatan broj malih preduzeca u Srbiji egzistira jos od
osamdesetih godina, tako da ne predstavljaju novinu u danasnjim uslovima
privredivanja. Poslednjih godina sektor malih preduzeca pokazuju zabrinja-
vajuci nedostatak dinamic¢nosti poslovanja. U Srbiji, prema zvani¢nim poda-
cima, postoji kontinuirana stagnacija ili ¢ak smanjenje broja malih i srednjih
preduzeca. Sa stanovista razvijenosti preduzetni$tva u regionima u Srbiji postoje
odredena podrucja s jacom preduzetnickom tradicijom.

Visok stepen trzi$ne fleksibilnosti i niski troskovi poslovanja predstavljaju
znacajnu odrednicu i komparativhu prednost malih preduzeca. Ona su cesto
izvor inovacija i kao takva doprinose ubrzanijem privrednom razvoju. U ovim
preduzeéima dolazi do izrazaja preduzetnicka inicijativa, profitabilnost ulaganja
kapitala, inovativnost i kreativnost. U cilju sagledavanja realnog odnosa poslovne
politike poslovnog subjekta prema inovativnim aktivnostima Republic¢ki zavod
za statistiku je sproveo istrazivanje o inovativnim aktivnostima malih i srednjih
poslovnih subjekata u Republici Srbiji za period 2008-2010. godine' na uzorku od
3.982 poslovna subjekta. Inovativni poslovni subjekti definisani su kao poslovni
subjekti koji su u posmatranom periodu uveli inovaciju proizvoda ili procesa,
inovaciju u organizaciji ili marketingku inovaciju [19].”

1

Referentna godina bila je 2010.
> http://webrzs.stat.gov.rs/ WebSite/repository/documents/00/00/55/83/1A01_2010_srb.pdf
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Tabela 1: Zastupljenost poslovnih subjekata prema velicini (na osnovu broja zaposlenih)

Ukupno Inovatori Poslovni subjekti Ucesce
koji nisu inovirali inovatora (%)
Ukupno 12.141 5.812 6.329 47,9
Mali poslovni subjekti 9.347 4.143 5.204 44,3
Srednji poslovni subjekti 2.237 1.280 957 57,2
Veliki poslovni subjekti 557 389 167 69,8
Proizvodni poslovni subjekti 4.141 2.314 1.827 55,9
Usluzni poslovni subjekti 8.000 3.498 4.502 43,7

Izvor: Republicki zavod za statistiku: Saopstenje IAO1, broj 347, god. LXI, 2011.

Istrazivanje je pokazalo da je uce$ce poslovnih subjekata sa bar jednom od
navedenih vrsta inovacija priblizno 47 %. Ovim istrazivanjem dobijeni su podaci
o aktivnostima poslovnih subjekata na inovacijama proizvoda/usluga, inova-
cijama procesa, inovacijama u organizaciji poslovnog subjekta i inovacijama u
marketingu. Veli¢ina poslovnog subjekta je klju¢ni faktor za njihove inovativne
aktivnosti. Inovativno je skoro 70 % velikih poslovnih subjekata, nesto vise od
polovine srednjih poslovnih subjekata i vise od jedne tre¢ine malih poslovnih
subjekata. Inovativne aktivnosti su zastupljenije kod proizvodnih poslovnih
subjekata, gde je inovacije uvelo vise od polovine, dok je kod usluznih poslovnih
subjekata inovacije uvelo vise od 40 %.’

Vazan cinilac koji situaciju ¢ini sloZenijom tice se odnosa malih preduzeca
prema sivoj ekonomiji i drzavnom i drustvenom sektoru. U takvim uslovima,
delatnosti mnogih registrovanih i neregistrovanih malih preduzeca prirodno
gravitiraju ka sivoj ekonomiji, uklju¢ujuci sisteme za izvlacenje i preusmeravanje
sredstava i subvencija iz zvani¢nog sektora. Ministarstvo finansija Republike
Srbije primenjuje dvojnu strategiju. Ono namerava da smanji obim sive ekonomije
i ogranici subvencije drzavnom i drustvenom sektoru, uz istovremeno poboljsanje
uslova za poslovanje legitimnih privatnih preduzeca male i srednje velicine.

Mala i srednja preduzeca u Srbiji su najvise pogodena krizom i trenutno su u
veoma teskom polozaju. Ona nisu dovoljno fleksibilna na velike udare usled ¢ega
je finansijska kriza, koja traje ve¢ nekoliko godina, istroila gotovo sve njihove
rezerve. MSP moraju agresivnije da rade na podizanju konkurentnosti svojih
proizvoda i usluga kako bi mogla da izvoze, posebno ako se ima u vidu ¢injenica
da vise od 99 % ukupne privrede Republike Srbije ¢ine mala i srednja preduzeca.
U ovom sektoru radi oko dve tre¢ine ukupnog broja zaposlenih, on donosi dve
tre¢ine ukupnog prometa u privredi i u¢estvuje u stvaranju priblizno 60 % bruto
drustvenog proizvoda Srbije. Dakle, MSP predstavljaju generator razvoja Srbije.

Ovaj deo privrede ima i mnogo problema koji se ne resavaju, ve¢ gomilaju,
kao sto su veliko prisustvo sive emisije i tokova novca, zatim nelikvidnost jer se

*  www.doingbusiness.org/SEE
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obaveze prema ovim preduze¢ima izmiruju u roku od 120 do 180 dana, nedo-
voljna kupovna mo¢ potro$aca, rast troSkova inputa, nedovoljna obrtna sredstva,
nepovoljni krediti, snazna konkurencija, visoki porezi... Preduzetnici su istakli tri
najteza problema rangirana prema ozbiljnosti s kojima su bili suoceni u osnivanju i
vodenju svog preduzeca. Najveci problemi preduzetnika bili su: slaba kupovna moc¢,
nedostupnost obrtnog kapitala i kredita i visoki troskovi reprodukcionog materi-
jala. Poseban problem odnosi se na slabo $irenje poslova i nemogué¢nosti nabavke
nove opreme $to je, svakako, u vezi sa niskom likvidno$cu i profitabilnos¢u.

2. Stanje u oblasti MSP u regionu i Srbiji

Ekonomski napredak i razvoj Republike Srbije zahteva potrebu razvoja kon-
kurentne ekonomije zasnovane na znanju, novim tehnologijama i inovativnosti. U
ostvarivanju tog cilja, od preduzetnistva se o¢ekuje vazan doprinos u ekonomskom i
drustvenom razvoju, a narocito u zemljama u tranziciji, kao $to je Republika Srbija.*

Pri tome, od posebnog znacaja je spremnost sektora MSP za brze osvajanje
trzista Evropske unije, usvajanje potrebnih standarda i smanjivanje razlika u
nivou razvijenosti. Razmena iskustava u sprovedenim reformama predstavlja
$ansu da se unapredi nacionalna i regionalna konkurentnost.

Prema novom izvestaju Svetske banke i IFC-a, reforma poslovne regula-
tive $irom Jugoistocne Evrope doprinela je znac¢ajnim ustedama lokalnim pre-
duzetnicima. Objavljeni drugi dokument Doing Business in Southeast Europe
2011° analizira poslovanje u najveéim gradovima zemalja okruzenja®. Navedeni
izvestaj ukazuje na prednosti i poteskoce koje se javljaju prilikom pokretanja
posla za lokalne preduzetnike pomenutih zemalja. Doing Business proucava
poslovne propise malih i srednjih lokalnih preduzeca u okviru 183 zemlje $irom
sveta; meri i prati promene u propisima koje uti¢u na 10 oblasti poslovanja: osni-
vanje preduzeca, pribavljanje gradevinskih dozvola, dobijanje elektri¢ne ener-
gije, upis nepokretnosti, dobijanje kredita, zastita investitora, placanje poreza,
izvoz, izvrienje ugovora i re§avanje nesolventnosti.”

Zemlje Jugoisto¢ne Evrope nastavile su da primenjuju reformu poslovnih
propisa uprkos globalnoj finansijskoj krizi. Rezultati pokazuju da su u svih
19 gradova u izvestaju iz 2008. godine napravljeni pomaci makar u jednoj od

4

Vlada RS: Strategija razvoja konkurentnih i inovativnih malih i srednjih preduzeéa za period
od 2008. do 2013. godine, ,,Sluzbeni glasnik RS br. 55/05, 71/05 - ispravka, 101/07 i 65/08.

Izvestaj o poslovanju u Jugoisto¢noj Evropi 2011. analizira poslovnu regulativu iz
ugla lokalnih malih i srednjih preduzela. Izvestaj je sacinjen uz finansijsku podrsku
Svajcarskog sekretarijata za ekonomske poslove (SECO), Austrijske vlade i Americke agen-
cije za medunarodni razvoj (USAID); www.doingbusiness.org/SEE

Zemlje bivie SFR Jugoslavije (Bosna i Hercegovina, Republika Srbija, BJR Makedonija,
Crna Gora), Moldavija i Albanija.

7 The World Bank: Doing Business 2012 - Doing Business in a More Transparent World,
Regional Profile: Eastern Europe and Central Asia (ECA), Washington, 2012.
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Cetiri oblasti koje su u to vreme analizirane: osnivanje preduzeca, pribavljanje
gradevinskih dozvola, upis nepokretnosti i izvrienje ugovora. Sirom regiona,
prosecni troskovi osnivanja preduzeca smanjili su se sa 22 na 13 procenata
prosecnog prihoda po stanovniku. Prose¢no vreme za pribavljanje gradevinskih
dozvola i registrovanje nepokretnosti smanjeno je za vise od mesec dana.

Tabela 2: Sada je lakse poslovati u suih 19 gradova u kojima su izvrsena merenja 2008.

. Pokretanje Dobij-anj ¢ Registracija Izvrienje

Grad, privreda poslovanja grzf:;\;(t)lls:uh vlasnistva ugovora
Skoplje, BR] Makedonija v v v v
ersgoina ! ! ! !
Vranje, Srbija y v y xV
Niksi¢, Crna Gora Y y
Podgorica, Crna Gora Y y
Utzice, Srbija y v v
Sarajevo, Bosna i Hercegovina v v v
Bitola, BR] Makedonija v v v
Vlora, Albanija Y Y y
Mostar, Bosna i Hercegovina Y y Y
Pljevlja, Crna Gora v v
Kisinjev, Moldavija v v v
Tirana, Albanija v v v
Beograd, Srbija v X v
Skadar, Albanija Y y
Zrenjanin, Srbija v v
Krusevac, Srbija v X

V Reforma Izvestaja o poslovanju koja olaksava poslovanje

x Reforma Izvestaja o poslovanju koja oteZava poslovanje

Napomena: 19 gradova u kojima su izvr§ena merenja 2008. godine rangirana su prema broju i uticaju reformi.
Na vrhu liste su gradovi u kojima je sprovedeno najvise reformi koje olaksavaju poslovanje izmedu januara 2008.
ijanuara 2011. godine i koji su postigli najve¢i napredak u rangiranju u okviru ¢etiri teme Izvestaja poslovanja u
kojima je izvr§eno merenje 2008. godine.

Izvor: Izvod iz baza podataka Doing Business (preradeno od strane autora).

U svim gradovima u kojima je po drugi put vrSeno merenje olaksano je
pokretanje poslovanja. Najpopularnija start-up reforma od 2008. godine je uvo-
denje ili unapredenje jednosalterskog sistema (one-stop shops), kao $to se moze
videti u 10 gradova. Na primer, u Beogradu (Srbija) registracija kod razlicitih
agencija je objedinjena. Potvrda o registraciji preduzeca, poreski identifikaci-
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oni broj (PIB), potvrda od Fonda za penzijsko osiguranje i potvrda od Fonda za
zdravstveno osiguranje dobijaju se od Agencije za privredne registre (APR). U
meduvremenu, ostali gradovi u Republici Srbiji koji su ukljuceni u ovaj izvestaj
jos uvek rade na potpunoj implementaciji jednosalterskih sistema, tj. registracije
kod penzijskog i zdravstvenog fonda odnosno jos uvek moraju da poslove obav-
ljaju odvojeno. Bez obzira na to, period za pokretanje poslovanja u svim srpskim
gradovima znacajno je skracen, najvise u Zrenjaninu gde je period od 37 dana
2008. godine skrac¢en na 17 dana 2011. godine.

Podaci u godi$njem Izvestaju o poslovanju (Doing Business) pokazuju da je
za osnivanje preduzeca u svakoj zemlji u regionu neophodno sagledati: broj pro-
cedura, vreme, troskove i minimalni osnivacki kapital. Poredenjem ovih poka-
zatelja u regionu i sa prosekom regiona mogu se dobiti korisne informacije.®

Kada je re¢ o dobijanju gradevinskih dozvola, 9 gradova uporedivanih
2008. 1 2011. imalo je koristi od reformi u vidu digitalizacije katastara, donose-
nja novih zakona o izgradnji i efikasne inspekcije. U Srbiji je Zakon o planiranju
1 izgradnji iz 2009. pojednostavio proceduru za dobijanje gradevinskih dozvola
1 one su prenosive na investitore u toku izgradnje. U¢inak novog zakona varira
od grada do grada. Primera radi, u Vranju se gradevinska dozvola moze dobiti
za 6 meseci, $to je 3 meseca brze nego 2008. godine. S druge strane, u Beogradu
isti proces traje skoro godinu dana odnosno 5 meseci duze nego 2008. godine.
Najveci problem u implementaciji ovog zakona je primena odredaba koje se ticu
konverzije ,,prava kori$¢enja“ u vlasnicka prava.

Reforme u oblasti registracije vlasnistva donele su znacajne ustede u 12 od 19
uporedivanih gradova u 2008. i 2011. godini. Vlade u regionu su digitalizovale
zemlji$ne knjige i ucinile upis zemljiSta efikasnijim kroz zakonske i adminis-
trativne reforme. Kao rezultat, prosecno vreme za registraciju vlasnistva u gra-
dovima Jugoisto¢ne Evrope skraceno je za jedan mesec od 2008. godine. Sli¢ni
napori su preduzeti i u Srbiji. Zajedno sa digitalizacijom katastarskih mapa, ove
reforme su smanjile vreme za registraciju vlasni$tva u najve¢im gradovima.

Prema indikatoru registracije vlasnistva, u Republici Srbiji je potrebno 6
razli¢itih procedura, 11 dana i 2,8 % bruto domaceg proizvoda po stanovniku.
Ekonomije $irom sveta su stvorile olaksavajuce okolnosti za registraciju i prenos
imovine za preduzetnike, poput kompjuterizacije zemljisnih knjiga, uvodenja
vremenskih ogranicenja za procedure i ukupnog vremena za registraciju
vlasni$tva. Znacajan deo reformi u ovoj oblasti rezultirao je smanjenjem poreza
na prenos imovine sa 5 % na 2,5 %.

Izvrsenje ugovora postalo je brze, jeftinije i/ili manje komplikovano u 8
od 19 gradova uporedivanih u 2008. i 2011. Sudovi u ovim gradovima imple-
mentirali su administrativne ili zakonske reforme kako bi se smanjilo vreme ili
troskovi resavanja privrednih sporova. U Vranju (Srbija) su ru¢no vodeni sud-

8

The World Bank: Doing Business 2012 - Doing Business in a More Transparent World,
Regional Profile: Eastern Europe and Central Asia (ECA), Washington, 2012.

Megatrend revija



Preduzetnicki ambijent - Sanse i ogranicenja 23

ski zapisi i standardni dosijei zamenjeni elektronskim, dostupnim onlajn. Pored
toga, kompjuterizovani sistem nasumic¢no dodeljuje predmete sudijama i tako
spre¢ava propuste, korupciju skra¢uje trajanje sudskih postupka.’

Protekla decenija iskustva poslovanja malih i srednjih preduzeca i preduze-
tnika (MSPP) bila je u znaku cestih izmena, lutanja pa i ,,zakonskih nedorece-
nosti“. MSPP imaju vaznu ulogu u ekonomiji Republike Srbije. Kao ilustracija
stanja u tom domenu moze se napomenuti da je ucesc¢e ovog sektora u 2010.
godini iznosilo 99,8 % (318.540 preduzeca) od ukupno 319.044 preduzeca. Sektor
MSPP generise 66,4 % zaposlenih (814.585), 65,3 % prometa (4.678 mlrd. dinara)
i 55,9 % BDV (817,4 mlrd. dinara) nefinansijskog sektora u 2010. godini. Sektor
MSPP angazuje 45,4 % ukupne zaposlenosti, ostvaruje 44,5 % izvoza, 52,3 %
uvoza, generise 63,3 % spoljnotrgovinskog deficita privrede Srbije i ucestvuje sa
priblizno 33 % u BDP Republike."

Efekti ekonomske krize na razvoj sektora MSPP u 2010. u odnosu na 2009.
godinu su:

e Povecanje broja MSPP (za 3.713) rezultat je povecanja broja preduzet-
nika (za 2.439) i mikropreduzeca (za 1.746), dok se broj malih preduzeca
smanjio za 259, a srednjih za 213 - §to predstavlja pokazatelj slabe eko-
nomske snage sektora.

e Nastavljen trend smanjenja neto efekta (odnos broja osnovanih i ugage-
nih preduzeca i radnji) — na 10 ugasenih preduzeca osnovano je 10 (28 u
2009. g.), a na 10 radnji koje su prestale da rade osnovano je 9 novih.

e Smanjenje broja zaposlenih za 57.955 radnika (ili 6,6 %) ¢ini 71,8 % smanje-
nja zaposlenosti nefinansijskog sektora, ¢ime je nastavljen trend smanjenja
znacaja sektora MSPP na ublazavanje ukupne nezaposlenosti u zemlji.

o Ispodprosec¢ni rast poslovne aktivnosti (0,3 % prema 12,2 % kod velikih
preduzeca i 4,1 % u nefinansijskom sektoru), uticao je na pad ostvarene
bruto dodate vrednosti za 1,4 % (rast BDV u velikim preduze¢ima od
12,2 %, a u nefinansijskom sektoru od 3,6%).

e Nizi rast produktivnosti, meren vredno$¢u BDV po zaposlenom, nego
u nefinansijskom sektoru (5,7 % prema 7,4 %, respektivno), uprkos visoj
stopi smanjenja zaposlenosti (- 6,6 % prema - 6,2 %, respektivno).

e Najneprofitabilniji deo privrede (stopa profitabilnosti je 36,1 % prema
43,0 % u velikim preduzecima i 39,2 % u nefinansijskom sektoru), i
pored ¢injenice da je u poredenju sa 2009. godinom profit sektora MSPP
realno veci za 8,6 %, a profitna stopa za 10,1 %. Najvecu stopu profitabil-
nosti imaju mala preduzeca (45,9 %).

The World Bank: Doing Business 2012- Doing Business in a More Transparent World,
Regional Profile: Eastern Europe and Central Asia (ECA), Washington, 2012.

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja: Izvestaj o MSP i preduzetnistvu u 2010,
Nacionalna agencija za regionalni razvoj, Beograd, 2011.
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o Nepromenjena je sektorska koncentracija MSPP - preradivacka indu-
strija, trgovina na veliko i malo, gradevinarstvo i strucne, naucne, inova-
cione i tehnicke delatnosti.

e Nepromenjene regionalne disproporcije. Nivo razvijenosti sektora MSPP
po oblastima u Srbiji, meren indikatorom BDV po zaposlenom, ukazuje
da je odnos oblasti sa najrazvijenijim (grad Beograd) i sa najnerazvijeni-
jim sektorom MSPP (P¢injska) 2,4 : 1 (2,3 : 1 u 2009), a u profitabilnosti
2,1:1u2010. prema 2,9 : 1 u2009. godini."

Istrazivanja Svetske banke, prezentovana u Doing Business 2012, pokazuju
pogorsanje u lakoci obavljanja posla (ease of doing business) privrede Republike
Srbije i 92. poziciju na rang-listi od 183 zemlje. Od zemalja regiona, Republika
Srbija ima bolju poziciju od BiH (125), a slabiju od Makedonije (22), Crne Gore
(56), Rumunije (72) i Hrvatske (80)."

Za osnivanje preduzec¢a u Republici Srbiji potrebno je 7 razlicitih procedura,
13 dana i 7,8 % bruto domaceg proizvoda po stanovniku. Za dobijanje razlicitih
vrsta dozvola (za gradnju, prikljucak za struju, telefon, odobrenja od inspekcija
ili drugih organa, da bi pokrenuli poslovanje i sl.), preduzeca se susrecu sa 19
procedura, za ¢ije ispunjavanje utrose 279 dana.”

Prema indikatoru dobijanja kredita, Republika Srbija zauzima 24. poziciju, a
kao rezultat kreditne reforme uvela je novi Zakon o zastiti li¢cnih podataka koji
garantuje da zajmoprimci mogu da pregledaju svoje podatke, ¢ime se poboljsava
pristup kreditnim informacijama.

Republika Srbija spada u grupu zemalja sa slozenim sistemom plac¢anja
poreza i taksi - broj godi$njih pla¢anja je 66 puta (u Svedskoj dva puta), odnosno
za pripremu, obracun i pla¢anje poreza i drugih obaveznih davanja preduzeca
potrose ¢ak 279 sati.

Mala i srednja preduzeca su istovremeno okosnica zaposlenosti, kreiranja
novih radnih mesta i znacajan akter u kreiranju i odrZavanju blagostanja regi-
ona. Stvaranje podsticajnog ambijenta za poslovanje malih i srednjih preduzeca
predstavlja klju¢ni element za bududi privredni rast. Republika Srbija nastoji da
okonca proces liberalizacije i da stvori makroekonomsku stabilnost privrede
kako bi prevazisla stanje dugogodi$nje krize. Resavanje akumuliranih problema
u malim i srednjim preduze¢ima je preduslov za buduéi privredni oporavak.

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja: Izvestaj o MSP i preduzetnistvu u 2010,
Nacionalna agencija za regionalni razvoj, Beograd, 2011.
Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja: Izvestaj o MSP i preduzetnistvu u 2010,
Nacionalna agencija za regionalni razvoj, Beograd, 2011.

» The World Bank: Doing Business 2012 - Doing Business in a More Transparent World,
Regional Profile: Eastern Europe and Central Asia (ECA), Washington, 2012.
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3. Mala i srednja preduzeca — ogranicavajuci faktori

Politicke prilike i poslovni ambijent ne deluju podsticajno na razvoj MSP u
Srbiji. Sporost i odsustvo temeljnih reformskih inicijativa ucinili su da startne
tranzicione teskoce traju, ¢ime se nadopunjuje visedecenijsko negativno naslede
- $to objektivno udaljuje Srbiju od svetskih integracionih tokova. Ovu ¢injenicu
potvrduje brojnost i status aktivnih privrednih subjekata (300.000 malih i pribli-
zno 15.000 vecih firmi sa 1.200.000 zaposlenih), dok je u odnosu na demografski
kapacitet taj broj u razvijenim zemljama dvostruko ve¢i. Sli¢ne trendove prati
gotovo nulta ekonomska efikasnost preduzeca u Srbiji (gde su rashodi veci od
prihoda), suprotno od prilika u razvijenim zemljama gde je rentabilnost iznad
nivoa od 10 %. Problem ekonomske efikasnosti je utoliko kompleksniji, jer mala
preduzecéa obuhvataju 95 % ukupnih firmi i apsorbuju 54 % zaposlenih u Srbiji.
To su glavni razlozi koji Srbiju svrstavaju u malu grupu najnerazvijenijih evrop-
skih zemalja.

Klju¢ni problem sa kojim se suocava preduzetnicki sektor privrede Repu-
blike Srbije predstavlja siva ekonomija. Ozbiljniji razvoj privrednog ambijenta i
podsticanje zaposljavanja nije moguce bez suzbijanja sive ekonomije, odnosno
svodenja u okvire prihvatljive na nivou Evropske unije. Prema podacima Svetske
banke, krajem 2008. godine stopa uces¢a sive ekonomije u BDP Srbije iznosila
je 33,6 %. Ona se u periodu svetske ekonomske krize dodatno povecala. Stalno
radno telo za ekonomska pitanja pocelo je 2010. godine realizacijom projekta
»Efikasno suzbijanje sive ekonomije” koji se, izmedu ostalog, zasnivao na poda-
cima sprovedenog terenskog istrazivanja (anketa)." Siva ekonomija u Republici
Srbiji obuhvata tri stuba: privredivanje na crno (nelegalni privredni subjekti);
rad na crno (zaposleni koji rade ilegalno), i pranje novca i finansijske malverza-
cije (nelegalne transakcije, utaje poreza i dr.)."”

Siva ekonomija postoji i u razvijenim zemljama, ali njen udeo u EU je pro-
se¢no 15 % bruto drustvenog proizvoda (BDP). U Srbiji je, medutim, nivo ,,sive
ekonomije” za gotovo 165 % visi nego u EU i predstavlja minimalni godi$nji
budzetski gubitak od 150 milijardi dinara (1,5 milijardu evra). U pogledu pri-
sustva sive ekonomije Republika Srbija u odnosu na druge zemlje nije izuzetak.
Medutim, ono $to Srbiju izdvaja od ve¢ine zemalja jeste veliki broj i visok proce-
nat uce$¢a stanovnistva koje je angazovano u sivoj ekonomiji u ukupnom broju
radno sposobnog stanovnistva. Rezultati ankete sprovedene u okviru projekta
»Efikasno suzbijanje sive ekonomije® ukazuju na sledece:

" Savez samostalnih sindikata Srbije i UGS ,Nezavisnost“ u okviru Projekta ,,Efikasno suz-

bijanje sive ekonomije®, sproveli su anketiranje radno aktivnog stanovnistva (zaposlenih
i nezaposlenih) na temu rasprostranjenosti i shvatanja sive ekonomije u Republici Srbiji.
Pomenuta istrazivanja sprovedena su tokom maja 2010. godine, na celoj teritoriji Srbije.

Socijalno-ekonomski savet RS, kancelarija Swiss Labour Assistance (SLA) u Srbiji:
Efikasno suzbijanje sive ekonomije, NIP ,Radnicka §tampa“, Beograd, 2010.
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1) priblizno 665.000 radno aktivnih stanovnika na neki nacin je anga-
zovano u sivoj ekonomiji (kao dodatni izvor prihoda uz posao, ili kao
jedini izvor prihoda);

2) rad na crno u Srbiji zastupljen je u gradevinarstvu, trgovini, turizmu i
ugostiteljstvu, zanatstvu i usluznom sektoru, a sve vise i u malim i sred-
njim preduzecima;

3) u Srbiji se u sivoj ekonomiji godi$nje obavi promet vredan vise od 4
milijarde evra, §to iznosi ¢ak priblizno 30% ukupnog godis$njeg prometa
roba i usluga;

4) postoje brojni uzroci rada na crno u Srbiji, a njih bi u prvom redu trebalo
traziti u: visokoj stopi nezaposlenosti, a narocito visokoj stopi nezaposle-
nosti mladih; niskim primanjima i padu zivotnog standarda; nezaokru-
zenom poreskom sistemu i slaboj poreskoj kontroli; blagim kaznama,
tj. malom riziku u odnosu na oc¢ekivanu dobit; neizgradenosti trzisnih
mehanizama, institucija i neefikasnosti javne administracije; dominaciji
politike nad ekonomijom, i drugim."®

Anketiranjem je potvrdeno da je promet robom u trgovini zauzeo ubedljivo
prvo mesto u strukturi ukupnog prometa robom u sivoj zoni. Na drugom mestu
nalazi se gradevinarstvo sa industrijom gradevinskog materijala, zahvaljujuci
postojanju znacajnog broja fiktivnih firmi sa jednim, dva ili bez zaposlenih
lica, bez znacajne imovine i osnivackog kapitala. Usluge, medu kojima domini-
raju male podizvodacke usluge i tzv. usluge u domacinstvima, zauzimaju trece
mesto. Sektor usluga ima najveci udeo u sivoj ekonomiji zemalja EU, jer je ¢akiu
razvijenim zemljama te$ko suzbiti pruzanje usluga na crno. Na cetvrtom mestu
nalazi se jedina grana u kojoj Republika Srbija belezi suficit u spoljnotrgovin-
skoj razmeni sa inostranstvom - poljoprivreda sa Sumarstvom i vodoprivredom.
Razli¢ite procene ukazuju na ¢injenicu da svaki drugi mali poljoprivredni pro-
izvodac u Srbiji radi u sivoj zoni, $to, s jedne strane, predstavlja znacajan gubi-
tak za drzavu, ali i onemogucava individualne proizvodace da dobiju od drzave
odredene subvencije ili podignu kredite za poslovanje, $to ih dugoroc¢no vezuje
za sitne posede i mali obim proizvodnje, ¢cime gube mogucénost za razvoj i podi-
zanje zivotnog standarda.

Poseban problem koji otezava opstanak MSP na domacem trzi$tu predsta-
vljaju brojne mesecne, kvartalne i godi$nje obaveze legalnih privrednih subje-
kata prema Republici Srbiji, lokalnim samoupravama, sudovima i drugim orga-
nizacijama koje imaju javna ovlad¢enja da ubiraju odredene naknade. Znacajno
opterecenje u poslovanju legalnih preduzeca i preduzetnika predstavlja 56 raz-
licitih obaveza koje se odnose na PDV (mese¢no i kvartalno), poreze i dopri-
nose na zarade, poreze i doprinose na osnovu ugovora o delu, poreze i doprinose

'*  Socijalno-ekonomski savet RS, kancelarija Swiss Labour Assistance (SLA) u Srbiji:

Efikasno suzbijanje sive ekonomije, NIP ,Radnicka §tampa“, Beograd, 2010.
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na autorske honorare, poreze na dobit preduzeca, komunalne takse za isticanje
firme, ostale naknade, troskove i provizije na svim nivoima, i tako dalje.

Privredni subjekti koji posluju na crno nemaju ovih 56 obaveza, s tim $to
treba naglasiti da je ukupan broj obaveza i ve¢i u zavisnosti od privredne grane i
delatnosti preduzeca i preduzetnika. Prikazan broj obaveza ilustruje u kolikoj je
prednosti siva zona u odnosu na legalno registrovane firme.

Budu¢i da je osnovna intencija domaceg ekonomskog sistema jacanje sis-
tema zasnovanog na delovanju i razvijanju trzista kapitala i njegovih instrume-
nata, i to prvenstveno na razvoju svih trzi$nih mehanizama, konkurenciji, kao i
razvijanju i trziSnom proveravanju Siroke lepeze finansijskih instrumenata, to bi
prioritet u procesu stvaranja povoljnijeg privrednog ambijenta trebalo da bude
pronalaZzenje odgovarajuceg nacina finansiranja za MSP.

Veliki problem za funkcionisanje i razvoj MSP predstavlja nedostatak kapi-
tala. Razlicite faze u Zivotnom ciklusu preduzeca zahtevaju razlicite izvore
finansiranja. Premalo je raspolozivih fondova, kako domacih, tako i stranih.
Jedan od nacina finansiranja, koji uveliko funkcionise u razvijenim trzinim
ekonomijama je finansiranje putem fondova privatnog akcijskog kapitala. Ovi
fondovi kupuju akcije preduzeca i time obezbeduju kapital za start novih kom-
panija, ekspanziju porodi¢nih firmi ili pobolj$anje efikasnosti kompanija koje
imaju dobar proizvod ili trziste ali i lo§ menadzment, pa im je potrebna reorga-
nizacija. Paket akcija obi¢no je manjinski, ali Fond ima tzv. prioritetne akcije u
strateSkom odlucivanju firme (kupovina druge firme, uzimanje kredita ili reor-
ganizacija) i svoje ljude u Upravnom odboru. Dakle, nije re¢ o klasicnom kredi-
tiranju ve¢ o investiranju kroz dokapitalizaciju, kupovinu akcija ili kombinaciju
ova dva modela, sa u¢es¢em Fonda 25-40 %, i to na rok 3-7 godina. Nakon tog
perioda Fond svoje ucesce prodaje strateskom partneru ili na berzi. SEAF (Small
Enterprise Assistance Funds - Fond za podrsku malim preduze¢ima) radi samo
u zemljama u tranziciji, gde je u poslednjoj deceniji u 175 kompanija ulozio 150
miliona dolara. Uslov za investiranje Fonda predstavlja jasan biznis plan i pouz-
dane finansijske informacije.

Posebnu ulogu u daljem razvoju MSP imaju specijalizovane institucije koje
se bave prikupljanjem sredstava i njihovim dugoro¢nim investiranjem na trzistu
kapitala tj. ,,biznis (poslovni) andeli“. U Evropskoj uniji, kada se radi o finansira-
nju MSPP, na trecem mestu nalaze se biznis andeli. Re¢ je o pojedincima koji svoj
kapital i uticaj vezuju za jedno preduzece, u ¢ijem radu aktivno ucestvuju. Ovaj
nacin finansiranja je doziveo bum, jer je stvorena mreza za podrsku angazovanja
biznis andela, koji u krajnjoj liniji za MSP smanjuju pritisak kod finansiranja
projekata i svojim angazZovanjem podizu kredibilitet preduzeca. Takvu mrezu
bilo bi neophodno stvoriti i u Srbiji. Za sada, ,,poslovni andeli® nastupaju, uglav-
nom, kao venture kapitalisti. U zemljama bivseg SSSR-a poceli su da primenjuju
atraktivne akvizicije u saradnji sa osiguravaju¢im kompanijama. U Srbiji ima
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primera da su u 2007. i 2008. godine nastupali kao privatni investicioni fondovi
preko dokapitalizacije privatnih preduzeca koja se ne kotiraju na berzi.

Imajudi u vidu navedeno proizlazi da je izlazak iz krize i budu¢i ekonomski
rast Srbije povezan sa suzbijanjem sive ekonomije i stvaranjem podsticajnog pri-
vrednog ambijenta za razvoj malih i srednjih preduzec¢a. Osnovni uzroci ostva-
renih nepovoljnih rezultata poslodavaca odnose se, pre svega, na nepodsticajne
uslove privredivanja, tj. velika poreska opterecenja, otezano kreditiranje razvoja
i prate¢u pravnu nesigurnost. Navedenim razlozima treba dodati loSe materi-
jalno stanje poslodavaca u smislu opreme i obrtnih sredstava, $to je u najve¢em
delu, takode, povezano sa uticajem dugogodisnjih teskih uslova privredivanja.

4. Sanse za stvaranje uslova u cilju poboljsanja preduzetnitkog ambijenta

Analiza postojeceg stanja domace privrede ukazuje na to da su uslovi za
razvoj preduzetnistva u Srbiji otezani u odnosu na istorodne uslove u razvijenim,
kao i ostalim tranzicionim zemljama. U cilju prevazilazenja postojecih ogranice-
nja, potrebno je usvojiti mere ekonomske politike kojima ¢e se unaprediti uslovi
poslovanja i postojeci privredni ambijent. One bi trebale da obuhvate sledece.

1. Suzbijanje sive ekonomije koja je najizrazenija u poljoprivredi, trgo-
vini, zanatstvu i tekstilnoj industriji i predstavlja enormnu nelojalnu
konkurenciju svim drugim privrednim subjektima koji svoju delatnost
obavljaju legalno. Smanjenjem sive ekonomije u budzet Srbije bi se slila
odredena sredstva koja bi nadoknadila manjak nastao potencijalnom i
nuznom poreskom reformom i redukcijom opterecenja privrede.

2. Reforma poreskog sistema kroz napustanje sistema linearnog opore-
zivanja putem smanjenja stope poreza i doprinosa na zarade za 50 % za
niskoprofitne privredne grane u kojima je ,,sive ekonomije“ mnogo u
prve dve godine, kao stimulaciju za legalno poslovanje i zaposljavanje;
obracun PDV na bazi naplacene a ne fakturisane realizacije, ¢ime bi se
smanyjili nelikvidnost, zaduzivanje i poreski prekrsaji. Obaveza uplate
PDV pre trenutka naplate prinudila je desetine hiljada preduzeca u Srbiji
da se zaduzuju kod banaka i podizu skupe kredite sa kamatama od 6
% do 30 %. Na ovaj nacin drzava je preduzeca uvela u nelikvidnost, a
posledica visemese¢ne nelikvidnosti kod mnogih, u situaciji kada su
rokovi prosecnog plac¢anja bili 130 dana (u 2010. godini), bio je stecaj
preduzeca.

3. Reforma javnog sektora koja podrazumeva smanjenje zaposlenih kroz
programe prekvalifikacije, ukidanje monopola, uvodenje profesionalnog
rukovodstva, smanjenje subvencija, suzbijanje korupcije u domenu jav-
nih nabavki, ukidanje zastarelih propisa i uvodenje elektronske uprave,
odredivanje lokalnih komunalnih taksi na bazi razvijenosti gradova i
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opstina, smanjenje broja drzavnih agencija (kojih trenutno u Srbiji ima
128 a u Hrvatskoj 47), i slicno. U javnom sektoru Srbije zaposleno je
535.000 ljudi, odnosno 30,6 % od ukupnog broja zaposlenih u Srbiji, Sto
je gotovo trostruko vise od proseka u zemljama Evropske unije. Spro-
vodenjem dugoro¢nog programa premestanja zaposlenih iz javnog sek-
tora u realni sektor obezbedilo bi, po procenama eksperata Evropske
unije, godi$nji visak u budzetu od milijardu evra, a taj novac mogao bi
da bude upotrebljen za kreditne linije buduce razvojne banke Srbije.
Povecanje zaposlenosti kroz nove oblike podsticaja za otvaranje radnih
mesta, uvodenje preduzetnistva i prakti¢ne nastave u osnovne i srednje
skole, formiranje Centra za edukaciju drzavnih i ¢inovnika u lokalnim
samoupravama za ucesce u projektima UN, EU i drugim fondovima.
Uvodenje reda u sistem placanja - U Srbiji doskora nije postojao zakon
kojim bi se ogranicio rok za naplatu potrazivanja, tako da se na nedavno
objavljenoj listi Eurostata, Evropskog instituta za studije u privredi, Srbija
sa 128 dana, koliko prose¢no traje isplata duga, nasla na poslednjem
mestu u Evropi, iza Albanije, Bosne i Hercegovine i Makedonije. U Srbiji,
izgleda, svi svima duguju, a ekonomska kriza dodatno je pogorsala situ-
aciju.” Mnoge zemlje Evropske unije, kao i one u okruZenju, nasle su
nacine da uvedu red u sistem potrazivanja, bilo donosenjem konkretnih
zakonskih propisa za regulisanje potrazivanja, bilo efikasnijim radom
drzavnih institucija, posebno trgovinskih sudova. Medutim, vlada Srbije
i finansijske institucije, osim subvencionisanih kredita, nisu sprovele
nikakve druge mere kojima bi najvece duznike naterale da plate.

Tabela 3: Rokovi pla¢anja u Evropi

Nemacka 18 dana
Francuska 24 dana
Spanija 32 dana
Grcka 37 dana
Bugarska 44 dana
Slovenija 39 dana
Hrvatska 34 dana
Makedonija 76 dana
BIH 104 dana
Albanija 127 dana
Srbija 128 dana

Izvor:

http://www.market-srbija.com/rubrike-u-asopisu/tema/836-ogranienje-rokova-plaa-
nja/, podaci Eurostata, Evropskog instituta za studije u privredi.
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Najnovijim zakonskim propisima rokovi pla¢anja u Republici Srbiji
ograniceni su na maksimalno 60 dana od dana ispostavljanja profakture
za isporucenu robu ili obavljene usluge. U cilju efikasne primene pome-
nutog propisa, potrebno je uvesti ostrije prekrsajne sankcije po uzoru na
Slovacku, Cesku i druge zemlje koje su ovaj problem uspesno resile.

6. Podrska izvoznim delatnostima kroz osnivanje Razvojne banke; sup-
stituciju uvoznih proizvoda domac¢im proizvodima; podsticanje stva-
ranja strate$kih partnerstava; ogranicenje liberalizacije trzista; izradu
Nacionalnog izvoznog plana; okupljanje manjih proizvodaca u klastere
i proizvodne grupe; formiranje Centralnog registra za uvezenu robu da
bi se na taj nacin kontrolisao ulaz robe na grani¢nim prelazima i njena
distribucija do skladista i prodajnih centara, i onemogucilo paralelno
knjigovodstvo i distribucija i pojava robe na ulicama.

7. Stvaranje podsticajnog razvojnog ambijenta kroz domace i strane
investicije putem: smanjenja politickih i makroekonomskih rizika;
redefinisanja sistema privlacenja i podsticaja stranih investicija; pojed-
nostavljenja procedura oko dobijanja gradevinskih dozvola i ukidanja
taksi za promenu namene zemlji$ta za investitore u proizvodnju; una-
predenja opSte investicione klime; podsticanja ulaganja kroz tzv. grin-
tild investicije; izgradnje povoljne slike o Srbiji u inostranstvu u cilju
privlacenja novih ulaganja i stvaranja boljih uslova za investiranje.

Primenom navedenih mera moguce je obezbediti podizanje ekonomske efi-
kasnosti poslodavaca u Srbiji preko pobolj$anja opstih uslova privredivanja, kom-
binovanih sa podizanjem konkurentnosti sektora malih i srednjih preduzeca.

5. Zakljucak

Preduzeca razlicite velicine se svojim ulogama i karakteristikama u privre-
divanju medusobno dopunjavaju. Privreda u kojoj postoji optimalna struktura
preduzeca razlicite veli¢ine, poseduje neophodnu fleksibilnost i adaptibilnost.
Takva situacija bi bila potrebna i u privredi Republike Srbije.

Efekti svetske krize uticali su i na pogorsanje preduzetnicke klime - u odnosu
na 2009. godinu sektor MSPP iskazao je ispodprosecne rezultate poslovanja,
smanjen je broj novoosnovanih, a pove¢an broj ugasenih MSPP. Smanjenje broja
zaposlenih u 2010. godini za 57.955 radnika (ili 6,6 %) ¢ini 71,8 % smanjenja
zaposlenosti nefinansijskog sektora, ¢ime se nastavlja trend smanjenja znacaja
sektora MSPP na ublazavanju ukupne nezaposlenosti.

Malim i srednjim preduzecima je bilo izuzetno tesko da se razvijaju posle-
dnjih godina u Srbiji te su stoga, u velikoj meri, prelazila na sivu ekonomiju ili
paralelno opstajala u formalnoj i sivoj zoni. Mala i srednja preduzeca su opte-
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re¢ena nizom problema, $to za posledicu ima nezadovoljavajuci kvalitet proi-
zvoda i usluga, ¢ime se umanjuju konkurentnost na domacem i ino-trzistu. U
tom cilju potrebno je stvoriti podsticajan privredni ambijent za funkcionisanje i
razvoj preduzetnistva.
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The aim of the paper, due to the characteristics of domestic entrepreneurial envi-
ronment, is to stress the importance of small and medium-sized enterprises as means
of overcoming the crisis. Unlike developed countries and successful countries in transi-
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initiatives and growing social tensions, have adverse effect on displaying creative business
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PREDUZETNIéTVOVU EKONOMIJI ZNANJA
— SLUCA] SRBIJE

Sazetak: U teoriji i u praksi je otkriveno da, uprkos nesumnjivoj centralnoj ulozi
koju ulaganja u nova znanja imaju u razvoju, jos uvek postoji zanemarena, nedostajuca
karika ka ekonomskom rastu, prilikama za zaposljavanje i medunarodnoj konkurent-
nosti. Nalazi istraZivanja jasno ukazuju na preduzetnistvo znanja i tehnologije kao na tu
»hedostajucu kariku®. Ekonomija i drustvo znanja se snazno oslanjanju na preduzetnicke
sposobnosti za ostvarivanje ekonomskog i drustvenog razvoja.

Situacija u Srbiji je predstavljena kao ,,srpski paradoks®, gde pokazatelji ulaganja u
osnovna i primenjena istraZivanja rastu, ali gde nedostaju prakticni rezultati u pogledu
tehnoloskog i ekonomskog razvoja izrazenog kroz inovacije i nove prilike za zaposljavanje.
Iznet je argument da preduzetnistvo povecava ,plodnost® baze znanja u povelanju
kapaciteta za generisanje novih tehnologija, inovacija i preduzetnickih poduhvata koji
znacajno doprinose razvoju privrede i drustva.

Kljucne reci: preduzetnistvo znanja, paradoks produktivnosti, inovacija, tehnolo-
gija, razvoj

JEL klasifikacija: 126, J24

1. Uvod

Privredni rast i razvoj snazno su povezani sa tehnoloskim promenama, dok
svojstva novih tehnologija radikalno menjaju fokus klju¢nih razvojnih faktora.
Ove promene i nove paradigme su prvo uocene kao paradoksi.

Paradoks produktivnosti je rano uocen, jo$ tokom 1950-ih, kada je otkri-
vena nova pojava: ulaganja u fizicki kapital su rasla, ali su pokazatelji produk-
tivnosti padali'. Istrazivanje problema pokazalo je da rastuéi fizi¢ki kapital nije
dovoljan za ekonomski uspeh i rast. Zanemarene su nematerijalne komponente i

E-mail: majal@fon.bg.ac.rs
M. N. Bailey, A. K. Chakrabarti, Innovation and the Productivity Crisis, Brookings
Institution, Washington, 1988, str. 5.
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bio je potreban novi ugao posmatranja i nova paradigma. Japanski menadzerski
pristupi koji naglasavaju ,mekani“ element pokazali su se efikasnim i tokom
1960-ih su nadirali u Evropu, posebno u Svedsku i Nemacku. Do sredine 1970-
ih, u Sjedinjenim Drzavama je doslo do pomeranja fokusa ka nematerijalnim
sredstvima. Ustanovljeno je da znanje, kreativnost, ideje i sposobnosti zasno-
vane na znanju i ve§tinama nisu dobili odgovarajucu paznju, sto je dovelo do
usporavanja u produktivnosti, dok su ulaganja u fizicki kapital jo$ uvek rasla.
Zajednicki imenitelj uspeha naden je u okretanju od faktora fizickog kapitala
ka kapitalu znanja, koji generalno obuhvata nauku, tehnologiju, kreativnost i
ideje. Nematerijalnim stvarima je posvecena posebna paznja, a pristupi eko-
nomskom razvoju zasnovani na znanju, inovaciji i tehnologiji su jasno ukazivali
na novo doba konkurentnosti zasnovane na znanju i sposobnostima. Nastao je
integrativni koncept ,tehnologije®, koji se sastojao od fizickih i nematerijalnih
elemenata. Preciznije, nematerijalne komponente tehnologije naglasene su kao
nezaobilazne za ekonomski i poslovni rast. Ovo je otvorilo nove perspektive za
razumevanje sila konkurentnosti u detaljnoj analizi faktora koji su relevantni za
tehnoloski napredak i rast.

Paradoks produktivnosti iz 1960-ih evoluirao je u §vedski paradoks u posled-
njim decenijama proslog veka. ,,Prema merenju najcesce koris¢enih repera za
ulaganja u znanje, kao $to su istrazivanja i razvoj (I&R), univerzitetska istra-
zivanja, patenti, ljudski kapital, obrazovanje, kreativnost i kultura, Svedska je
konstantno rangirana medu vode¢im u svetu. Medutim, posle vise od decenije
stagnacije u rastu i rastue nezaposlenosti, nosioci politike u Svedskoj poceli su
da izrazavaju brigu o onome §to su nazvali §vedskim paradoksom®” Stalna sta-
gnacija u ekonomskom rastu, uprkos visokom nivou ulaganja u znanje, u evrop-
skom kontekstu je nazvana evropskim paradoksom.’ Novi paradoks iz 1990-ih
zasnivao se na nalazima da su kapitalu znanja nedostajali menadzment znanja
i komponente preduzetnistva, i da je bez njih oc¢igledno bilo nemoguce stvoriti
konkurentnu snagu i rast.

Svedski paradoks je uocen i u slu¢aju Srbije, koji ée biti predstavljen kasnije
u ovom radu, jasno ukazuju¢i na preduzetnistvo kao neophodnu sposobnost i
kapacitet koji dovodi do: 1. nau¢nih istrazivanja usmerenih ka prilikama koje
generis$u nova znanja, i 2. odrzive eksploatacije znanja i novih tehnologija zarad
prakti¢nih rezultata.

Literatura o preduzetni$tvu, pristupima zasnovanim na sposobnosti i kon-
kurentnosti raste u raznim pravcima, $to otezava formulisanje nedvosmislenih

2 Z.]. Acs, D. B Audretsch, R. J. Strom ed., Entrepreneurship, Growth, and Public Policy,
Cambridge University Press, Cambridge, 2009, str. 7.

3 Ibidem
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politickih preporuka. U isto vreme, politicke mode, a ne empirijski dokazi ili
etablirane teorije, su te koje vi$e uti¢u na kreatore politike.*

U ovom radu ¢emo primeniti metod dizajnerske nauke da bi razvili obrasce
i principe zasnovane na korpusu istrazivackih dokaza, usmerene ka pruzanju
novih uvida, pruzajudi strateSkom menadzmentu informacije i podrsku za odlu-
¢ivanje na raznim nivoima u privredi.

Tacnije, situacija u Srbiji je predstavljena kao ,srpski paradoks®, gde poka-
zatelji ulaganja u osnovna i primenjena istrazivanja rastu, ali gde neposredni
prakti¢ni rezultati izostaju, po merenju tradicionalnih tehnoloskih i razvojnih
pokazatelja.

2. Preduzetnicke kompetentnosti u ekonomiji znanja

U osamnaestom veku, francuski termin za preduzetnika (entrepreneur) je
prvobitno kori$¢en da oznaci posrednika. Preduzetnik je igrao ulogu posred-
nika i nekog ko aktivno preuzima rizik.” Koreni izvorne francuske re¢i ukazuju
na uloge i aktivnosti posrednika, na spajanje, premoscavanje, delovanje izmedu
stranaka - ono §$to se u savremenom re¢niku naziva kooperativnim ulogama i
akcijama, umrezavanjem i stvaranjem partnerstava. Ove uloge se ispunjavaju uz
pomo¢ specificnih kooperativnih sposobnosti, koje ¢ine jednu od klju¢nih predu-
zetnickih sposobnosti. Preduzetnik nije nuzno inovator, neko ko je razvio inova-
ciju. To su Cesto odvojene aktivnosti, koje treba da budu spojene da bi se stvorila
vrednost, razvio kvalitet zivota i dao doprinos odrzivom razvoju. Uspostavlja-
nje preduzetnickih veza znaci stvaranje kolaborativnih odnosa izmedu razli¢itih
¢inilaca koji prepoznaju priliku, imaju vodec¢u inovacionu ulogu i uspostavljaju
partnerske odnose da bi iskoristili datu priliku i komercijalizovali inovaciju.

Definicije preduzetni$tva variraju u obimu, fokusu, istrazivackim ciljevima
i domenima. Preduzetni$tvo se opisuje terminima: ,,nov, inovativan, fleksibilan,
dinamican, kreativan i sklon preuzimanju rizika“.® Neki autori pridaju poseban
znacaj i naglasak perspektivi stvaranja nove poslovne organizacije kao okruze-
nja za preduzetnicke aktivnosti. To znadi stvaranje spin-ofa, ili spin-auta, $to
obuhvata sve neophodne preduslove vezane za stvaranje nove firme. ,,Preduzet-
nistvo je stvaranje inovativne ekonomske organizacije (ili mreze organizacija) u
cilju dobiti ili rasta u uslovima rizika ili neizvesnosti®.’

D. C. Mowery, R. R. Nelson, B. N. Sampat, A. A. Ziedonis, Ivory Tower and Industrial
Innovation: University-IndustryTechnology Transfer Before and After the Bayh-Dole Act,
Stanford Business Books, Stanford, 2004.

M. K. Coulter, Entrepreneurship in Action, Prentice Hall, London, 2001.

M. K. Coulter, Entrepreneurship in Action, Prentice Hall, London, 2001, str. 3.
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U definisanju preduzetni$tva, naglasak se takode stavlja na kreativnost
usredsredenu na Cetiri tacke: 1. stvaranje novih poslovnih poduhvata i organiza-
cija; 2. stvaranje novih kombinacija dobara i usluga, metoda proizvodnje, trzista
i dobavljackih lanaca; 3. kreativno prepoznavanje novih i postoje¢ih prilika; 4.
kreativnost (kognitivni procesi, ponasanje i modusi akcije) u koriS¢enju novih i
postojecih prilika. Najrelevantniji domeni preduzetnickog fokusiranja opisuju se
kao fokusiranje na promene, fokusiranje na prilike i fokusiranje na menadzment
na nivou celokupne organizacije.®

Procesni pristup je relevantan, buduci da ,preduzetni$tvo podrazumeva
stvaranje vrednosti, proces zapocinjanja ili razvijanja novog, profitnog biznisa,
proces pruzanja novog proizvoda ili usluge, i intelektualno stvaranje vrednosti
kroz organizaciju pojedinca ili male grupe partnera“. ° Preduzetnistvo je duboko
umesano u promene, u nove i drugacije stvari; stoga je glavna uloga preduzet-
nika da budu ,agenti promena.“" Preduzetni$tvo obuhvata specifi¢cne domene
upravljanja promenama, tehnologijom, inovacijama, kreativnos¢u, vrednoscu,
rizikom i poslovnim prilikama.

Na osnovu Sumpeterove definicije preduzetnika kao inovatora koji ,vrsi
kreativnu destrukciju® i Drakerove definicije preduzetnika kao ,,nekoga ko mak-
simizira poslovne prilike®, tvrdi se da se poslovne prilike nalaze u srcu preduzet-
ni$tva, obuhvatajuci tehnolosko i inovaciono vodstvo. U tom smislu, inovacije i
poslovne prilike posmatraju se kao dve strane istog novcica.

Pojednostavljeni obrazac prikazan ispod ovog pasusa predstavlja preduzet-
nistvo kao kariku izmedu nauke i tehnologije i prakticne nove vrednosti koja je
stvorena za kupce koji podizu svoje Zivotne uslove i standarde, doprinosec¢i uku-
pnom blagostanju privrede i drustva."

Svet tehnike <> Tehnolosko preduzetnistvo <> Svet trgovine

Paradoks produktivnosti iz 1950-ih, $vedski i evropski paradoks s kraja 20.
veka, srpski paradoks iz prve decenije 21. veka - svi oni jasno ukazuju na pre-
duzetnicku kariku kao nedostajuci ,,lepak® koji povezuje klju¢ne konkurentne
snage u privredi, sektoru, regionu ili firmi u jednu celinu.

Preduzetnicka karika je neophodna za spajanje strateskih i operativnih
nastojanja i ciljeva, za ispunjavanje zahteva misije i vizije inovativnim odgovo-
rom, za poboljsanje efikasnosti i efektnosti za¢aranog kruga ,nauka-tehnolo-
gija—poslovna konkurentnost®, za gradenje efikasne poslovne baze. Podsticanje
preduzetnistva se posmatra kao sredstvo oslobadanja trenutno neiskorisé¢enih
prilika koje se kriju u pojedincima, odbacenim tehnologijama i kombinacijama

Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, Prentice Hall, New Jersey, 2004.
M. K. Coulter, Entrepreneurship in Action, Prentice Hall, London, 2001, str. 4.
Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, Prentice Hall, New Jersey, 2004.
' J. E. Etlie, Managing Technological Innovation, John Wiley&Sons, New York, 2000, str. 95.
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resursa.'” Da bi se postigao uspeh, mora se biti inovativan, ali biti inovativan
nuzno ne donosi novu vrednost kupcu, niti konkurentnost. Preduzetnistvo je
kori$¢enje preduzetnickih prilika kao inovacija do tacke gde one stvaraju novu,
superiornu vrednost u privredi i drustvu.

Resursno zasnovana teorija postulira da se odrziva konkurentna prednost
postize pomocu resursa koji su: vredni, posto eksploatisu neku priliku koju im
nudi okolina; retki, u smislu da ih nema dovoljno za sve konkurente; teski za
kopiranje ili podrazavanje i koji se ne mogu zameniti drugim resursima."” Pri-
stup zasnovan na kompetentnosti ide dalje, usredsredujuci se na sposobnostima
i kompetentnostima, kao specifi¢cnim metodima, procedurama, ve$tinama i zna-
njima razvijenim radi kombinovanja i upotrebe vrednih, retkih, teskih za kopi-
ranje, nezamenjivih resursa. Kompetentnosti su jos i vrednije, posto pridodaju
specifi¢ne potencijale i kapacitete resursima, i stvaraju jedinstven konkurentski
profil. ,U neku ruku, teorija zasnovana na kompetentnosti nudi vise nade pre-
duzetniku nego teorija zasnovana na resursima“."

Konkurentnost zasnovana na kompetentnosti naglagava ulogu tehnologije,
znanja i vestina, kao i rezultirajuce sinergije, kao klju¢nih snaga. Paradigma
klju¢nih kompetentnosti se opisuje kao skup tehnoloskih i organizacionih spo-
sobnosti koje stvaraju su$tinu odrzive konkurentne mo¢i."”” Pristup preduzetnis-
tvu koji je zasnovan na kompetentnosti, ili kompetentnosti u preduzetnistvu koje
su u osnovi konkurentnosti, kombinuju spoljno i unutrasnje usmerene pristupe.

3. Preduzetnis$tvo znanja i razvoj

Obrazac hijerarhije znanja predstavlja tradicionalni odnos izmedu podataka
koji se dalje procesuiraju u informaciju, a koja se potom procesuira u stvaranje
znanja. Kako bi se ostvario ekonomski razvoj, vazno je i¢i korak dalje i izvan
osnovnog nacela akumuliranja znanja. Sledeci vazan korak bio bi sposobnost
stavljanja znanja u prakti¢nu upotrebu za korist drustva. To je vazan dodatak
tradicionalnom modelu, i ova sposobnost je predstavljena na dva nivoa: menad-
zment znanja i preduzetnistvo znanja, onako kako je predstavljeno na slici 1.

Menadzment znanja predstavlja specifi¢no znanje o tome kako planirati,
organizovati i efikasno koristiti bazu znanja koju su akumulirali drustvo, pri-
vreda, firma ili pojedinci radi stvaranja vrednosti.

V. A. Gilsing, A. Elco van Burg, G. L. Romme, ,,Policy principles for the creation and suc-
cess of corporate and academic spin-offs“, Technovation, Vol. 30, Issue 1, 2010, str. 12.

M. J. Dollinger, Enterpreneurship, Prentice Hall, London, 1999, str. 27.
Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, Prentice Hall, New Jersey, 2004, str. 38.

R. Sanchez, Aime Heene, Howard Thomas, Dynamics of Competence based Competition,
Pergamon Press, London, 1996.
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Preduzetnistvo znanja predstavlja dodatni zahtev za dinamiziranje/aktivi-
ranje baze znanja kako bi ona generisala inovacije i preduzetnicke poduhvate.
Preduzetnistvo znanja potic¢e od potrebe za izvlacenje najkvalitetnijih sokova iz
baze znanja u obliku novih tehnologija i novih preduzeca koja doprinose razvoju
i konkurentnosti privrede i drustva.'® Preduzetni$tvo znanja aktivira znanje u
cilju stvaranja nove vrednosti koja donosi unapredenje u svim aspektima kva-
liteta zivota. MenadZzment preduzetnickog znanja, tj. preduzetnistvo znanja, je
znanje o tome kako najefikasnije i najefektnije prosiriti bazu znanja i prakti¢no
primeniti naucne rezultate i rastu¢u bazu znanja.

Preduzetnistvo znanja povezano je s aktivnostima na nivou globalne medu-
narodne zajednice, nacionalnih privreda, regiona, kompanija i pojedinaca, i ono
specifi¢no obuhvata:

o razvoj jakih kooperativnih veza, mreza, strateskih saveza i drugih oblika
veza i odnosa, i na medunarodnom i na nacionalnom nivou, koji siner-
getski doprinose pojavi novih tehnologija i poslovnih poduhvata koji
neposredno doprinose odrzivom razvoju i rastu poslovanja;

e razvoj infrastrukture koja podrzava i podstice inovaciju i preduzetnistvo
(stvaranje efektnog nacionalnog inovacionog sistema, uvodenje drzav-
nih podsticaja za preduzetnike, razvoj obrazovnog sistema koji podstice
individualnu kreativnost, liderske sposobnosti i preduzetnistvo, itd.);

o kreativnost, inovativnost i poboljsanje preduzetnicke kulture i klime u
kompanijama sa dobro razvijenom bazom znanja;

e motivisanje pojedinaca da steknu dodatna znanja i kvalifikacije, uz
dodatni razvoj njihovog kapaciteta da upravljaju sopstvenom karijerom
sa usmerenjem ka inovaciji i preduzetnistvu.

Menadzment znanja je predstavljen kao dodatni nivo pored ve¢ postojeca tri
u tradicionalnom obrascu hijerarhije znanja.””

M. LeviJaksi¢, M. Trifunovi¢,,, Leading Innovationbased on Knowledge Entreprenbeurship®,
Proceedings People in Organization, 29th International Conference on Organizational
Science Development, T. Kern, V. Rajkovig, et al., ed. Univerza v Mariboru, Maribor, 2010,
str. 784-793.

K. A. Pervaiz, D. Ch. Shepherd, Innovation Management, Prentice Hall, London, 2010,
str. 507.
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Podaci
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znanja Ekonomski i drustveni Ekonomski i drustveni

razvoj razvaoj

MenadZment znanja

Preduzetnidtvo znanja

Slika 1: Hijerarhija znanja i ekonomskog i drustvenog razvoja

Preduzetnistvo znanja se bavi efikasno$cu i efektno$¢u dinamike baze zna-
nja. Preduzetni$tvo znanja je usmereno ka optimizaciji izvora znanja, stvara-
nju i odrzavanju optimalne baze znanja i aktiviranju komponenti baze znanja u
nastojanju da se stvori vrednost za kupca. Na nivou kompanije, ono je usmereno
na pruzanje odgovarajuceg znanja u pravo vreme zarad postizanja ciljeva kom-
panije. Autori su predstavili novi obrazac hijerarhije znanja na slici 1.

Nacela odrzivog razvoja su klju¢na nacela preduzetnistva znanja, uvodedi
uslove odrzivosti u ranim fazana, tj. fazama generisanja ideja, istrazivanja i
razvoja, pa sve do kraja Zivotnog ciklusa tehnologije."

MenadZzment znanja predstavlja slozenu igru i preplitanje faktora kao $to
su ljudski resursi, obrazovanje, obuka i razvoj, finansije i ekonomija, istraziva-
nje i razvoj i inovacije, informacione tehnologije i telekomunikacije, marketing i
brend menadzment.”

Preduzetnis$tvo znanja podrazumeva snaznu bazu znanja, dobro razvi-
jen menadzment znanja radi generisanja viSe inovacija, poslovne prilike i nove

8 Levi Jaksi¢, 2010.

' N. Bahra, Competitive knowledge management, Palgrave, New York, 2001.
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poslovne poduhvate koji donose povecanje u ekonomskom i drustvenom blago-
stanju, omogucavajuci vise istrazivanja i razvoja, sto opet donosi nove preduzet-
nicke cikluse, koji se ¢esto nazivaju novim razvojnim talasima.

Osnovni zadaci preduzetni$tva znanja defini$u se u odnosu na:

1. Filtere znanja koji treba da budu suzbijeni i deaktivirani. Jedna od vaznih
uloga preduzetni$tva znanja je da gleda kroz filter znanja, da ga ucini providni-
jim, s mogu¢no$cu otvaranja prozora za poslovne prilike. Filteri znanja su odgo-
vorni za to $to se inovacije zasnovane na znanju intenzivnije ne generisu. Filter
znanja se defini$e kao nesto $to ,otezava presipanje znanja u korist komercija-
lizacije, inovacije i, na kraju, ekonomskog razvoja“.* Potencijali odredene ideje
da bude razvijena u inovaciju i iznesena na trziste putem preduzetnickih napora
u sklopu poslovanja preduzeca se razmatraju i procenjuju u raznim uslovima i
okolnostima. Pokazuje se da su barijere i uzdrzanost u pracenju ideja visoki u
velikim korporacijama. Filteri znanja su gusti, tako da se na njih hvataju mnoge
ideje, ¢iji se dalji razvoj tako sprecava. Postoje mnogi jasni primeri vrednih novih
ideja koje su zarobljene u filterima, a koje su na kraju ,dovele do vrednih inova-
cija a, u nekim slu¢ajevima, i izrodile ¢itave nove industrije”.”!

2. Efekte presipanja znanja koji treba da budu aktivno podrzani i pojacani.
Preduzetni$tvo znanja se definiSe kao napor koji doprinosi ,,presipanju i komer-
cijalizaciji znanja i ideja koje bi mozda bile napustene ili ostavljene da ¢ame
unutar korporacija i organizacija koje su ih prvobitno i stvorile“. Prema teoriji
preduzetni$tva o presipanju znanja, ,kako se povecava kontekst znanja, tako
preduzetnistvo postaje vaznije, posto nudi tu nedostajucu kariku za ekonomski
rast kroz komercijalizaciju ulaganja u znanja i ideje koje bi mozda ostale komer-
cijalno neiskori§¢ene®.”

3. Spin-ofe koje preduzetnis$tvo znanja treba u potpunosti da podrzi kao
nedostajucu kariku izmedu nauc¢nika i prakticara — naucnici teze da povecaju
i prepoznaju prakti¢nu vrednost svojih nalaza, dok kreatori politike i prakticari
teze da budu obavesteniji o tim nalazima. To skrac¢uje vreme od nastanka do
realizacije, i obezbeduje ve¢i kvalitet proizvoda, usluga i procesa.

Na preduzetnistvo znanja se gleda kao ,,provodnik® za olaksavanje preliva-
nja znanja neophodnog preduzetniku koji se bavi spin-ofom znanja i ideja - tj.
uzima znanja koja bi mozda ostala nekomercijalizovana unutar uspesne, efika-
sne mati¢ne firme, i koristi ih za lansiranje nove firme.

Preduzetnistvo znanja je povezano sa firmom koja je usredsredena na zna-
nje kao konkurentnu silu. To znaci da, prilikom planiranja, organizovanja, moti-
visanja i kontrolisanja procesa pribavljanja, razvoja i kori$¢enja znanja u datoj

% Z.7J. Acs, D. B. Audretsch, R. J. Strom ed., Entrepreneurship, Growth, and Public Policy,
Cambridge University Press, Cambridge, 2009.

2 Z.J. Acs, D. B. Audretsch, R. J. Strom ed., Entrepreneurship, Growth, and Public Policy,
Cambridge University Press, Cambridge, 2009, str. 7.

22 Ibidem
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organizaciji, postoji jasna strateska vizija o prakticnim vrednostima i ciljevima,
pragmati¢ni element prepoznavanja znacaja i relevantnosti znanja u stvaranju
vrlo konkretnih rezultata. ,, Kontekst poslovnog obrasca za inovaciju uspostavlja
se kroz firmino komuniciranje vrednosti (value proposition), jer ono je to koje
na kraju predstavlja pogonsku snagu njenog poslovanja, kao i njene strategije i
izbora tehnologije. Komuniciranje vrednosti je, zapravo, razlog postojanja firme
— opravdanje za posveéivanje ljudi i resursa poslovnim operacijama“?’

Na preduzetni$tvo znanja se gleda kao integrativni proces negovanja znanja
u organizaciji, kako bi se firma osposobila da postane vode¢a u svim aspektima,
kao nedostajucu kariku unutar procesa razvoja kapaciteta znanja u:

e generisanju znanja — kapacitetu za stvaranje novih znanstvenih rezul-
tata uz pomoc¢ internih kapaciteta firme - strategije koje se oslanjaju na
interno istrazivanje i razvoj, kao i podsticanje kreativnosti unutar orga-
nizacije, i

e organizovanju i primenjivanju znanja zarad prakti¢nih razloga.

Preduzetnistvo znanja na korporativhom nivou je stalni proces, koji podra-
zumeva dve kategorije preduzetni$tva: korporativne poduhvate (corporate ven-
turing) i strate$ko preduzetni$tvo (strategic entrenpreneurship). ,, Korporativni
poduhvati se odnose na skup preduzetnickih pojava putem kojih se novi biznisi
stvaraju, dopunjuju ili se u njih ulaze od strane ve¢ postojece korporacije... Stra-
tesko preduzetnistvo se odnosi na $irok asortiman preduzetnickih pojava, koje
mogu ali ne moraju da rezultiraju u nekom novom biznisu koji bi bio prido-
dat korporaciji, u kojem... se inovacije usvajaju u sklopu firminog nastojanja da
obezbedi konkurentnu prednost*.**

4. Eventualnosti za prilike, inovacije i organizaciju
unutar preduzetni¢kog procesa

Tri eventualnosti preduzetnickog procesa su prilike, inovacije i organizacija/
resursi. Preduzetnicke aktivnosti u domenu identifikovanja i koris¢enja poslov-
nih prilika su spoljno usmerene, na osnovu interakcija izmedu firmi, istrazi-
vackih institucija, drzave i drugih ¢inilaca koji saraduju i koji guraju inovativni
proces (ili mu doprinose). Preduzetnicke akcije su zasnovane na vezama izmedu
ovih ¢inilaca, koje su od sustinske vaznosti za pretvaranje znanja u konkurentnu
ekonomsku prednost.

Uspesan preduzetnicki poduhvat je obi¢no zasnovan na nekoj znac¢ajnoj ino-
vaciji. To moze biti tehnoloska inovacija, trzi$na inovacija, na¢in na koji se nesto

 J. C. Westland, Global innovation managment, Palgrave Macmillan, New York, 2008, str. 81.

** V. K. Narayanan, G. Colarelli O’Connor, Encyclopedia of Technology and Innovation

Management, John Wiley and Sons, New York, 2010, str. 212.
Vol. 9 (1) 2012: str. 35-54




44 Maja Levi Jaksi¢, Milica Jaksié

reklamira ili distribuira, ili mozda nacin na koji je organizacija strukturirana
ili na koji se njom upravlja, ili nac¢in na koji se odrzavaju odnosi izmedu orga-
nizacija.”” Inovacije leze u srcu preduzetnickog procesa, predstavljajudi sredstvo
eksploatacije prilika.

Odnos izmedu prilika i novih tehnologija je dvojak:

1) prilika je input za iniciranje procesa istrazivanja i razvoja, za pocinjanje
inovacionog ciklusa - prilika kao polazna tacka za ideje o novoj tehno-
logiji/inovaciji;

2) nova tehnologija/inovacija je identifikovana prilika, kada je tehnoloska
inovacija jednaka prilici.

Da bi se inovacija izvela na trziste, potrebno je koordinirati aktivnosti broj-
nih aktera. To je funkcija organizacije koja je stvorena, kroz razmatranje raznih
formi, §to zavisi od brojnih faktora kao $to su veli¢ina, stopa rasta, industrija u
kojoj se deluje, vrste proizvoda ili usluga koje se nude, starost organizacije, kul-
tura koju je usvojila.

Preduzetnistvo kao proces se posmatra kroz klju¢ne aktivnosti/operacije
koje se vode. Preduzetnicki proces je stvaranje nove vrednosti tako $to predu-
zetnik identifikuje nove prilike, privla¢i neophodne resurse za korisc¢enje tih pri-
lika, i gradi organizaciju koja ¢e upravljati tim resursima.’

Preduzetnicki proces se posmatra u vidu sledeceg petostepenog obrasca:

1) Identifikovanje prilika. Prilike se nalaze u prostoru koji su drugi osta-

vili otvorenim na trzistu koje je jos uvek otvoreno za novi biznis. ,,Pri-
lika je prostor koji je ostavljen na trzi$tu od strane onih koji ga trenutno
opsluzuju. To je potencijal da se kupci bolje usluze nego $to se trenutno
usluzuju. Obaveza preduzetnika je da posmatra poslovni pejzaz i uoci
neiskori$¢ene prilike ili mogucnosti da se ne§to vazno moze uraditi na
drugaciji nacin od onoga kako se trenutno radi, a koji je kriti¢no bolji
nego postojeci. Poboljsani nacin rada je ta inovacija koju preduzetnik
predstavlja trzistu.”’

2) Vodstvo u tehnologijama/inovacijama. Vodstvo u tehnologijama/inova-
cijama je $iri pojam od upravljanja inovacijama, jer obuhvata sve strane
upravljanja procesom inovacija, a uz to dodaje novu dimenziju tehno-
loskog i inovacionog preduzetnistva. Vodstvo u tehnologijama i inova-
cijama je usredsredeno na buduc¢nost, na poslovne prilike i na uspostav-
ljanje pravca, ,,razvoj vizije koja opisuje neko buduce stanje zajedno sa
strategijom koja dotle treba da dovede®.*® Dok se dobro upravljanje ino-
vacijama u osnovi bavi planiranjem i budzetiranjem inovativne akcije,

»®  Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, Prentice Hall, New Jersey, 2004, str. 366.
6 Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, Prentice Hall, New Jersey, 2004, str. 141.
”  Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, Prentice Hall, New Jersey, 2004, str. 134.
*  B. Burnes, Managing Change, Prentice Hall, London, 2009, str. 499.
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vodstvo u tehnologiji i inovacijama znaci vise — ono se takode bavi pro-
gnoziranjem buducih potreba i tehnoloskih trendova, trazenjem prilika,
uvodenjem promena - ,,Cesto u dramati¢nom stepenu®.”’

Vodstvo u tehnologijama i inovacijama je zasnovano na menadzer-
skim i preduzetnickim aktivnostima koje vode ka odrzivom poslovhom
razvoju. Na osnovu teorija sloZenosti, zavisnosti i mogucnosti, ulazu
se veliki napori ka identifikovanju i odabiru prioriteta prema kriteriju-
mima relevantnosti koji se pripisuju faktorima koji uti¢u na konkretno
poslovanje i specifi¢nu situaciju razli¢itih firmi.*

3) PIS menadzment (IPR - Intellectual Property Rights management), tj.
menadzment pravima intelektualne svojine bavi se planiranjem, koor-
dinacijom i kontrolom aktivnosti procesa inovacije, obuhvataju¢i apli-
kacije za patente ili bilo koji drugi oblik zasticenih svojinskih prava koja
su generisana inovacionim naporima akademskih izvora — univerziteta,
javnih istrazivackih organizacija ili kompanija, kao i ukupne aktivnosti
vezane za transfer tehnologije.

4) Stvaranje novog poslovnog poduhvata (postojeci/novi u¢esnik). To znaci
odlu¢ivanje o najboljem obliku poslovanja na osnovu tehnoloskih pri-
lika i gradenje novih preduzetnickih kapaciteta radi kori$¢enja prilika
koje nude tehnoloske inovacije. To je preduzetnicka operacija stvara-
nja nove kompanije u sluc¢aju kada postoje¢a ne predstavlja optimalno
reenje za razvoj novog poduhvata. Obi¢no je neophodno stvaranje nove
kompanije pri bavljenju radikalno novim tehnologijama. Dve najvaznije
trake vezane za nove tehnoloske prilike su spinof firma ili licenciranje
postojece firme. Spinof moze biti korporativan, ili da potice od univerzi-
teta ili javne istrazivacke organizacije.

5 Vodenje/odrzavanje/rast poslovanja. Ovo je sudtinski zadatak predu-

zetni$tva. To znaci efikasno i efektno upravljanje poslovanjem u sklopu
poslovnog ciklusa, kao i razvoj odrzivih efektnih strategija vezanih za
trziste, finansije, tehnologiju, ljudske i druge klju¢ne resurse. To, takode,
znaci odgovornost za razvoj klju¢nih sposobnosti u odabranoj oblasti
poslovne tehnologije.
Identifikovanje prilika je stalna aktivnost koja preovladava tokom C¢ita-
vog preduzetnickog ciklusa, i u dinami¢nom okruzenju preduzetnicki
proces omogucava opstanak, promenu i rast biznisa kroz stalno trazenje
prilika, tako da se preduzetnicki ciklus nastavlja i u budu¢nosti. Stalni
rast je predstavljen na slici 2 kao sukcesija preduzetnickih ciklusa (PC) u
budué¢nosti.

¥ Ibidem

*  D. L. Rainey, Sustainable Business Development, Cambridge University Press, Cambridge,

2006, str. 387.
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Slika 2: Sukcesivni predugzetnicki ciklusi — PC

-

5. Pokazatelji inovacija — slu¢aj Srbije

Dokazi iz slucaja Srbije jasno ukazuju na izricite preduzetnicke uloge koje
nedostaju u zemlji u kojoj se resursi ulazu u nau¢na istrazivanja, ali se ne efek-
tuiraju u privredi i drustvu. Dolenavedeni pokazatelji pokazuju da su, iako su
ulaganja u drzavna istrazivanja i razvoj belezila rast u Srbiji, prakti¢ni rezultati
losi. Ne postoji povezanost izmedu istrazivackih faza i konkretnog razvoja, dok
inovaciji nedostaje preduzetnistvo.

Prikazano je kroz vise detalja da postoji vrlo mala korelacija izmedu osnov-
nih, primenjenih istrazivanja i patentne aktivnosti.

5.1. Budgetska sredstva za nauku u Srbiji i komparativna analiza

U martu 2000, Evropski savet je izdao direktivu po kojoj sredstva za istraziva-
nja i razvoj treba da se povecaju sa 1,9% na 3% BDP do 2010. Dve godine kasnije, u
Barseloni, usvojen je Akcioni plan u vezi sa pove¢anjem sredstava za I&R.

Posle teskog perioda 1990-ih, u Srbiji su bruto budzetski rashodi za nauku
porasli sa 28 miliona evra u 2001. na priblizno 100 miliona evra u 2008. godini
(tabela 1).

Tabela 1: Budfetski &R rashodi u milionima evra

Godina 2001. | 2002. | 2003. | 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009.
1&R izdaci 279 | 42,8 | 605 | 569 | 555 | 685 | 863 | 100 | 86,2
(u milionima evra)
I&R izdaci

022 | 026 | 035 | 030 | 027 | 0,29 | 0,30 | 0,29 | 0,28
kao % BDP

Izvor: Zakon o budzetu Republike Srbije

Radi medunarodnog poredenja, budzetski rashodi za I&R kao procenat BDP
u medunarodnom kontekstu su predstavljeni u Tabeli 2.
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Tabela 2: Izdaci za nauku u 2007, % BDP u razlicitim zemljama

Zemlja Izdaci za nauku (% BDP)
Svedska 3,8
Finska 3,5
Japan 3,3
SAD 2,6
Nemacka 2,4
Francuska 2,2
Velika Britanija 1,7
Kina 1,4
Spanija 1,1
Madarska 0,9
Turska 0,7
Poljska 0,6
Greka 0,5
Srbija 0,3

Raspodela budzeta za nauku i razvoj u Srbiji je prikazana u tabeli 3.

Tabela 3: Raspodela budfeta za nauku u Srbiji po sektorima u 2009.

. oo Raspodela budZeta medu naukama
Sektori nauke (prema zvanicnoj . .
Klasifikaciji Vlade Srbije) po sektorima - procenat ukupnog budzeta

) ) za nauku u 2009.
1. Osnovna istrazivanja 50,2%
2. Tehnoloski razvoj 39,2%
3. Razvoj naucnih istrazivaca 5,2%
4. Medunarodni razvoj 5,4%
5. Nuklearna i radijacijska sigurnost 0,4%

Izvor: MNTR, Srbija

U dokumentu koji je 2010. predstavilo Ministarstvo za nauku i tehnoloski
razvoj Republike Srbije: ,,Strategija nau¢nog i tehnoloskog razvoja Republike
Srbije®, kaze se da je jedan od najozbiljnijih problema s kojim se suo¢ava nauka
u Srbiji taj da su ionako mala sredstva, ve¢inom iz jednog izvora, koja se ulazu u
naucni razvoj rasporedena na vide od 1000 projekata koje je Ministarstvo finan-
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siralo u 2009, tj. u 501 projekat osnovnih istrazivanja, za koje je izdvojeno 50,2%

budzeta (vidi tabelu 3) i 471 projekata tehnoloskog razvoja i 129 inovacionih pro-
jekata, za koje je izdvojeno 39,2% sredstava Ministarstva.

5.2. Patentna aktivnost u Srbiji

Prema njihovoj glavnoj definiciji i cilju, projekti tehnoloskog razvoja treba
da, kao rezultat, generisu primenjena tehnoloska resenja, patente, pilot-pogone,
nove vrste inovacija, tehnoloske napretke i rezultate sa neposrednom primenlji-
vosc¢u. U oblasti razvoja u proteklom periodu (2003-2007), realizovano je vise od
3400 tehnickih resenja. Medutim, uprkos visokom broju tehnickih resenja, broj
patentnih aplikacija iz istrazivackih i razvojnih institucija u periodu 2003-2007.
bio je izuzetno nizak, svega 54, $to svrstava Srbiju na poslednje mesto u Evropi.

Situacija se ¢ini jo$ losijom kada je re¢ o registrovanim patentima iz drzav-
nih I&R organizacija, sa brojem od ukupno 18 za period 2003-2007. godine.
Struktura patentnih aplikacija u Srbiji predstavljena je u tabeli 4.

Kao pokazatelji preduzetnistva, patenti prikazuju ,nisku patentnu plodnost®
institucija za osnovna istrazivanja i organizacija za istrazivanje i razvoj, za koje
je izdvojeno najvise sredstava. Kompanije su u nesto boljem polozaju, dok ¢inje-
nica da vecina patentnih aplikacija potice od pojedinaca zahteva nove mere i
razmatranja. Jedan niz mera se ocekuje sa nivoa drzave i ministarstava koji treba
da razviju jednu stalnu politiku, promenom fokusa s aktivnosti usmeravanja
sredstava i planiranja ka povec¢anju obima povratnih informacija i kontrole nad
rezultatima, kao i na podsticanje preduzetnicki usmerenog I&R i novih poslov-
nih poduhvata. Nedostajuca karika preduzetnistva posmatra se kao novi fokus
koji treba da prevazide jaz izmedu potencijala za nauc¢na istrazivanja i njihove
prakti¢ne realizacije u korist privrede i drustva.

Tabela 4: Struktura patentnih aplikacija iz domadih izvora u Srbiji

Izvor — Instituti i fakulteti Kompanije Pojedinci

Godina ¥
2003. 10 24 346
2004. 4 26 466
2005. 3 18 351
2006. 13 29 390
2007. 2 19 376
2008. 4 15 370
2009. 18 24 198

UKUPNO 54 155 2497

Izvor: Agencija za zatitu intelektualne svojine Republike Srbije
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Srpski paradoks je situacija u kojoj rastu drzavna ulaganja u istrazivacke
projekte javnih istrazivackih organizacija, dok ve¢ina patentnih aplikacija potice
od pojedinaca.

Ustanovljeno je da preduzetnicke uloge nedostaju na svim nivoima - na
nivou drzave koja ne usmerava preduzetnistvo i ne pruza podrsku kroz sve pro-
jektne faze, i ne posvecuje paznju razvoju nacionalnih sistema za inovacije kao
potrebne infrastrukture, na nivou institucija za I&R, kojima nedostaje predu-
zetnicko usmerenje i akcije, kao i kompanija kojima nedostaje preduzetnicko i
inovativno vodstvo u trazenju novih prilika i jacanju kooperativnih, mreznih
preduzetnickih sposobnosti i snaga.

6. Novi obrazac za inovacije i preduzetnistvo

Slucaj Srbije generalno ukazuje na nedostatak preduzetnickih veza unutar
naucnoistrazivacke sfere kao i u odnosima izmedu I&R i prakti¢nog razvoja.
Pokazatelji za Srbiju jasno ukazuju na paradoks: ulaganja u osnovna istraziva-
nja kao procenat ukupnih I&R izdataka bila su na najvisem nivou - preko 50%
- u prethodnim periodima dok su, u isto vreme, patenti registrovani od strane
pojedinaca takode dostigli najvisi nivo. Patentni pokazatelji po osnovi porekla
jasno ukazuju na situaciju u kojoj ulaganja u programirane I&R aktivnosti nisu
bila ,,produktivna“ u generisanju inovacija kao klju¢ne snage za preduzetnicku
aktivnost. Zakljucak je da akademske institucije i instituti koji se bave osnov-
nim istrazivanjima ne donose nove ideje za patentiranje. Dakle, drzavna politika
finansiranja osnovnih istraZivanja ne donosi rezultate u prakti¢nim, ekonom-
skim probojima i rezultatima.

U ovom radu, teoretska osnova je razvijena sagledavanjem tehnoloskog
preduzetni$tva kroz analizu preduzetnickog procesa i povezanih sposobnosti
u okviru teorije odrzive konkurentnosti — zasnovane na sposobnosti. Na tragu
Sumpeterovog pristupa preduzetnis$tvu zasnovanom na tehnologijama i inovaci-
jama, pristup ovog rada je da gleda na preduzetnicke sposobnosti kao §iri kon-
cept koji obuhvata inovativne sposobnosti.

Sposobnosti tehnoloskog preduzetnistva obuhvataju razvoj preduzetnicke
klime, kapaciteta da se prepoznaju i identifikuju prilike, da se vodi/upravlja teh-
nologijama i inovacijama, stvaraju/uspostavljaju novi poslovni poduhvati, vodi/
upravlja poslovanjem u cilju dugoro¢nog uspeha sa poslovnog EoL (End of Life
- kraj Zivotnog veka) stanovista.

Glavni nalazi istrazivanja predstavljenih i argumentovanih u ovom radu uka-
zuju na to da razvoj baze znanja nije dovoljan ako nedostaje preduzetnicki menad-
zment. Argument je da je preduzetnistvo znanja novi nivo znanja koji treba da
bude predstavljen u medunarodnom/globalnom kontekstu, na nivou nacionalnih
privreda, regiona, kompanija. Postoji potreba za razvojem preduzetnickih spo-

Vol. 9 (1) 2012: str. 35-54



50 Maja Levi Jaksi¢, Milica Jaksié

sobnosti u organizacijama raznih vrsta, veli¢ina, starosnog opsega i industrija.
Preduzetnistvo znanja i tehnologije obuhvata inovacione procese, $to znaci da
su I&R i sve druge inovativne aktivnosti ugradene u sveukupnu preduzetnicku
mreZu, $to omogucava da neophodne veze i usmereni naucni rezultati nadu svoj
put do prakti¢ne primene. Tehnolosko preduzetnistvo se usredsreduje na tehno-
logije i inovacije kao prilike u savremenoj privredi koje proizvode nove preduzet-
nicke cikluse, i predstavljaju nacin zaobilaZenja sadasnje ekonomske krize.

Na preduzetnistvo se obi¢no gleda kao na nedostajucu kariku izmedu ino-
vacije i komercijalizacije, dok su faze pronalaska/inovacije izostavljene iz pre-
duzetnickog razmatranja. Ukljucenje inovacionih faza u preduzetnicki obrazac
omogucava da autori predstave novi obrazac, gde su veze izmedu faza istraziva-
nja, razvoja i komercijalizacije (IRK) jasno omedene preduzetnickom kohezijom
(vidi sliku 3).

Slika 3: Veze preduzetnistva sa lancem IRK —novi PIPRPK lanac

//.Pradmahiﬂvu\

Komarclalzacla IstmaHvanje
i I
Preduzatni3tvo Pradizatnitwn

=

7. Zaklju¢ne napomene

Glavni nalazi istrazivanja predstavljenog i argumentovanog u ovom radu su

sledeci.

1) Preduzetnicke sposobnosti predstavljaju jedinstven skup sposobnosti
unutar baze znanja privrede, stvarajuci konkurentnu prednost.

2) Pristup zasnovan na preduzetnickim sposobnostima/kompetentnostima
posmatra preduzetnicke sposobnosti kao slozene i $iroke, obuhvatajuci
poslovne prilike, inovacije i organizaciju. Preduzetnicke sposobnosti su
potrebne na svakom nivou privrede koji treba da bude prepoznat, foku-
siran i razvijen.

3) Domen poslovnih prilika lezi u srcu preduzetnistva i predstavljaju ga
sposobnosti koje omogucavaju identifikaciju prilika, sto implicira pre-
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4)

5)

6)

poznavanje prilika, stvaranje, procenjivanje, selekciju i realizaciju. Pri-
like imaju prioritet nad inovacijama.

Slucaj Srbije uopsteno ukazuje na nedostatak preduzetnickih veza unu-
tar naucnoistrazivacke sfere, kao i u odnosima izmedu I&R i praktic-
nog razvoja. Pokazatelji koji su predstavljeni za Srbiju jasno ukazuju na
paradoks: ulaganja u osnovna istrazivanja kao procenat izdataka za I&R
dostigla su najvisi nivo — preko 50% - u prethodnim periodima, a isti
je bio slucaj sa patentima koje su registrovali pojedinci. Zakljucak je da
akademske institucije i instituti koji su ukljuceni u osnovna istrazivanja
ne donose nove ideje za patentiranje. Dakle, drzavna politika finansira-
nja osnovnih istrazivanja ima manjak rezultata u prakti¢nim pitanjima i
ekonomskim probojima i rezultatima.

Preduzetnistvo znanja/tehnologije obuhvata inovacione procese, $to
znaci da su I&R i sve druge inovativne aktivnosti ugradene u jednu sve-
ukupnu preduzetnicku mrezu, koja obezbeduje neophodne veze i usme-
rena je ka tome da nau¢ni rezultati nadu svoj put do prakti¢ne primene.
Preduzetnistvo fokusira tehnologije i inovacije kao prilike u modernoj
privredi koje radaju nove preduzetnicke cikluse, i predstavlja nacin za
zaobilazenje sadasnje ekonomske krize. Prilike i nove tehnologije su
identi¢ne u specifi¢cnom slucaju tehnoloskog preduzetnistva.
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Summary

Theoretically and in practice it has been discovered that, despite the undoubtedly
central role that investments in new knowledge play in development, there is still a
neglected, missing link to economic growth, employment opportunities and international
competitiveness. The research findings clearly point to knowledge and technology entre-
preneurship as the «missing link». Knowledge based economy and society rely strongly on
entrepreneurial competencies to achieve overall economic and social development.

The situation in Serbia is presented as the “Serbian paradox” with indicators of
investments into fundamental and applied research rising, but direct practical results
missing in terms of technological and economic development expressed by innovations
and new employment opportunities. It is argued that entrepreneurship increases the “fer-
tility” of the knowledge base building its capacitiy to generate new technology, innovation
and entreprenurial ventures substantially contributing to the development of economy
and society.
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LICNA POTROSNJA U REPUBLICI SRBIJI
U PERIODU 2003-2011. GODINE

Sazetak: Dve glavne karakteristike licne potrosnje su njen udeo u bruto domacem
proizvodu i struktura potrosnje stanovnistva po nameni. U radu se detaljno obraduju
ovi pokazatelji u Republici Srbiji u periodu 2003-2011. godine. Cilj rada je da se kroz
licnu potrosnju da osvrt na protekla desavanja i uporedi standard stanovnika Srbije sa
stanovnicima zemalja u okruzenju. Na taj nacin Ce se ste¢i uvid u trenutni poloZaj Srbije.

Klju¢ne reci: licna potrosnja, Zivotni standard, kategorije potrosnje, Republika Srbija

JEL Kklasifikacija: E21, P46

1. Uvod

Li¢na potrosnja predstavlja, kvantitativno gledano, najznacajniju komponentu
agregatne traznje. Njen udeo u raspodeli bruto domaceg proizvoda svake zemlje
¢ini viSe od 50%. Apsorbujuci najveci deo tekuce proizvodnje, li¢cna potrosnja
dugorocno utice na strukturne promene u proizvodnji i privredi, kao i na eko-
nomsKki rast i razvoj, a govori mnogo o standardu stanovnistva i kvalitetu Zivota.

Li¢na potro$nja moze posluziti kao jedno sveobuhvatno merilo koje daje
zbirni pogled na protekla desavanja. Iako nije vidljivo na prvi pogled, kada se
»zagrebe“ malo dublje, vidi se kako se svaka odluka vlade, monetarnih vlasti ili
neki dogadaj u svetu reflektuje na stanovnistvo, tj. njihovu kupovnu mo¢ koja
se brzo prenosi na odluke o kupovini. Posmatrano iz tog ugla, istrazivanje licne
potro$nje moze biti posebno zanimljivo. U radu ¢e se najvi$e paznje posvetiti
pregledu ukupnog kretanja licne potros$nje u Republici Srbiji u periodu 2003-
2011. godine. S obzirom na prilicno kratak rok sagledavanja problema, ne mogu
se utvrditi neki dugoro¢ni trendovi kretanja, ve¢ je glavni cilj da se da osvrt na
protekli period. S obzirom na veliki broj faktora koji su tokom posmatranog
perioda uticali na odluke o potrosnji, u radu ¢e biti pomenuti samo neki dogadaji
koji su bitno uticali na promene ovog pokazatelja. Karakteristican dogadaj za
ovaj period je izbijanje svetske ekonomske krize, pa ¢emo 2008. godinu posma-
trati kao prelomnu i sagledati kroz li¢nu potro$nju posledice krize i kako je sta-

E-mail: radosavljevic.k@gmail.com
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novni$tvo i privreda reagovala. Kriza je, svakako, pogodila sektor stanovnistva,
putem razli¢itih kanala (zaposlenosti, zarada, rasta cena), odrazila se na traznju
za proizvodima, ali ono na $ta se Zeli skrenuti paznja u radu je, da ni pre krize
ovaj pokazatelj nije belezio zadovoljavajuce iznose.

Najveca paznja u radu bi¢e posvecena osnovnim karakteristikama li¢ne
potrosnje:

e udelu ukupne li¢ne potros$nje u BDP-u i

o strukturi potro$nje stanovnistva prema odredenim kategorijama

potro$nje.’

Prema ovome je i rad podeljen u dve vece tematske celine. Prva nam daje
viSe informacija o razvijenosti privrede, a iz druge se mogu doneti zakljucci o
standardu stanovnistva.

Medunarodna poredenja u radu vr$ena su u odnosu na zemlje u okruzenju s
obzirom na sli¢ne vrednosti BDP-a per capita. Iako BDP Srbije nije blizu proseka
zemalja ¢lanica Evropske unije, te vrednosti su date kako bi se stekao bolji uvid u
stanje privrede u Srbiji i kao neka idealna vrednost kojoj bi Srbija mogla da tezi.

Izdaci za licnu potros$nju domacinstva (LPD) sastoje se od izdataka rezi-
dentnih domacinstava za nabavke dobara i usluga za zadovoljenje licnih Zelja i
potreba, a ne ukljucuje izdatke za kapitalna dobra (kupovinu i prodaju stanova).
LPD zajedno sa socijalnim transferima u naturi sektora Drzava (TDLP?) i sektora
Neprofitne institucije koje pruzaju pomo¢ domacinstvima (NPID) ¢ini stvarnu
li¢nu potrosnju (SLP). SLP i kolektivna potro$nja sektora Drzava® ¢ine finalnu
potrosnju. Struktura podataka LPD koji su kori$¢eni u radu, data je prema
domacem konceptu, odnosno izostavljene su stavke koje ukljucuju potrosnju
rezidenata u inostranstvu i potro$nju nerezidenata u zemlji. U radu ¢e paznja biti
posvecena stvarnoj licnoj potro$nji (SLP) i li¢noj potrosnji domacinstva (LPD). U
zavisnosti od potrebe sagledavanja problema, u radu se uzimaju jedna ili druga
kategorija. U medunarodnim poredenjima koje vrsi Evrostat, uzima se stvarna
licna potrosnja, a ne samo licna potrosnja domacinstva, jer ona obuhvata sva
dobra i usluge koje su domacinstva koristila, bez obzira na to da li ih je platilo
samo domacinstvo, drzava ili neprofitna institucija.

Pocevsi od 2003.godine Republi¢ki zavod za statistiku objavljuje podatke prema
Evrostatovom tabelarnom pristupu. Klasifikacija licne potrosnje po nameni uradena je
oslanjaju¢i se na COICOP (Classification of Individual Consumption by Purpose) i sadrzi
12 osnovnih kategorija potrosnje koje ¢e biti u radu obradene.

TDLP se odnosi na oblasti obrazovanja, zdravstva i socijalnog osiguranja i u manjoj meri
kulturnih i sportskih potreba, i drugo.

Kolektivna potros$nja se odnosi na izdatke drzave za bezbednost i odbranu, odrzavanje
reda i poretka, donosenje i primenu zakona, drzavnu upravu, i tako dalje.
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2. Udeo liéne potrosnje u BDP-u

Zaklju¢ci mnogobrojnih autora koji su se bavili licnom potrosnjom mogu se
ukratko svesti na sledece prvavilnosti kretanja ovog pokazatelja:
e zemlje sa niskom privrednom aktivnos¢u i dominantnim primarnim
sektorom imaju nizak nivo BDP-a per capita sa ve¢im relativnim udelom

licne potrosnje u ostvarenom bruto domacem proizvodu;

e prelazom zemlje na visi nivo privredne aktivnosti smanjuje se udeo li¢ne
potros$nje u BDP-u i opada grani¢na sklonost potrosnji, uz istovremeno

povecanje njene vrednosti po stanovniku i;

e na visokom nivou privredne razvijenosti drzave udeo licne potros-
nje zadrzava se na nivou od priblizno 60 % BDP-a, dok vrednost li¢ne
potros$nje po stanovniku znacajno raste.

Za pocetak razmatranja problema, treba pre svega pogledati bruto domaci
proizvod Srbije. Sledeca tabela daje nam poredenje sa zemljama u okruzenju u
odnosu na prosek BDP-a per capita zemalja Evropske unije u petogodisnjem peri-
odu. Za poredenje su odabrane ove zemlje pre svega zbog sli¢cnog nivoa BDP-a po
stanovniku, a zatim i zbog toga $to su one prolazile kroz period tranzicije kroz
koji Srbija, kao i neke od njih, jos uvek prolazi.

Tabela 1: Poredenje BDP-a per capita sa prosekom u zemljama Evropske unije

(BDP u EU-27 = 100%), %

DRZAVA/GODINA 2005 2006 2007 2008 2009 2010
év;zgi‘i;;ma 100 100 100 100 100 100
Bugarska 37 38 40 44 44 44
Madarska 63 63 62 64 65 65
Rumunija 35 38 42 47 47 46
Slovenija 87 88 88 91 87 85
Crna Gora 31 36 40 43 41 41
Hrvatska 57 58 61 64 64 61
Makedonija 29 30 31 34 36 36
Albanija 22 23 23 26 28 28
Bosna i Hercegovina 25 27 28 30 31 31
Srbija 32 32 33 36 36 35

Izvor podataka: Evrostat, podaci objavljeni 12. 1. 2012.

4

nivou cena u zemljama sa kojima se poredenje vrsi.

Evrostat daje podatke u PPS-u (Purchasing Power Standard) ¢ime se eliminise razlika u
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Pozicija Srbije nije sjajna, iza nje su samo Albanija i Bosna i Hercegovina. U
Crnoj Gori, Bugarskoj, Makedoniji i Rumuniji je situacija neznatno bolja, dok
Madarska i Hrvatska imaju znacajno ve¢u vrednost ovog pokazatelja. Slovenija
definitivno odskace jer je najpribliznija proseku EU. Ova zemlja je jedan svetli
primer, jer se, izgleda, najbolje od svih zemalja bivse Jugoslavije izborila sa tran-
zicijom i uspela da odrzi proizvodnju na zavidnom nivou (zavidnom za Srbiju,
naravno). Ovo nam daje dovoljno pocetnih informacija, a dalju analizu nastav-
ljamo otkrivanjem udela licne potro$nje u BDP-u.

U sledecoj tabeli moze se videti procentualno uces¢e ukupne stvarne licne
potro$nje u BDP-u Srbije u poredenju sa zemljama u okruzenju. Zemlje su sorti-
rane po rastu¢em udelu stvarne li¢ne potrosnje u 2010. godini, tako da se jasno
moze videti rang Srbije. Nasa zemlja se u ovom poredenju nasla na pretposled-
njem mestu.

Tabela 2: Udeo stvarne licne potrosnje u BDP-u, poredenje sa zemljama u regionu

(BDP EU-27 = 100), %

DRZAVA/GODINA | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. 2010.
Madarska 67,6 66,3 66,6 65,9 66,7 64,4
Hrvatska 70 68 68,2 68 66,8 67
Slovenija 65,6 63,9 62,8 63,8 67,9 68,4
Bugarska 77,6 75,8 76,6 74 70,6 69,1
Rumunija 78,5 77,9 75,3 74 71,9 71,7
gfgﬁ;;;“la 71 704 | 696 70,1 72 71,9
Albanija 82,7 81,6 84,8 83,9 83,7 80,5
Makedonija 85,2 86,1 83,7 87,4 84,5 82,5
Bosna i Hercegovina 100,8 95,3 91,1 90,2 87,9 88,8
Srbija 88,7 88,9 89,1 90,1 93,3 92,4
Crna Gora 77,9 87,3 97,3 100,7 93,9 92,9

Izvor podataka: Evrostat, podaci objavljeni 12. 1. 2012.

Prvo $to ,,zapada za oko® je izuzetno veliki udeo SLP u domac¢em proizvodu
sa stalnom tendencijom rasta. U 2009. godini taj procenat bio je najveci i iznosio
93,3 %. Ovo je zabrinjavajuce, jer nam govori o tome da su ostale komponente
bruto domaceg proizvoda - investicije, drzavna potros$nja i neto izvoz veoma
mali. Nepostojanje investicione aktivnosti svakako ugrozava rast ekonomije,
a nepovoljni uticaji slabe medunarodne razmene svima su poznati. U tabeli se
moze videti ve¢a promena udela SLP u bruto domac¢em proizvodu Srbije nakon
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2008. godine. U prvih sedam meseci 2009. godine, investicije su smanjene za
viSe od 20 %, a strane direktne investicije, izraZene u americkim dolarima, u
prvih 7 meseci, u odnosu na isti perod 2008, smanjene su za ¢ak 45 %.” To se
moze smatrati glavnim uzrokom porasta udela stvarne licne potrosnje u 2009. za
Citava 3,2 procentna poena. S ionako slabom investicionom aktivnosc¢u, Srbija je
dozivela udar nakon 2008. godine.

Kako zbog uzajamnog poredenja BDP-a i licne potrosnje, tako i zbog pre-
gleda desavanja proteklih godina, u slede¢im tabelama izdvojene su stope rasta
BDP-a (tabela 1.3) i stope rasta stvarne li¢cne potrosnje i licne potro$nje domacin-
stva (tabela 1.4)

Tabela 3: Stope rasta bruto domaceg proizvoda
Godina| 2001. | 2002. | 2003. | 2004. [ 2005 [ 2006. [ 2007 | 2008. | 2009. | 2010

Vrednost, stalne cene (fiksna baza 2002) u mil. RSD
BDP | 935552.0 | 972579.7 | 996935.5 | 1094616.1 | 1160106.5 | 1215443.0 | 1290515.8 | 1351125.0] 13119754~/

Stope realnog rasta, fiksna baza 2002 (prethodna godina=100), %
BDP | 7/ | 40 | 25 | 98 | 60 | 48 | 62 | 47 | 29 | 15

Izvor podataka: Republicki zavod za statistiku

Tabela 4: Stope rasta SLP i LDP

Stvarna li¢na potro$nja i licna potro$nja domacinstva, (prethodna godina = 100), %

2003. | 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. | 2010.
Stvarna li¢na potro$nja 1,9 7,5 5,6 49 7,0 59 -2,5 /
Li¢na potro$nja domacinstva 2,7 7,3 6,0 5,8 7,8 6,8 2,7 | -1,9
Socijalni transferi u naturi sektora NPID -6,2 23,6 -4,1 8,5 16,6 2,3 -11,9 /
Socijalni transferi u naturi sektora drzave 23,0 7,6 39 -1,8 0,4 1,2 0,6 /

Izvor podataka: Republic¢ki zavod za statistiku

SLP i LP su veoma sli¢ni po kretanju; iako na SLP utic¢u socijalni transferi,
nov¢ano su to mali iznosi u odnosu na vrednosti SLP i LP. Bez obzira na to koju
vrstu potro$nje posmatramo, vidi se nagla promena nakon 2008. godine, sto je
i prikazano u nastavku (gafikon 1). Sve ukazuje na to da je sektor domacinstva,
ionako slabih kupovnih mo¢i, dodatno bio pogoden krizom.

> M. Kovacevi¢, ,Uzroci duboke ekonomske krize u Srbiji“, Skola biznisa, broj 3/2010.
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Grafikon 1: Kretanje BDP-a i li¢ne potrosnje domacinstva
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BDP i LPD kao najveci njegov deo imaju iste smerove kretanja, ali uvek je
putanja jednog ispod putajne drugog, sto znaci da je u godinama kada je BDP
belezio brzi rast, licna potrosnja domacinstva rasla sporije, i obrnuto. To samo
potrvduje gorenavedene pravilnosti kretanja, a takode ukazuje na to da li¢na
potro$nja reaguje relativno brzo. Veci rast BDP-a podrazumeva manji porast
licne potrosnje, $to je u skladu sa teorijskim pretpostavkama na pocetku ovog
dela. Srbija se, naravno, ne moze pohvaliti brzim i velikim rastom BDP-a, a i
period koji se ovde posmatra nije dovoljno dug da bi se utvrdio generalni trend,
pa se ovde pre svega Zeli skrenuti paznja na to da, ako bi se veci porast BDP-a i
dogodilo, poboljsanja bi se osetila relativno brzo. Odluke o promenama fiskalne
i monetarne politike, kao i znacajna svetska kretanja, u kratkom roku se odraza-
vaju na odluke o potro$nji.

3. Struktura li¢ne potrosnje u periodu 2003-2011. godine

Teorijska podloga potrebna za objasnjenje ovog dela su opstepoznati Engelovi
zakoni. Engel je otkrio pravilnosti u promenama strukture potrosnje domacin-
stva u zavisnosti od promene li¢nih primanja. Prvi je primetio da, $to je manji
prihod domacinstva, veci deo kuénog budzeta se trosi na hranu i zadovoljenje
osnovnih potreba. Vaznost Engelovih zakona ogleda se u tome $to oni predstav-
ljaju jednu od prvih funkcionalnih relacija koje su uopste u ekonomiji kvantifi-
kovane. Kako dohodak raste, ukupna potrosnja ¢e se povecavati ali u razli¢itim
proporcijama. Izdavanja na hranu, pice i elementarne potrebe tj. njihov procen-
tualni udeo u ukupnoj potrosnji ¢e se smanjivati, dok ¢e rasti procentualno uce-
$¢e drugih kategorija potro$nje, odnosno deo dohotka ¢e biti raspoloziv za pod-
mirenje potreba viSeg ranga.

Na osnovu sledeceg pregleda potrosnje u Republici Srbiji moze se pratiti
promena procentualnog ucesca razlicitih kategorija potrosnje i videti da se naj-
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ve(i deo raspolozivih sredstava trosio na zadovoljenje osnovnih potreba, dok se
pokrice ostalih potreba vr$io na relativno niskom nivou.

Tabela 5: Li¢na potrosnja po nameni u periodu 2003—2011. godine®

Li¢na potro$nja domacinstva, struktura (%)
Godina 2003. 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. | 2010.
0000 | Ukupno 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
0100 | Hranaibezalkoholnapica | 31,87 | 2943 | 2831 | 27,54 | 2595 | 26,63 | 26,72 | 26,56
0200 | Alkoholnapica, duvani )t sos 500 | 517 | 507 | 483 | 549 | 537
narkotici
0300 | Odecaiobuca 505 | 465 | 465 | 478 | 506 | 496 | 451 | 404
0400 ifrlgivj:’r‘éea’s"i"(ii’aﬁ'goriva 2419 | 24,69 | 24,05 | 23,19 | 22,33 | 21,45 | 22,94 | 2379
0500 Oo(frr;;’xnzji stan i tekuce 432 | 447 | 510 | 486 | 55 | 560 | 446 | 422
0600 | Zdravlje 2,66 | 295 | 355 | 405 | 477 | 479 | 506 | 508
0700 | Transport 10,22 | 11,94 | 12,25 | 12,65 | 12,29 | 13,05 | 1329 | 1348
0800 | Komunikacije 366 | 374 | 391 | 400 | 493 | 464 | 467 | 467
0900 | Rekreacija i kultura 309 | 382 | 434 | 490 | 549 | 58 | 554 | 516
1000 | Obrazovanje 131 | 140 | 148 | 138 | 1,33 | 123 | 123 | 125
1100 | Restorani i hoteli 3,33 3,06 2,94 2,88 2,84 2,54 2,35 2,41
1200 Oossttaallel ESﬁ;Eredeti i 437 | 443 | 475 | 502 | 498 | 507 | 463 | 474

Izvor podataka: Republic¢ki zavod za statistiku

Veliko ucesce kategorije ,,Hrana i bezalkoholna pi¢a“ karakteristi¢no je za
zemlje sa niskim dohotkom per capita. Pored ishrane veliki deo sredstava koristi
se za podmirivanje tekuc¢ih potreba stanovanja (kategorija 04). Ova kategorija
odnosi veliki deo ku¢nog budzeta kao i kategorija ,, Transport®, koja ima i ten-
denciju stalnog rasta ucesc¢a u ukupnoj licnoj potrosnji. To su ujedno i najosnov-
nije potrebe koje stanovnistvo nastoji da zadovolji. Ukupno ove tri kategorije u
2010. godini ¢ine priblizno 64 % ukupne li¢ne potro$nje domacinstva.

Kako bismo dobili bolju sliku nepovoljne situacije u Srbiji, mozemo uporediti
i raspoloziva sredstva domacinstva sa tro§enjem na osnovne Zivotne potrebe.
Prose¢ni mesec¢ni prihod po domacinstvu u 2010. godini iznosio je 47.376 RSD,
od Cega je 42.418 RSD ,,0dlazilo“ na licnu potro$nju.” Na navedene tri kategorije
u 2010. godini potroseno je 28.073 RSD (mesecno po domacinstvu), $to ¢ini pri-

®  Izvestaj je genersan na osnovu Ankete o potro$nji domacinstva u kojoj su dati podaci o

prose¢noj mese¢noj potro$nji po domadinstvu.
Izvor: Anketa o potros$nji domacinstva 2010, preuzeta sa veb-sajta Republickog zavoda za
statistiku: www.stat.gov.rs
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blizno 60 % mesecnih li¢cnih primanja (po domacinstvu). Ako tome dodamo i
izdatke za alkoholna pic¢a i duvan, kao i za zdravstvo - koje se takode mogu pod-
vesti pod osnovne potrebe — dolazimo do brojke od 31.713 RSD, tj. 67 % mesec-
nih prihoda domacdinstva potrosi se samo na odrzavanje teku¢ih potreba.

Drugo sto bi se moglo primetiti je to da su oscilacije u udelu nekih kategorija
male, ta¢nije njihov udeo se nije zna¢ajno menjao tokom posmatranog perioda.
To su kategorije od 02 — ,,Alkoholna pi¢a i duvan®, zaklju¢no sa kategorijom 05
- ,Oprema za stan i tekuce odrzavanje“. U izdavanjima za obrazovanje takode
nema ve¢ih promena. U ¢itavom periodu, stavka 11 — ,,Restorani i hoteli“ ima
veoma malo ucesce sa tendencijom daljeg smanjenja. S druge strane, kod kate-
gorija 06 — ,Zdravlje“, 07 — ,, Transport®, 08 - ,, Komunikacije, 09 - ,,Rekreacija
i kultura®, vidi se znacajna promena udela od 2003. do 2010. godine. Udeo ovih
kategorija rastao je naustrb kategorije 01 - ,,Hrana i pi¢e“. Da li to onda znaci
povecanje standarda stanovnistva? U slucaju Srbije, na Zalost, ne! Da bi se to
utvrdilo, treba istraziti malo dublje i pogledati kretanje cena u posmatranom
periodu, kao i rast realnih zarada. Medutim, rezultati nisu ohrabruju¢i. U peri-
odu 2003-2011. godine desila su se znac¢ajna poskupljenja stambeno-komunal-
nih usluga, kao i transportnih, a pre svega zbog stalnog rasta cena nafte i naf-
tnih derivata. Kako bismo to potvrdili, prikaza¢emo poskupljenja po kategori-
jama kao i neke od dogadaja u posmatranom periodu koji su znacajno uticali
na promene cena.

Prema izvestajima Kvartalnog monitora, posmatrajuci indeks cena na malo®,
u 2003. godini najvise su rasle cene usluga sa 11,1 % u odnosu na prethodnu
godinu, zatim sledi porast u industrijskim neprehrambenim proizvodima (7,8
%), industrijskim prehrambenim proizvodima od priblizno 6 %, dok je kod cena
poljoprivrednih proizvoda zabelezen pad od 6,4 %.

U 2004. godini situacija je slicna, najveci rast beleze usluge sa 16,1 % u odnosu
na prethodnu godinu, industrijski proizvodi imaju stopu rasta od 13,5 %, a cene
robe (porast od 12,8 %) i poljoprivrednih proizvoda (porast od 8,1 %) zabelezile
su bitniji rast u odnosu na 2003. godinu.

U 2005. godini ponovo su cene usluga (porast od 15,3 %) rasle brze nego
cene roba (10,7 %). Visok rast cena usluga svake godine moze se objasniti viso-
kim rastom cena transportnih i komunalnih usluga koje su vezane za troskove
nafte. U 2005. godini doslo je do izuzetnog poskupljenja nafte na svetskom
trzistu, kada su cene nafte porasle skoro duplo vise u veoma kratkom roku,
i na kraju godine cena nafte u svetu bila je 87 % visa nego u decembru 2004.
godine. Medutim, cene energije u Srbiji nisu pratile ova kretanja i u istom peri-
odu porasle su samo za 17,4 %; veliki deo ovog raskoraka je posledica admi-
nistrativne kontrole cena. Iako je drzava intervenisala, ovo je bila ipak velika

¥ 0d 2009. godine Republi¢ki zavod za statistiku opsti porast cena prati indeksom cena na

malo, a nakon 2009. godine, metodologija je uskladena sa svetskim standardima, pa se od
tada prati indeks potrosackih cena koji prati COICOP kategoriizaciju.
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promena koja se odrazila na poskupljenja stambeno-komunalnih usluga za 45
% u 2005. godini u odnosu na isti period prethodne godine. Pocetkom 2002.
usluge pod administrativnom kontrolom cena, a posebno komunalne usluge,
bile su znatno ispod nivoa cena. Od tada one uglavnom brze rastu od ukupne
inflacije.” Tako da je osim cena nafte, bitan faktor rasta cena ovih usluga i hva-
tanje trenda ostalih cena.

U prvoj polovini 2006. godine, ponovo se dogodio porast cena energije, ali
krajem godine doslo je do usporavanja ukupne inflacije, kako zbog apresijacije
dinara, tako i zbog ogranic¢avanja rasta cena koje su pod direktnom admini-
strativnom kontrolom. Povoljan dogadaj je i pad cena nafte na svetskom trzistu
krajem godine za priblizno 20 % nakon Soka u 2005. godini. U ovoj godini
zabeleZen je i najveci pad indeksa troskova Zivota za ¢ak 4 procentna poena u
odnosu na 2005. godinu. Medutim, ovo stanje nije bilo realno. Cene benzina
i struje su se odrzavale na niskom nivou (pre svega iz politickih razloga), a to
srednjoro¢no umanjuje energetsku efikasnost privrede i ugrozava njenu kon-
kurentnost."

Godinu 2007. obelezila su poskupljenja prehrambenih proizvoda i naftnih
derivata, a medugodis$nja inflacija na kraju godine dostigla je dvocifren broj
od 10,1 %. Na to su najviSe uticala velika poskupljenja hrane i poljoprivrednih
proizvoda kao i duvanskih proizvoda. Ova poskupljenja su posledica, kako
globalnog trenda te godine i nepovoljnih vremenskih prilika, tako i visoke
koncentracije vlasnistva u Srbiji u maloprodaji i proizvodnji prehrambenih
proizvoda.

Nakon 2007. godine', Republicki zavod za statistiku redovno objavljuje pro-
mene cena po odredenim kategorijama, tako da se sada jasnije mogu sagledati
promene. Kao bazna godina uzeta je 2006, $to sada daje bolji uvid jer se moze
videti rast po odredenim stavkama u datom periodu.

Kvartalni monitor, br. 1, preuzeto sa sajta: www.fren.org.rs
Kvartalni monitor, br. 6, preuzeto sa sajta: www.fren.org.rs
Od 2005. godine Republi¢ki zavod za statistiku poceo je da priprema prelazak na
izra¢unavanje inflacije indeksom potrosackih cena, pa je shodno tome prosirena lista
proizvoda koji su ulazili u obra¢unavanje indeksa cena na malo. Indeks potro$ackih cena

ra¢una se prema COICOP Kklasifikaciji (Classification of Individual Consumption by
Purpose), stoga je zgodniji za nasu analizu.
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Tabela 6: Promena potrosackih cena, indeksi (cene u 2006 = 100)

ka tegc()?iljg/(g)(})) dina Jan-07 Jan-08 | Jan-09 | Jan-10 | Jan-11
100 Hrana i bezalkoholna pic¢a 101.1 1214 136.9 136.7 154.9
200 Alkoholna pi¢a i duvan 116.1 130.0 162.0 179.7 207.7
300 Odeca i obuéa 103.8 107.4 114.3 122.1 129.4
400 Stanovanje, voda, el. energija, gas 101.9 109.8 126.2 130.6 148.6
500 Oprema za stan i tekuce odrzavanje 100.0 105.9 105.9 114.4 125.0
600 Zdravlje 104.9 109.8 116.6 124.1 134.0
700 Transport 98.0 109.1 107.1 126.7 141.1
800 Komunikacije 101.1 98.9 106.0 110.5 110.8
900 Rekreacija i kultura 103.2 109.7 120.0 128.1 137.5
1000 Obrazovanje 105.6 110.6 118.5 124.6 140.1
1100 Restorani i hoteli 103.9 111.3 121.5 128.7 138.0
1200 Ostali licni predmeti i ostale usluge 102.7 108.8 116.0 121.6 132.6

Izvor podataka: Republicki zavod za statistiku

U 2008. godini najvise su poskupeli prehrambeni proizvodi kao i alkoholna
pi¢a i duvan. Ove godine pale su i cene nafte u svetu, $to se povoljno odrazilo na
usporavanje ukupne inflacije u Srbiji.

U 2009. godini, recesija koja je usledila nakon izbijanja svetske ekonomske
krize, umirila je inflaciju, ali noseca inflacija u Srbiji od pocetka krize bila je
medu najvi§ima u odnosu na zemlje u okruzenju'.

Za 2010. godinu karakteristi¢na su poskupljana hrane i pica, §to se vidi
u poslednjoj koloni tabele. Takode, stalna povecanja akciza na duvan u peri-
odu 2006-2011. rezultirala su duplo vi$im cenama kategorije ,,Alkoholna pi¢a
i duvan® na kraju 2010. godine. Poskupljanja hleba, mleka, zitarica, voca i
povr¢a, ucinile su indeks potrosackih cena izuzetno visokim u 2010. Jedan deo
ovog poskupljenja povezan je sa svetskim trendom rasta cena ovih proizvoda u
periodu posle krize, ali generalni problem inflacije u Srbiji je, naravno, struk-
turnog karaktera.

Treba pomenuti jo$ jedan bitan faktor pre zakljucivanja, a to je realan rast
zarada. Na zalost, zarade u Srbiji u posmatranom periodu nisu dovoljno pra-
tile rast cena, §to se moze videti pracenjem medugodis$njeg indeksa prosecne
mesecne bruto zarade" date u sledecoj tabeli.

"> Kvartalni monitor, br. 15, preuzeto sa sajta: www.fren.org.rs

" Kvartalni monitor, br. 23, preuzeto sa sajta: www.fren.org.rs

Megatrend revija



Li¢na potrosnja u Republici Srbiji u periodu 2003-2011. godine 65
Tabela 7: Mese¢ne zarade i medugodisnji indeksi 2004—2011. godine

Rast prosecne mesecne bruto zarade, medugodisnji indeksi
Godina 2004. 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010.
Indeks (prethodna godina = 100) 111,4 107,1 111,3 114,6 104,8 100,6 101,2

Nakon ovog pregleda mozemo dati pouzdan odgovor na prethodno postav-
ljeno pitanje: zbog cega je udeo kategorija usluga rastao u periodu 2003-2011.
godine. Sada je ve¢ sasvim jasno da je to zbog porasta cena koji nije ispracen
povecanjem realnih zarada. Sektor stanovnistva, opterecen visokim cenama
stambeno-komunalnih usluga, kao i stalnim poskupljenjima usluga transporta
zbog povecanja cena nafte, morao je da ekonomise na hrani. To se postizalo tako
$to su kupovani prehrambeni proizvodi slabijeg kvaliteta, pa je sigurno i kvalitet
ishrane stanovnistva Srbije pogorsan u posmatranom periodu.

Iz do sada navedenog videli smo udeo u ukupnoj potros$nji — $to je bitan
pokazatelj pozicije nase zemlje sa stanovista standarda, ali za sagledavanje li¢ne
potrosnje — bitno je i pracenje njene promene iz godine u godinu, kako ukupno,
tako i po kategorijama. Sledeca tabela daje indekse promena li¢ne potrosnje sta-
novnistva.

Tabela 8: Indeksi promene ukupne licne potrosnje i njenih kategorija

Li¢na potro$nja domacinstva, indeksi rasta (prethodna godina = 100)

Godina 2003. 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. | 2010.
0000 | Ukupno 1027 | 107.3 | 106.0 | 105.8 | 107.8 | 106.8 | 97.3 | 98.1
0100 | Hrana i bezalkoholna pica 1016 | 1009 | 1012 | 1029 | 100.8 | 100.8 [ 994 | 99.8
0200 | Alkoholna pica, duvan i narkotici | 100.0 | 100.9 | 1002 | 1011 | 101.1 [ 1005 | 984 | 935
0300 | Odeca i obuca 100.1 | 103.2 | 1119 | 1077 | 1163 | 1099 | 90.5 | 90.0
0400 (S)ts‘t‘;?g"‘g;:"da el energlja, gasi | 105 | 1042 | 1016 | 993 | 1019 | 1021 | 989 | 100.0
0500 g(ﬁr;;vl;f; stan i tekuce 100.8 | 1167 | 126.1 | 1052 | 1276 | 1179 | 80.3 | 927
0600 | Zdravlje 116 | 1235 | 1332 | 1176 | 1259 | 115.0 | 1005 | 101.0
0700 | Transport 1124 | 1235 | 1046 | 113.7 | 1096 | 1122 | 1044 | 951
0800 | Komunikacije 106.1 | 113.8 | 1169 | 117.8 | 1289 | 1134 | 983 | 1027
0900 | Rekreacija i kultura 106.3 | 1307 | 119.6 | 124.3 | 1213 | 1213 | 940 | 91.3
1000 | Obrazovanje 105.0 | 106.5 | 102.3 | 1000 | 1031 | 102.8 | 99.8 | 98.4
1100 | Restorani i hoteli 1012 | 1012 | 982 | 937 | 1063 | 990 [ 90.0 | 995
1200 10055:1:; ehlf?ﬁl gzedmeﬁ 1034 | 1105 | 116.6 | 112.3 | 1082 | 1150 | 914 | 1009

Izvor podataka: Republi¢ki zavod za statistiku
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Veca promena kod svih kategorija moze se videti izmedu 2007. i 2009. godine,
a najveci pad li¢na potrosnja, kao i sve njene kategorije zabelezile su nakon 2008.
godine, $to se moze videti u pretposlednjoj koloni tabele. Slede¢i grafikon daje
sliku pomenutih kretanja.

Grafikon 2. Kretanje ukupne licne potrosnje i njenih kategorija u periodu 2003-2010.
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Jasno se vidi smanjenje potro$nje svih kategorija, $to je posledica eksternog
S$oka koji je Srbija dozivela nakon izbijanja svetske ekonomske krize. Iz ovoga se
moze zakljuciti da je stanovnistvo najbrze osetilo i odreagovalo na nepovoljnu
situaciju koja se dogodila u svetu, a odrazila i kod nas. Zbog nezaposlenosti,
realno niskih nadnica, neprilagodavanja nadnicama inflaciji - $to dodatno sma-
njuje kupovnu mo¢, stanovnistvo je brzo osetilo nedostatak sredstava i odrea-
govalo smanjenjem potrosnje vecine kategorija. Samo se kod stavki hrana i pice,
kao i stavke alkoholna pi¢a i duvan moze primetiti mala promena, tj. troSenje na
ove kategorije je ostalo skoro nepromenjeno u periodu 2003-2011. godine. To je
i razumljivo budu¢i da su ove potrebe prve na redu za podmirivanje, a kod nas
u zemlji izdvajanja za njih su ionako na niskom nivou. S obzirom na siromastvo
u zemlji, njihovo dalje smanjenje bi tesko bilo izvodljivo. Najvece smanjenje se
primecuje kod troSenja na odecu i obucu, rekreaciju i kulturu, restorane i hotele.
Cak je i stavka komunikacije smanjena nakon 2007, iako je do tada belezila
znacajan rast. Sve to je jos jedan dokaz onoga $to je prethodno ve¢ pomenuto -
porast ucesca kategorija 07 i 08 u ukupnoj potro$nji nije odraz porasta zivotnog
standarda ve¢ je odraz njihovog poskupljenja.

Nesto vise o standardu stanovnis$tva mozemo rec¢i kada uporedimo Srbiju
sa zemljama u okruZenju u 2010. godini. Za ovo poredenje koriste se indeksi
obima realne potrosnje po stanovniku. U redovima su, dakle, odredene katego-
rije potro$nje i posmatra se koliko prosec¢an stanovnik neke od zemalja (navede-
nih u redovima) trosi u odnosu na prose¢nog stanovnika EU-27.
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Tabela 9: Struktura potrosnje po stanovniku u odnosu na prosek

u zemljama Evropske unije (EU27 = 100) u 2010. godini"*, (%)

CoICOP
kategorija/ | Bugarska | Madarska | Rumunija | Slovenija (C;ZI;: Hrvatska | Makedonija | Albanija | BiH | Srbija
drzava
Hranai
bezalkoholna 48 61 81 91 100 74 93 68 72 70
pic¢a
Séioihgﬁzn 73 121 38 42 | 88 [ o7 40 32 |66 | 70
Odeda i obuéa 18 23 18 75 25 33 23 21 20 17
Stanovanje,
voda, el. 49 71 50 84 48 74 46 34 42 58
energija, gas
Oprema za
stan i tekuce 52 41 36 88 85 54 21 40 35 23
odrzavanje
Zdravlje 47 67 42 85 40 68 32 21 27 46
Transport 46 45 37 96 38 44 23 11 22 32
Komunikacije 64 49 34 97 91 76 53 17 30 70
Eﬁi‘tﬁc”a ' 35 55 28 79 18 53 1 0 || 2
Obrazovanje 78 100 91 91 99 84 90 105 74 81
ﬁzzﬁram ! 35 58 36 70 7 99 20 18 [26] 11

Izvor podataka: Evrostat, podaci objavljeni 12. 1. 2012.

Ovaj pokazatelj moze mnogo da kaze o standardu stanovnistva, ali prilikom
analize treba biti oprezan, jer ve¢i procenat tro§enja u odnosu na prosek zemalja
EU ne znaci uvek i visi standard. Pri analizi treba pre svega razmotriti posma-
tranu kategoriju; ako se radi o kategoriji koja zadovoljava egzistencijalne potrebe,
ne mozemo se mnogo radovati visokom procentu u odnosu na prosek EU, §to
upravo i jeste slucaj kod nas.

Pozicija Republike Srbije u 2010. godini bila je najpribliznija proseku EU-27
u slede¢im kategorijama: hrana i pi¢e - 70 % proseka EU-27; alkoholna pica i
duvan - 70 % proseka; stanovanje, voda, elektricna energija, gas i ostala goriva -
58 %; komunikacije — 70 %; obrazovanje — 81 %. Ovo mozda deluje ohrabrujuce
na prvi pogled, ali kada se pogleda rang Srbije u odnosu na zemlje u okruzenju,
dobije se prava slika. Iako deluje da ,,pratimo” Evropu po izdvajanju za obrazo-
vanje, samo su Bosna i Hercegovina i Bugarska slabije rangirane. Izdavanja za
alkoholna pica i duvan su visoka, $to svakako nije za pohvalu. Prema izdava-
njima za stanovanje, vodu, elektri¢nu energiju i gas, Srbija zauzima 4. mesto.

Najnizi rang Srbija ima u okviru sledec¢ih kategorija: odeca i obuca - posled-
nje mesto sa svega 17 % proseka EU; restorani i hoteli - pretposlednje mesto

" Evrostat daje podatke u PPS-u (Purchasing Power Standard), ¢ime je eliminisan uticaj cena.
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sa 11 %; oprema za stan i tekuce odrzavanje — pretposlednja pozicija, a zatim
slede transport (7. pozicija), hrana i pice (7. pozicija), rekreacija (6. pozicija), a nije
sjajna situacija ni sa izdavanjima za zdravlje (5. mesto).

Prosecan stanovnik Srbije je u 2010. godini potrosio pet puta manje sred-
stava na rekreaciju i kulturu u odnosu na stanovnika Evropske unije, a za odecu i
obucu mogao je da izdvoji svega 17 % od onoga $to je potrosio stanovnik EU.

Imajuci u vidu nizak BDP per capita kao i visoke cene u Srbiji, a i ¢injenicu
da je Srbija poredena sa zemljama u okruzenju, ne govoreéi o tome koliko trose
stanovnici visokorazvijenih zemalja, mozemo zakljuciti da je standard stanov-
nistva u Srbiji generalno veoma nizak.

U sledecoj tabeli moze se videti i promena ovog pokazatelja u Srbiji u periodu
od 2005. do 2010. godine.

Tabela 10: Struktura potrosnje u Srbiji u periodu 20052011, u odnosu na prosek
zemalja Evropske unije (EU-27 = 100), (%)

COICOP kategorija / godina 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010.
Hrana i bezalkoholna pica 80 58 58 68 69 70
Alkoholna pi¢a i duvan 60 62 61 69 70 70
Odeca iobuca 16 17 19 21 20 17
Stanovanje, voda, el. energija, gas 61 60 59 58 58 58
Oprema za stan i tekuce odrzavanje 19 20 26 31 26 23
Zdravlje 43 45 47 48 47 46
Transport 23 24 26 31 32 32
Komunikacije 76 85 87 95 94 70
Rekreacija i kultura 15 17 22 25 24 22
Obrazovanje 80 79 82 81 81 81
Restorani i hoteli 10 11 12 12 11 11

Izvor podataka: Evrostat, podaci objavljeni 12. 1. 2012.

Ako izuzmemo neznatna odstupanja u nekim godinama (npr. porast izdava-
nja za komunikacije u periodu 2007-2009. i blag porast izdavanja za transport),
mozemo re¢i da nema vec¢ih promena u posmatranom periodu, $to znaci da se
u roku od 5 godina Srbija nije pomakla. Mozemo primetiti da Srbija nije ni pre
krize imala mnogo visi standard, godinama je stanovnistvo iscrpljeno stalnim
poskupljenjima koje ne mogu da isprate primanjima.

Zaklju¢ak ovog dela napravicemo s pogledom na stvarnu licnu potrosnju
prosecnog stanovnika Srbije u odnosu na prosecnog stanovnika EU i zemalja u
okruzenju.
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Tabela 11: Ucesée SLP po stanovniku u odnosu na prosek zemalja clanica EU
(SLP po stanovnika u EU = 100), (%)

DRZAVA/GODINA 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Evropska unija (27 zemalja) 100 100 100 100 100 100
Bugarska 39 40 44 45 43 42
Madarska 63 62 62 62 62 60
Rumunija 38 42 45 49 46 45
Slovenija 79 78 80 82 82 80
Crna Gora 31 38 50 54 49 51
Hrvatska 56 54 57 60 58 56
Makedonija 34 35 36 40 41 41
Albanija 26 26 28 29 31 31
Bosna i Hercegovina 33 34 36 37 37 37
Srbija 38 39 40 44 44 43

Izvor podataka: Evrostat, podaci objavljeni 12. 1. 2012.

Ovo je samo jos jedna mera standarda i opet se ne odlikujemo zavidnim
rezultatima. Rang Srbije u 2010. godini po ovom pokazatelju moze se videti na
sledecem grafikonu. Na slaboj sedmoj poziciji, prose¢an stanovnik Srbije ne trosi
ni polovinu stvarne licne potrosnje stanovnika EU.

Grafikon 3. Swarna licna potrosnja Srbije u poredenju sa zemljama u okrugenju
i EU-27 u 2010. godini

Stvarna licna potroSnja u 2010. godini

Vol. 9 (1) 2012: str. 55-72



70 Katarina Radosavljevi¢

4. Zaklju¢ak

Iz prvog dela rada moglo se videti da se BDP Srbije najve¢im delom sastoji
iz stvarne licne potrosnje. Najveci problem koji odatle proizlazi je nepostojanje
investicione aktivnosti i $tednje, a rast i razvoj jedne privrede nije moguc bez
investicija. U drugom delu rada data je slika standarda stanovnistva iz koje se
zakljucilo da su najveci izdaci stanovni$ta u okviru kategorija hrana i pice, stam-
benih usluga, elektri¢ne energije i transporta. Izgleda da je u ovom trenutku,
kada su investicije i ulaganja smanjena u celom svetu, u nasoj zemlji jedina
pokretacka snaga traznja stanovnistva. Predlog reSenja bi mogao biti okretanje
Srbije primarnim delatnostima - poljoprivredi i sektoru energetike. S obzirom
na veliki broj siromasnih u Srbiji, kao i onih koji ceo svoj licni dohodak trose na
podmirenje osnovnih potreba, smanjenje cena hrane i stambeno-komunalnih
usluga znacajno bi rasteretilo ovaj deo stanovnistva. Tada bi viSe novca ostajalo
za podmirenje i nekih drugih potreba. Ukoliko se nastavi trend trosenja koji
postoji sada, za sekundarne i tercijarne delatnosti nece ostati prostora, proizvo-
daci ¢e morati da napustaju ove delatnosti zbog slabe traznje, $to dugoro¢no ima
ozbiljne posledice. Da bi mere ulaganja u poljoprivredu i energetiku dale oce-
kivane rezultate, bi¢e potrebno neko vreme. A do tada bi drzava mogla da se
pozabavi problemom monopolskog polozaja proizvodaca hrane i maloprodajnih
lanaca, koji, kada bi se resio, mozda bi dao brze rezultate u vidu smanjenja cena.
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Summary

The two main features of personal consumption expenditure are its share in gross
domestic product and the structure of consumption of population according to purpose.
This paper thoroughly analyses these indicators in the Republic of Serbia in the period
from 2003 to 2011. The aim of the paper is to provide an insight into recent events with
regard to personal consumption expenditure and compare the standard of living of Ser-
bian citizens with that of the citizens of the neighbouring countries. This will give a clear
picture of the current position of Serbia.
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GASTRONOMSKE MANIFESTACIJE
U RURALNIM PODRUCJIMA SRBIJE

Sazetak: Gastronomske manifestacije Cesto se koriste kao sredstvo za animiranje
turista i mogu biti snazan motiv za posetu ruralnih podrucja. Zapravo, u sve konkurent-
nijem svetu turizma, svaki region je u stalnoj potrazi za jedinstvenim proizvodom kako
bi se diferencirao od drugih destinacija. Lokalna, autenticna, jedinstvena hrana i gas-
tronomija predstavljaju jedan od resursa koji mogu da privuku posetioce. Tome dopri-
nose i brojne druge manifestacije zasnovane na obicajima, folkloru i starim nacinima
privredivanja kao i ¢injenica da stanovnici Srbije rado posecuju ove manifestacije, koje
su veoma Cesto i jedini pokretac drustvenog Zivota. Cilj rada je da ukaze na to da mani-
festacije koje promovisu hranu i pice imaju poseban znacaj, narocito ako imamo u vidu
da na taj nacin i urbana i ruralna podrucja imaju jednake mogucénosti da postanu
poznate turisticke destinacije.

Kljucne reci: hrana, posetioci, ruralni turizam, manifestacije, ruralna podrudja,
gastronomska ponuda

JEL klasifikacija: L83, O14

1. Uvod

Zapazenija i organizovanija poseta turista u ruralnim podrucjima Srbije
pocela je da se odvija 70-ih godina proslog veka, iako ova podrucja zauzimaju 75
% ukupne teritorije na kojoj zivi priblizno 50 % populacije. Zahvaljuju¢i prirod-
nim, ekoloskim i ambijentalnim karakteristikama, ruralne sredine su postale
veoma zanimljiv i perspektivan prostor za razvoj turizma. Brojna sela omogu-
¢avaju mir i tiSinu neophodnu za ljude iz visokourbanizovanih industrijskih
centara. Ukoliko uzmemo u obzir i sve popularniji ,povratak korenima“ i kon-
cept ,,zdrave hrane” jasno je da dolazi do jacanja uloge seoskih domacinstava.

E-mail: marija.lakicevic@kg.ac.rs
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U okviru savremenog turizma javila se potreba za upoznavanjem novih predela
degustacijom, pa je gastronomski turizam osvojio veoma znac¢ajno mesto u svet-
skim razmerama.

Svakako da su nezaobilazan segment raznovrsne i kvalitetne turisticke
ponude jedne zemlje, regiona ili mesta — dobro osmisljene i organizovane turi-
sticke manifestacije. Kulturne, privredne, umetnicke, sportske, stru¢ne, verske,
zabavne ili gastronomske manifestacije privlace potencijalne turiste iz zemlje i
inostranstva, narocito ako su tradicionalne i nude bogat i sadrzajan program.
Potencijal manifestacija u ukupnoj turistickoj ponudi je izuzetan, jer je re¢ o
kompleksnim kulturnim i drustveno-ekonomskim dogadajima koji izazivaju
znacajnu paznju medija i javnosti uopste. Ovaj segment turisticke privrede treba
posebno analizirati, kako zbog stvaranja pozitivhog imidza i ugleda lokalne
sredine i njenih turistickih vrednosti, tako i zbog turisticke perspektive Citave
zemlje, koja posetiocima moze da bude veoma privla¢na — dobrim delom zahva-
ljujuci i specificnoj gastronomskoj ponudi razli¢itih ruralnih sredina. Gastro-
nomska ponuda Srbije predstavlja deo opste materijalne kulture preko koje se
najbolje mozemo upoznati sa obicajima i tradicijom sela.

2. Opsti pojmovi i definicije

Opsti pojam manifestacija potic¢e od latinske reci manifestacion koja ozna-
¢ava javno ispoljavanje, pokazivanje, objava, objavljivanje, odnosno javno izraza-
vanje, privredivanje. U inostranoj literaturi i turistickoj praksi ovaj vid turizma
oznacava se kao dogadajni turizam (event tourism), kao i festivali (festivals).
Osim zabave i informisanja, manifestacije obezbeduju brojne doprinose zajed-
nici.” Tako da manifestacioni turizam predstavlja vid turisti¢ke ponude u kome
sadrzaj manifestacija povezan sa lokacijom odrzavanja sam po sebi predstavlja
turisticku vrednost, privlaceci potencijalne posetioce, pri c¢emu se podrazumeva
¢itav niz pratecih turistickih programa, povezanih sa prirodnim i antropogenim
turistickim vrednostima odrzavanja. Usled toga, ne iznenaduje ¢injenica da su u
danasnje doba manifestacije postale najrasprostranjenija vrsta modernih speci-
jalnih dogadanja, kao i najbrze rastuée turisticke atrakcije.’

Reci gastronomija i gastronom pojavili su se pocetkom XIX veka u Francu-
skoj i defini$u se kao umetnost lepog konzumiranja hrane, kulinarske metode
pripremanja hrane, kulinarstvo, saznanja o hrani, uzivanje u pripremanju hrane,
termicka obrada. Srpska gastronomija formirala se pod uticajem Turske, Madar-

' T.Stojanovi¢, S. Cerovié, ,,Znacaj gastronomske ponude za razvoj seoskog turizma Srbije",

Zbornik radova PMF, br. 56, Geografski institut, Beograd, 2008, str. 165-176.
Z. Bjeljac, Teorijsko-metodoloske osnove manifestacionog turizma, Beograd, 2006, str. 7.

7. Bjeljac, N. Cur¢i¢, ,, Turisticke manifestacije na prostoru zapadnog Pomoravlja“, Glasnik
srpskog geografskog drustva, br. 2, 2007.

Megatrend revija



Gastronomske manifestacije u ruralnim podrucjima Srbije 75

ske, Bugarske i delom orijentalne gastronomije. Jela srpske kuhinje su raznovr-
sna, §to moZemo povezati i sa verskom tradicijom i ¢estim postovima.* Tradicio-
nalna kuhinja moze biti zastupljena u turistickoj ponudi kao:
1) okvir za plasman kulturnih i umetnickih sadrzaja;
2) sadrzaj sa samostalnim dejstvom, degustacija, kako bi se ljudi upoznali
sa nac¢inom ishrane;
3) faktor atraktivnosti pansionske usluge;
4) okvir edukacije kroz brojne kurseve;
5 sadrzaj turistickih, grafickih i vizuelnih informacija (monografije,
posteri, kalendari, kuvari, itd.);
6) usluzni servis.

Poslednjih godina sve popularnije postaju manifestacije koje promovisu
hranu kao $to su sajmovi, festivali, izlozbe i mogu se odrzavati samo jednom
ili sa tradicijom ponavljanja. Festivali hrane su zapravo usluge koje su name-
njene potro$acima a koje karakteri$u kvarljivost, heterogenost, neopipljivost i
neodvojivost.” Smatra se da je njihova primarna funkcija da omogucée pokro-
viteljima, domacinima i drugim ulaga¢ima visoku promitentnost na trzistu uz
odgovarajucu vrednost brenda i uspostavljanje odnosa sa klijentima i potrosaci-
ma.’ Imaju vaznu ulogu u turizmu i marketingu i doveli su do nastanka specijal-
nih profesionalnih organizacija koje se time bave. Takode, sve viSe se proucava
turizam hrane i vina koji ¢esto nazivamo gurmanski, kulinarski ili gastronom-
ski turizam. Gastronomski turizam predstavlja podskup kulturnog turizma gde
se preko hrane istrazuje i otkriva kultura i istorija odredene sredine.” Drugim
re¢ima, gastronomski turizam se definise kao aktivnost istrazivanja i otkrivanja
kulture i istorije preko hrane, koja utice na formiranje nezaboravnih iskusta-
va.® Medutim, zbog prirode hrane kao proizvoda i svakodnevne uloge koju ona
ima u potro$nji i ekonomskim sistemima, manifestacije koje promovisu hranu
sve se viSe podudaraju sa ekonomskim, politickim i drustvenim temama, pove-
zanim sa prirodom savremenih poljoprivrednih sistema, ocuvanjem ruralnog
nacina zivota i zajednica, kao i brigom za kvalitet hrane. Postoji opsta saglasnost
da brojnost ovih dogadaja raste $irom sveta, iako je veoma tesko utvrditi njihovo

tacno broj¢ano stanje.
4

M. Proti¢, Gastronomija, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadzment, Univerzitet
»Singidunum®, Beograd, 2011, str. 111.
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Slika 1: Hrana kao motivator putovanja’

Turizam hrane mozemo definisati kao posecivanje primarnih i sekundar-
nih proizvodaca hrane, festivala hrane, restorana i specifi¢nih lokacija, pri ¢emu
je klju¢ni motivacioni faktor putovanja degustacija hrane i pose¢ivanje regiona
koji proizvode hranu." Pri tome, vinski turizam je podgrupa turizma hrane i
defini$e se kao poseta vinogradima, festivalima vina i izlozbama vina, pri ¢emu
je primarni motivacioni faktor za posetioce degustacija vina i poseta regiona u
kojima se proizvodi. Naravno da ovakvo definisanje ne znaci da svako putovanje
na neki dogadaj predstavlja turizam hrane, ve¢ Zelja da se degustira odredeni tip
hrane ili poljoprivredni proizvod odredenog regiona predstavlja glavni motiv
putovanja. Zapravo, turizam hrane se moze smatrati primerom gastronom-
skog turizma koji privlaci potrosace kod kojih je interesovanje za hranu i vino
oblik ozbiljnog odmora (dokolice). Mozemo identifikovati brojne prednosti ovih
manifestacija:"

e povecana poseta nekom regionu;

e zadrzavanje putnika u okviru datog mesta odnosno regiona;

°  Hall, C.M.,, Sharples, L., op.cit., str.6.

Hall, C.M., Mitchel, RD (2001) Wine and food tourism in Douglas, N., et all Special
Interest Tourism: Context and Cases, John Wiley and Sons, Australia, pp.308.

Hall, C.M., Sharples, L. (2008) Food and wine festivals and events around the world,
Elsevier, Oxford, pp. 6.
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o ckonomske koristi od privlacenja sredstava lokalne privrede;

e povecanje zaposlenosti;

e poboljsanje imidza destinacije;

e povecanje ponosa zajednice i pomo¢ u stvaranju osecaja zajednice;

e smanjenje uticaja senzonalnosti, produzavanjem turisticke sezone;

e dodavanje vrednosti postoje¢cim prehrambenim i ruralnim proizvodima;
e obezbedivanje drustvenih, kulturnih i zdravstvenih benefita.

Pri proucavanju manifestacija koje promovisu hranu treba da sagledamo
potro$nju koja se ne moze desiti bez proizvodnje, i obratno. Klju¢ni faktori koji
determiniSu posetu nekom dogadaju koji promovise hranu, s aspekta proizvod-
nje su: lokacija, tajming, pristupacnost, atraktivnost, prostor, infrastruktura i
kapacitet dogadaja; planiranje i programiranje dogadaja, promocija i marketing,
i sli¢no. Sa potrosacevog aspekta vazno je sagledati: vreme putovanja u odnosu
na slobodno vreme potencijalnog posetioca (vremenski budzet), ekonomski
budzet posetioca i pristupac¢nost dogadaja, motivacija, ranije iskustvo, ponovna
poseta i pozitivne preporuke rodacima, prijateljima, i tome slicno. Takode, vazno
je uociti da posetioci gastronomskih manifestacija ne predstavljaju homogeno
trziste, ve¢ da razliciti dogadaji privlace razlicitu publiku.

3. Gastronomska ponuda i manifestacije ruralnih podrucja Srbije

Gastronomska ponuda ruralnih podrudja je veoma specifi¢na i atraktivna
za turisticku traznju tim pre $to se u kulturnom Zzivotu sela mozda najmanje
promenila ishrana. U prilog tome ide i ¢injenica da je Srbija zemlja izvorne ili
minimalno izmenjene Zivotne sredine i raznovrsne i ouvane prirode. Zato pro-
izvodnja zdrave, organski proizvedene hrane na selu moze omoguciti povoljniju
trzi$nu poziciju, ve¢u konkurentnost i profitabilnost.'” Naime, seoski turizam
podrazumeva i ukljucuje spektar aktivnosti, usluga i sadrzaja koje organizuje
lokalno stanovni$tvo na porodi¢nim gazdinstvima u cilju privlacenja turista i
stvaranja dodatne vrednosti turistickom proizvodu.”” Gostima se prezentuje tra-
dicionalna gostoljubivost i Zivotne vrednosti lokalnog stanovnistva, pa zato ovaj
vid turizma predstavlja znacajnu polugu ekonomskog razvoja i podizanja zivot-
nog standarda u ruralnim zajednicama, a sve na principima odrzivog razvoja i
ocuvanja prirodnih resursa."* Takode, pristup seoskim naseljima kao potencijal-
nim turistickim destinacijama zahteva da pored smestajnih jedinica znacajnu
paznju treba usmeriti na gastronomsku ponudu.

T. Stojanovié, S. Cerovié, op. cit., str. 166.

S. beki¢, M. Vujici¢, ,Ogranicenja u razvoju odrzivog ruralnog turizma®, Turizam, Novi
Sad, 2004, str. 34-35.

T. Stojanovié, S. Cerovié, op. cit., str. 167.
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Gastronomska kultura neodvojivi je deo kulturne bastine srpskog naroda.
Namirnice koje se koriste u ishrani, navike i obi¢aji vezani za pripremu hrane i
ponasanje za trpezom deo su duhovnog bogatstva i nasleda jednog naroda koji
se prenose sa generacije na generaciju. Nasa zemlja ima izvanredno bogatu i
diversifikovanu gastronomsku kulturu, $to je posledica geografskog polozaja i
uticaja i dodira sa drugim kulturama. Hrana, vino i turizam su usko povezani.
Gastronomska ponuda je sastavni deo turisticke ponude i, kao $to u turisticku
ponudu jednog kraja ulazi folklor, tradicija i obicaji, isto tako, hrana nekog pod-
neblja neodvojiva je od turizma. Hrana je na turistickom trzi$tu priznata kao:

1) deo lokalne kulture, koju turisti trose;

2) deo turisticke promocije;

3) potencijalna komponenta lokalnog poljoprivrednog i ekonomskog

razvoja;

4) regionalni faktor na koji uti¢u obrasci potrosnje i posmatrane Zzelje turi-

sta.”

Posmatrano po regionima, gastronomska ponuda i manifestacije koje se
odrzavaju u ruralnim poruéjima izgledaju ovako:

Vojvodina raspolaze nizom specifi¢nih i autenti¢nih jela i pi¢a zasnovanih
na organski uzgojenim biljkama i Zivotinjama. Vojvodanska kuhinja se znatno
razlikuje od kuhinja ostalih delova Srbije zbog srednjeevropskog uticaja, pre
svega nemackog, austrijskog, madarskog i slovackog. Veliki znacaj daje se testu
(hlebovi, $trudle, rezanci) i preradevinama mesa od bogatog fonda stoke i Zivine.
Nigde u Evropi na tako malom podrucju ne zivi toliko razli¢itih naroda kao
ovde. Susreti razli¢itih naroda i kultura na ovom prostoru, njihovo prozimanje i
medusobno uvazavanje i prihvatanje doprineli su bogatstvu koje danas imamo.
Arheologka nalazista, tradicionalna arhitektura, kulturna bastina, autenti¢ne
nosnje, obicaji, pesme, stari zanati, raznovrsni gastronomski specijaliteti i mnos-
tvo prirodnih oaza ¢ine celokupan prostor jedinstvenim i neponovljivim. Kre-
¢uci se od sela do sela moZemo se upoznati sa brojnim nacionalnim zajednicama
koje naseljavaju ova podrucdja i neguju svoje specifi¢nosti u zelji da sa¢uvaju svoj
nacionalni identitet. Upravo to bogatstvo razlicitosti ¢ini najve¢u vrednost ovih
prostora i najvei je preduslov za turisticku promociju.’® Jedna od najve¢ih gur-
manskih manifestacija je ,,Kobasicijada“ u Turiji, traje tri dana i poseti je nekoliko
desetina hiljada ljudi. Takode, turisticka manifestacija ,,Prudarski dani® u Irigu,
koja pored bogatog kulturno-umetnickog programa organizuje i razna druga
takmicenja, kao $to su izbor najbolje ¢orbe, najboljeg prudarskog paprikasa, vina
i rakije. Veoma veliki broj gastronomskih manifestacija odrzava se u Vojvodini:
»Kulenijada® (festival petrovackog kulena), ,,Paprikasi od divlje patke® (Becej),

> C. M. Hall, R. D. Mitchel, op. cit., str. 308.

'*  www.klubputnika.com/profiles/blogs/bogatstvo-razlicitosti
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»Dani krastavaca® (Backo Petrovo Selo), ,,Velikogospojinske veceri“ u Straparu,
»Miholjski dani“ u Backom Bregu.

U Centralnoj i Zapadnoj Srbiji pretezno preovladava brdovito-stocarski
kraj, zbog ¢ega su najpoznatiji proizvodi ovog kraja od mleka i mesa; tu spada i
dobro poznata zlatiborska prsuta i kajmak, koji je tradicionalni srpski proizvod
i koji se na sli¢can nacin pravi i u drugim balkanskim zemljama. Poznate mani-
festacije ovog kraja su: ,,Dragacevski sabor trubaca“ koji pored ostalih vrednosti
promovise i gastronomsku ponudu regiona, zatim manifestacija ,,Kupusijada“ u
Mrcajevcima odnosno takmicenje u pripremanju i kuvanju svadbarskog kupusa
u zemljanom loncu. ,,Drinska regata“ je najstarija manifestacija turisticko-rekre-
ativnog karaktera, koja nastoji da prikaze ukupnu turisticku ponudu ovog kraja.
Regata je najposeceniji dogadaj u Zapadnoj Srbiji i centralna letnja manifestacija.
Uz zabavno-rekreativni spust u kojem ucestvuju stotine plovila i vozila, trubaci,
plutajuci sank, tu je i rostilj i ostali specijaliteti domace kuhinje.

Isto¢na Srbija je zbog prirodnih lepota i ekoloskih o¢uvanih predela, etnicke
i ekoloske raznovrsnosti potencijalno velika i znacajna turisticka destinacija.
Medutim, ovaj kraj Srbije usled ekonomske krize i nepovoljne demografske situ-
acije (nizak natalitet i veliko iseljavanje) ostao je po strani od glavnih tokova
razvoja Srbije. Ove konstatacije vaze i za gastronomiju, narocito za vlaske naci-
onalne manjine. Pojedina sela smederevskog kraja organizuju u okviru prole¢ne
i letnje sezone manifestacije posvecene vocu koje uspeva u selima, poput ,,Jago-
dijade®, ,,Dana breskve®, ,Kupin-dana®, ,Bostanijade®. Cilj je da se na taj nacin
prikazu dostignuca u okviru konkretne proizvodnje i poboljsa plasman voca.
Najvaznije manifestacije ovog kraja su: ,,Dani Brestovacke banje“ (pripremanje
poznatih jela tog kraja), ,,Susreti sela opstine Bor®, ,,Alaske veceri“ (takmicenje u
pripremanju alaske ¢orbe u Velikom Gradistu).

Juzna Srbija nosi epitet tipicne balkanske kuhinje, kako zbog uticaja drugih
balkanskih naroda (Bugara, Turaka, Grka), tako i zbog obilne upotrebe so¢nog
povréa, pre svega paprike po kojoj je ovaj kraj poznat. Naravno, tu je i dobro
poznati roétilj ¢iji je nacin pripremanja preuzet od Arapa. Najpoznatije ruralne
gastronomske manifestacije su: ,Dani paprike” u selu Donja Lokosica, ,Dani
banice®, ,Dani bureka®, ,,Pihtijada®, ,,Priprema ribljih ¢orbi i paprika®, ,,Priprema
¢varaka®

Jugozapadna Srbija (SandZak). Gastronomija ovog kraja obelezena je ori-
jentalnim uticajem koji je prilagoden ovom podneblju i suvoj klimi. Pite i testa
prave se sa razli¢itim dodacima, prepoznatljive su sa heljdom i pesterskim sirom,
kao i orijentalne poslastice, baklave i kadaif. Poznate su manifestacije koje se
odrzavaju u ¢ast meda i riblje ¢orbe, ,,Dani sjenicke pite®, ,,Sirijada® itd., a sve u
cilju privlacenja $to veceg broja posetilaca.

Procentualno posmatrano, najveci broj manifestacija u Srbiji odrzava se u
Vojvodini (38,9 %), nesto manje u regionu Sumadije i Zapadne Srbije (27,3 %),
zatim u Istocnoj i Juznoj Srbiji (17,7 %), dok u Beogradu 13,49 %, a na Kosovu i
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Metohiji svega 2,5 %. Sirom zemlje, najzastupljenije su folklorne manifestacije,
a njihove posetioce najvise privlace vojvodanski paprikas (Backi kotli¢ - Bac),
duvan ¢varci (Festival duvan ¢varaka), srpska rakija i prsut (Rakijada, Priuti-
jada, Cajetina), ali i specijaliteti od svrljiskog sira i kukuruznog brasna. Pri tome,
procentualno najzastupljenije su one turisticke manifestacije koje se organizuju
jedanput godisnje (94,9 %), svaka druga traje od par do nedelju dana (49 %), dok
su upola rede jednodnevne manifestacije (22,1 %) i one ¢iji programi se odvijaju
duze od nedelju dana (23,5 %). Za organizatore manifestacija ubedljivo su naj-
Sprovedena istrazivanja su pokazala da najpovoljniji utisak na strance ostavlja
prijatna atmosfera, ljudi i gastronomija.

4. Dalji pravci razvoja

Uocljivo je da je gastronomska ponuda Srbije veoma bogata, ali neophodno
je poraditi na njenom gastronomskom imidzu, ujediniti ponudu i zastititi pre-
hrambene proizvode kao §to su visoki hleb, prsut, ajvar, sir, kajmak i druge, kao
nacionalne brendove. Na Sajmu turizma saopsteno je da gastronomska ponuda
Srbije jos uvek nije konkurentna na evropskom i svetskom trzistu, jer i pored
zdrave poljoprivredne proizvodnje i sto¢arskog fonda ne ispunjava standarde
bezbednosti hrane neophodne za uce$ée u svetskoj turistickoj ponudi.”” Koristi
gastronomskog turizma za odredeno podrucje ogledaju se u:

a) povecanoj traznji za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima i

gastronomskim specijalitetima;

b) izgradnji brenda;

¢) obrazovnim mogucnostima za posetioce i stanovnike;

d) regionalnoj i lokalnoj distribuciji potro$nje;

e) zastiti intelektualne svojine.

Jasno je da Srbija mora da radi na razvijanju celokupne turisticke ponude
sela, pa samim tim i gastronomske ponude, koja moze biti izuzetan motiv
domacim i stranim turistima za posetu srpskom selu. U tom smislu, isti¢u se
tri pristupa u razvoju ovog vida turizma: prvi je priblizavanje sela gradu, otva-
ranjem etno-restorana, drugi je razvijanje turizma u ruralnim domacinstvima,
$to zahteva investicije jer infrastruktura i komunalna higijena moraju biti pri-
lagodene visokim zahtevima posetilaca i turista. Tre¢i pravac je da se pojedini
seoski domacini bave turizmom i da to bude njihovo osnovno zanimanje, cemu
doprinosi podatak da je 2000 stranih turista boravilo o trosku drzave u seoskim
domacinstvima. Pored gastronomske ponude, za potrebe turista treba organizo-

7 www.svrljig.net/forum/gastronomija/srbiji-potreban-gastronomski-imid382, preuzeto 20.

3.2012.
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vati posete poljoprivrednim dobrima, plantazama, farmama, podrumima vina
i rakije, uces¢e u dnevnim radnim aktivnostima, i sli¢no. Na taj nacin, seoski
gastronomski proizvod moze da postane brend koji ¢e mo¢i da se proba, konzu-
mira, proda sa svojim svojstvima i naznakama (eko-proizvod, zeleni proizvod,
bez aditiva, bez hemije, na tradicionalan nacin, i sL.).

Takode, gastronomija sa svojim aktivnostima moze izuzetno pomoc¢i pri
kreiranju sadrzaja boravka. Te aktivnosti mogu biti svakodnevne, kao $to su:
ucesce u pripremi hrane, priprema i proizvodnja hleba na seoski nacin, razvla-
¢enje kora i pita za gibanice, priprema zimnice, pecenje rakije, postavljanje stola
i servisiranje hrane...

U Privrednoj komori Srbije, pri Udruzenju za turizam, osnovana je Gru-
pacija za organizatore manifestacija koja vrsi kategorizaciju, valorizaciju i kla-
sifikaciju dogadaja i utvrduje ekonomske efekte koje manifestacije imaju. Cilj
je da se identifikuje profitabilnost odredenih dogadaja i da se oni finansiraju
iz budzZeta a ne samo iz lokalnih samouprava. Neophodno je da dogadaje prati
dobra infrastruktura, adekvatni smestajni kapacitet odgovarajuceg standarda u
ruralnim podrucjima (odnosno manji smestajni porodi¢ni kapaciteti), zadovo-
ljavajuci kvalitet ugostiteljskih usluga i ponude, negovanje lokalne gastronomije,
suveniri, tradicionalni proizvodi, i drugo.

5. Zakljucak

Svest o potrebi razvijanja i odrzavanja gastronomskih manifestacija u rural-
nim podrucjima nije podjednako razvijena u svim krajevima Srbije. Istrazivanja
ukazuju na ¢injenicu da pozitivni efekti manifestacija koje turisti ostvaruju svo-
jom posetom, prevazilaze njihovu ekonomsku korist, dovodeci do jac¢anja drus-
tvenog kapitala i znacajnog poboljsanja kvaliteta zivota ljudi u ovim podruc-
jima. Ali, oslanjanje mnogih ruralnih zajednica na manifestacioni turizam kao
glavni izvor prihoda uslovio je pojavu brojnih dogadaja i festivala. Ipak, ogro-
mna konkurencija i zasi¢enost trzista dovodili su do neuspeha ¢iji su klju¢ni
faktori: nedostatak finansijskih sredstava, neadekvatna promocija, neadekvatno
stratesko planiranje i nestru¢nost kadrova za ovaj turisticki proizvod. Zbog toga
je neophodno poboljsati kvalitet manifestacija odnosno vi$e paznje usmeriti
na originalnost, atraktivnost, dobro osmisljen program i sadrzajnost u funkciji
postizanja konkurentne prednosti ruralne destinacije.

Posmatrano s ekonomskog aspekta, znacaj odrzavanja dogadaja u ruralnim
oblastima odnosno njihovo planiranje, organizovanje i promovisanje doprinosi
mogucem zaposlenju stanovnistva, smanjenju nepovoljnih migracionih kreta-
nja i ostvarenju prihoda. Shvaceni na ovakav nacin, predstavljaju osnov za dalji
razvoj ekonomije, smanjujuci regionalne nejednakosti, i obogacuju turisticku
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ponudu sela, ¢ine¢i destinaciju znacajnijom i atraktivnijom, kako za mestane,
tako i za brojne posetioce.
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GASTRONOMIC MANIFESTATIONS
IN RURAL REGIONS OF SERBIA

Summary

Gastronomic manifestations have been frequently used as tools for tourist animation
and they could be strong motive for visits to rural areas. Moreover, in ever more com-
petitive world of tourism, each region is in continuous search for unique product in order
to differentiate from other destinations. Local, authentic, specific food and gastronomy
represent one of resources capable to attract visitors. Many other manifestations that
are based on habits, folklore and old fashioned ways of doing business contribute to such
attraction, as well as the fact that population in Serbia attend gladly such manifestations
that are frequently the only drivers of social life. The aim of this paper is to point to the
fact that manifestations that promote food and beverages have special importance, espe-
cially when we take into consideration that with those manifestations both urban and
rural regions have equal opportunities to become well known tourist destinations.

Key words: food, visitors, tourism, manifestations, rural regions, gastronomic supply
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FINANSIRANJE UMETNOSTL:
NEKA PITANJA VEZANA ZA ZRELO TRZISTE

Sazetak: TrZiste umetnosti i kulture pati od prevelike ponude umetnickih dela. Posle
dve decenije brzog rasta, traznja se sada stabilizuje. Fenomen, koji je zapoceo tokom
1980-ih, sada predstavlja izazov za tela zaduZena za dodelu sredstava za umetnost i za
umetnicke organizacije. U sektoru kulture se moZe naci ono $to je Porter nazvao barijere
za izlazak; umetnici e pre izabrati da skapaju od gladi nego da napuste svoje polje delat-
nosti. Svake godine se stvara vise umetnickih drustava nego sto se gasi. Paralelno s tom
pojavom, sistem Zirija koje koriste umetnicki saveti ocenjuje aplikacije za dodelu sred-
stava na osnovu umetnickih kriterijuma koji su vrlo usko definisani tako da favorizuju
stalnu trku za inovacijama. U vecini sredina, drustva i umetnici, nezavisno od njihovog
staza i iskustva, vrednuju se u istoj ravni sa novim akterima i poduhvatima. MoZda bi
trebalo osporiti ovakav nacin funkcionisanja. Ovaj rad proucava tri izazova s kojim se
umetnicki sektor suocava: zasicenje trzista, sistem Zirija i ostarelo rukovodstvo na vrhu
umetnickih organizacija stvorenih pre trideset do cetrdeset godina.

Kljucne reci: umetnosti, evolucija traznje, sistem dodele sredstava, tranzicija

JEL Kklasifikacija: H81, Z11

1. Uvod

Umetnicki svet se na pocetku dvadeset i prvog veka suocava sa nekoliko iza-
zova. Ovaj rad ¢e razmotriti tri specifi¢na pitanja: zasic¢enje trzista u industrija-
lizovanim zemljama, ogranicenja sistema zirija umetnickih saveta koji koriste
mnoge zemlje pri odlucivanju o tome koju umetnost ili umetnike treba podsti-
cati, i neophodnost dugoroc¢nog sagledavanja umetnickih organizacija, imajuci u
vidu vreme kada ¢e smene na vrhu predstavljati realan izazov.

Svet umetnosti i kulture je osoben iz mnogo razloga. Koncepti poput uprav-
ljanja diskontinuitetom, povremenih radnika, dvojnog upravljanja, patrimoni-
jalnosti i nematerijalnosti svojstveni su sektoru kulture,' u kojem je konstantna
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Y. Edvard, F. Colbert, ,,Arts Management: A New Discipline Entering the Millenium®,
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proizvodnja novih proizvoda uobicajena stvar. Umetnik ne Zeli da uvek stvara
novo umetnicko delo &¢im zavrsi jednu produkciju. Stavise, on ne Zeli da bude
voden trzi$nim zahtevima.” Umetnicki sektor se uvek nalazi u situaciji lansi-
ranja novih proizvoda, §to je izazovan polozaj. U tradicionalnim privrednim
sektorima, svaki preduzetnik ili menadzer zna da je lansiranje novog proizvoda
riskantna stvar, u koju se ulazi sa mnogo predostroznosti i straha. Ipak, umetnost
je sama po sebi riskantna. Cak je i predstavljanje poznatog remek-dela kao $to je
Betovenova ,,Deveta simfonija“ zapravo predstavljanje jednog novog proizvoda,
koje ¢e obeleziti stil maestra i jedinstvenost izvodackog orkestra. Pri tome, apla-
uzi publike, kriti¢ara i finansijera nisu garantovani.

Ova situacija prelazenja s jednog proizvoda na drugi, novi, oznacava dis-
kontinuitet na proizvodnoj traci, koja se ne krece beskonac¢no, osim kada je re¢
o posebnim slu¢ajevima kao $to su produkcije na Brodveju. Stavise, umetnicka
drustva obi¢no zaposljavaju razlicite kreativne radnike za svaku posebnu pro-
dukciju, $to je cedca situacija u Severnoj Americi, gde ne postoji pojam drzavnog
pozorista, a produkcije se organizuju tako $to se projektuje jedan unapred odre-
deni broj izvodenja. Postoji malo jezgro stalno zaposlenih koji upravljaju velikim
brojem povremenih radnika, prema potrebama svake produkcije. Sva umetnicka
drustva su privatna, ali pravno registrovana kao neprofitne organizacije.

Svaka umetnicka organizacija ima dva celnika, umetnickog direktora i admi-
nistrativnog menadzera. Cak i kada umetnicki direktor nosi naziv ,,generalnog
menadzera®, on ipak mora da saraduje sa svojim blizancem, administrativnim
direktorom. Drugi vazan ¢inilac je upravni odbor, koji igra vaznu ulogu uprav-
nog tela kao i skupljaca sredstava. Kao upravno telo, ¢lanovi upravnog odbora
moraju da donose strateske odluke u veoma neizvesnim okolnostima.’

Cim su stvorena, umetnicka dela podlezu domenu nasleda zemlje umetnika.
Vrednost umetnickog dela - slike ili muzickog dela — moze da se menja tokom
vremena, a odredivanje vrednosti tako slozenog proizvoda predstavlja poseban
izazov, kojem je skoro nemoguce odgovoriti.

Konacno, kao i kada je re¢ o uslugama, koristi koje potrosa¢ dobija su nema-
terijalne.* Dodir sa umetni¢kim delom spada u domen iskustva; za umetnicke
proizvode se kaze da su iskustveni proizvodi.” Kvalitet iskustva igra ulogu u

> B.Jaworski, A. K. Kohli, A. Sahay, ,Market-Driven Versus Driving Markets®, Journal of the
Academy of Marketing Science, 28 (1), 2000, str. 45-54.
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Environment®, Journal of Marketing, 64 (1), 2000, str. 67-83.
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oriented culture: implications for the development of market orientation in nonprofit
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Appropriation Operations and Service Elements®, Journal of Consumer Behaviour, 5, 2006,
str. 4-14.
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zadovoljstvu i dozivljaju publike naspram odredenog umetnickog dela.® Pose-
¢ivanje umetnicke galerije, pozorista ili bioskopa predstavlja dozivljaj za potro-
$aca. Klijent ne moze da ispita umetnicko delo pre nego $to ga stvarno i vidi.
Proizvodnja i potro$nja su istovremene. Da bi neko saznao da li je odredeni film
ili pozori$ni komad dobar, on prvo mora da ga vidi.” Na isti na¢in, odredivanje
da li je nesto dobro ili loge je stvar licnog ukusa, koji opet zavisi od potrosacevih
ranijih iskustava ili od mesta iz kojeg potice.®

2. Modeli za odrzavanje umetnosti

Literatura defini$e tri opsta obrasca za finansiranje umetnosti: obrazac arhi-
tekte (architect model), obrazac sponzora (sponsor model) i obrazac pospesi-
vaca (facilitator model).” Prvi obrazac je onaj koji se koristi u vedini evropskih
zemalja. To je sistem u kojem se odluke donose na vrhu, obi¢no u ministarstvu
kulture i, kako bi neki rekli, namec¢u s vrha. Odluke se donose na osnovu skupa
ciljeva koje odreduje vlada, za koje se zatim odobre sredstva (novac). Sistem se
obi¢no artikuliSe putem kulturne politike. Vlada moze da bude centralna vlada,
ali i gradska ili regionalna. Obi¢no se Francuska koristi kao primer kori$¢enja
obrasca arhitekte."

Za Englesku tj. uopstenije govoreci — Veliku Britaniju, govori se da predstav-
lja otelovljenje sponzorskog modela. Obrazac umetnickih saveta koji je stvoren
posle Drugog svetskog rata usvojila je ve¢ina zemalja ¢lanica britanskog domi-
niona. Puritanizam nasleden iz viktorijanskog doba onemogucavao je vladu da

6
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neposredno finansira koncerte i druge predstave tokom rata za potrebe napace-
nog stanovnistva. U zemlji u kojoj su pozorista ¢esto poredena sa kuplerajima,
drzava je morala da nade neki drugi nacin za finansiranje profanih dogadaja.
Stvorena je neprofitna organizacija koja je primala vladine subvencije, koje su
omogucavale organizovanje koncerata. Posle rata je sistem odrzan kroz Britan-
ske umetnicke savete. Poto drzava ne moze da izrazava ukus u pogledu umet-
nosti, re$enje je nadeno upravo u umetnickim savetima, koji koriste sistem Zirija
sastavljenih od kolega, tj. drugih umetnika, radi odlucivanja o kvalitetu umet-
nickih predloga. Na primer, Kanadski umetnicki savet koristi preporuke Zirija
kao kvaziodluke koje vrhovni menadzment ili upravni odbor organizacije ne
mogu da izmene ili odbiju.

Najzad, obrazac pospesivaca odgovara americkom nacinu rada."" Amerika
vise voli da gradani odlucuju na lokalnom nivou o stvarima od javnog znacaja
kao sto su bolnice, $kole i kulturna dobra. Radi razumevanja razloga zasto Ame-
rikanci drze do ovakvog nacina upravljanja, treba se vratiti u doba americke
revolucije, kada je nova kolonija dobila rat protiv Britanije i resila da vie nikad
ne bude pod kraljevskom vlas¢u. Po ustavu, savezna vlast ne sme da se mesa
u zdravstvo, obrazovanje i kulturu. Ako gradani odluc¢e da imaju orkestar ili
muzej, nije na saveznoj drzavi da im kaze da li je to ispravno ili ne. Gradani se
sami organizuju, skupljaju neophodna sredstva i osnivaju sopstvene kulturne
organizacije. Prema tom obrascu, telo kao $to je Nacionalna zaduzbina za umet-
nosti (National Endowment for the Arts - NEA) predstavlja anomaliju u ame-
rickom zivotu. Stoga nije cudno sto je budzet NEA uvek na tapetu u Americkom
kongresu. Americki obrazac nalaze da treba pustiti stvari da se same razvijaju,
ali i dopustiti donatorima - pojedincima, fondacijama ili korporacijama - da
svoje donacije odbiju od svojih oporezovanih prihoda. Ovaj metod se ve¢ dece-
nijama koristi i u drugim zemljama, ukljucuju¢i i Kanadu, koje su uvezle ovaj
obrazac iz SAD, i sve je rasprostranjeniji Sirom sveta. On predstavlja dobar nacin
podsticanja pojedinaca i korporacija da ulazu u umetnosti. Losija strana toga je
da ministri finansija obi¢no ne vole ovaj sistem, jer im oduzima kontrolu nad
javnim rashodima. Odbijanje od poreza je analogno trosku za vladu. Stavise, to
je iznos koji ministar ne kontroliSe posto ne zna ta¢no od koje sume poreskih
prihoda ¢e morati da se odrekne tokom odredene godine usled legitimnih odbi-
taka po osnovi donacija za umetnost.

Dalli se trzi$na potro$nja razlikuje u zavisnosti od obrasca? Odgovor je nega-
tivan: uprkos velikim ulaganjima u umetnosti, obrazac arhitekte nema ni bolji ni
logiji u¢inak od americkog obrasca, koji je skoro potpuno liSen bilo kakvih jav-
nih ulaganja, tj. krajnji rezultat je identi¢an (u Sjedinjenim DrZavama, izvodacke
umetnosti ne dobijaju vise od 0 do 10 odsto svojih prihoda iz javnih izvora - a

"' A. Zimmer, A. Toepler, ,Cultural Policies and the Welfare State: Cases of Sweden,

Germany, and the United States, Journal of Arts Management, Law, and Society, Vol. 26,
No. 3, Fall 1996, str. 167-193.
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vecina ne dobija ni dolar javnih sredstava). U svim industrijalizovanim zemljama,
procenat generalne populacije koja predstavlja umetnicku publiku je isti — bez
obzira da li je re¢ o Francuskoj, Engleskoj, Australiji ili drugim zemljama. Isti je
slu¢aj u pogledu profila potro$aca: svuda se nalazi isti drustveno-demografski
profil — visokoobrazovani ljudi u visokim umetnostima (pozoriste, simfonijska
muzika, opera i umetnicki muzeji) naspram profila bliskog opstoj populaciji kada
je re¢ o popularnim umetnostima. Ovaj profil klijentele se nije promenio tokom
poslednjih pedeset godina. Jedina stvar koja se promenila je procenat populacije
koji sada ima univerzitetsku diplomu, koji se povecao sa 5 na 20-25 odsto, $to je
povecalo potencijalno trziSte za umetnosti."

3. Prvi izazov: zasiCenje trZiSta

Posle Drugog svetskog rata, pet faktora je podiglo krivu potraznje za umet-
nos$¢u i kulturom na sadasnji nivo. Prvi faktor je bio efekat bebi-buma. U zemlji
poput Kanade, na primer, populacija je rasla po godisnjoj stopi od 5-6%. Tokom
1960-ih, efekat ovog priliva mladih punoletnika kombinovao se sa pove¢anjem
koli¢ine slobodnog vremena (drugi faktor), realnih plata (tre¢i faktor), dok je $iri
pristup univerzitetskom obrazovanju (¢etvrti faktor) pozitivno uticao na traznju
za aktivnostima u slobodnom vremenu. Ako se ovome doda peti faktor, mlade
dame koje su se opredelile za dodatno obrazovanje, sopstvenu karijeru, ili manji
broj dece, i to kasnije u Zivotnoj dobi, plus njihova prirodna sklonost ka umet-
nostima i kulturi umesto sportu,” moze se razumeti brzi rast krive potraznje
za kulturnim proizvodima sve do 1980-ih. Ako se saberu sva nov¢ana sredstva
potrosena za umetnosti i kulturne proizvode, moze se videti, poredenjem sa sli¢-
nim ciframa vezanim za sport, da traznja za kulturom prevazilazi traznju za
sportom jo§ od 1975. godine."

Paralelno sa ovim porastom traznje, ponuda je povecana usled velikih
drzavnih ulaganja u umetnosti. U svim industrijalizovanim zemljama budzeti
i kulturne politike su dozivljavali procvat, uporedo sa opstim drustvenim bla-
gostanjem. Medutim, tokom 1980-ih, osnovni faktori na kojima se temeljio rast

> F. Colbert, ,Entrepreneurship and Leadership in Marketing the Arts*, International

Journal of Arts Management, Vol. 6, No. 1, Fall 2003, str. 24-35.
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traznje su prestali da deluju.”” U vreme kada se industrijalizovane zemlje upi-
nju da odrze svoje populacione nivoe, plate i koli¢ina slobodnog vremena su
zamrznuti dok se procenti gradana sa visokim obrazovanjem i uce$¢e Zena na
trzistu stabilizuju. I, kao $to se Cesto deSava na trzitima, ponuda ne prestaje
da se povecéava. Skole umetnosti proizvode hiljade mladih umetnika, koji &esto
osnivaju sopstvena drustva u odsustvu drugih mogucnosti za rad u postoje¢im
organizacijama. Posto su u ovom sektoru barijere za izlaz vrlo jake,' $to znadi
da ¢e glumci nastaviti da se bave svojim zvanjem cak iako su plate niske, veoma
mali broj umetnickih drustava se zatvara, a svako novo drustvo koje osniva novi
narastaj umetnika na kulturnoj sceni doprinosi pove¢anju ponude. Uspesne
umetnicke organizacije putuju izvan svojih mati¢nih zemalja, tako da taj pri-
liv visokokvalitetnih proizvoda otezava zivot novim organizacijama i manje
trazenim umetnic¢kim proizvodima u zemljama domacinima. Jo$ jedan vazan
element koji treba uzeti u obzir je $to, uprkos kulturnim politikama sa ciljem
demokratizacije visokih umetnosti, drustveno-demografski profil potrosaca se
nije promenio; 65-90 % publike za visoke umetnosti ¢ine univerzitetski obra-
zovani ljudi.” Taj visokoobrazovani segment trzista je i dalje mali, ¢ineci 20-25
% populacije, zavisno od zemlje, dok broj kulturnih preduzeca koji im se nudi
nastavlja da belezi rast.

[ustraciju vaznosti prevelike ponude proizvoda kulture na odredenom trzi-
$tu predstavlja slucaj brojnih romanopisaca na kanadskom trzistu, tj. koliko bi
romana morali da prodaju da bi mogli da zive od autorskih honorara. Da bi
svaki od 17.500 kanadskih romanopisaca mogao da zaraduje prosecnu kanad-
sku platu na osnovu 10 % autorskog honorara na bruto prodaju svojih romana,
svaka kanadska porodica bi morala da kupuje 50 kanadskih romana godisnje.
Naravno, kanadska populacija je daleko od ove brojke, ¢ak i u svojim visoko-
obrazovanim segmentima, uklju¢ujudi i ljude iz sektora kulture. Ovaj primer
pokazuje koliko je trziste kulture pretrpano. Do istih zaklju¢aka se moze do¢i za
sva polja umetnosti u bilo kojoj zemlji, na osnovu sli¢nih racunica.

Opsta posledica ovakve situacije je da se umetnici Zale na svoje siromastvo,
umetnicki saveti i drzavne vlasti dobijaju sve vise zahteva za finansijsku pomo¢,
dok budzeti za kulturu ili stagniraju ili beleze minimalan rast. Nacionalna organi-
zacija za umetnosti lobira za veca javna i privatna sredstva, dok umetnicki aktivi-
sti tvrde da opsta populacija nema dovoljan pristup ,,kulturi®. U ovom poslednjem
slu¢aju, kada se govori o ,.kulturi®, misli se, u stvari, na ,visoke umetnosti®. Ipak,
realnost je da svaki gradanin ima pristup ogromnom broju proizvoda kulture i

'* M. Hume, G. Sullivan Mort, P. W. Liesch, H. Winzar, ,,Exploring repurchase intention in a
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16 M. E. Porter, Competitive Strategy, The Free Press, New York, 1980, str. 396.
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uziva veliki broj tih proizvoda na godi$njem nivou. Svi slusaju muziku na radiju,
gledaju sapunice na televiziji, ¢itaju neku vrstu knjige, gledaju filmove na malim
ili velikim ekranima, idu u muzeje ili na predstave izvodackih umetnosti. Sa sta-
novista potrosaca, trziste sadrzi ogromnu ponudu proizvoda kulture, koji mogu
da zadovolje bilo koju potrebu. Cinjenica je, medutim, da je nemoguée za one koji
zive u velikim gradovima da vide sve $to se nudi, $to zbog finansijskih ogranice-
nja, $to zbog nedostatka vremena. Prave se izbori, koji se ¢esto svode na americke
proizvode iz holivudske mas-produkcije ili konglomerata iz industrije zabave.

Mogu se kritikovati neciji izbori proizvoda kulture, ali niko ne moze nate-
rati bilo koga da kupi ono §to ga ne zanima. ReSenje, dakle, ne lezi u vi$im drzav-
nim izdacima za finansiranje iste vrste proizvoda kulture. Postoji granica za rast
traznje na osnovu vece ponudu, i ta granica je ve¢ prevazidena.

Niko ne spori ¢injenicu da je umetnost vazan resurs za zemlju i njene gra-
dane. Caki ako za ve¢inu ljudi umetnost predstavlja puku aktivnost u slobodnom
vremenu," proizvodnja mnogih umetnika doprinosi intelektualnom diskursu
koji je nuzZan u demokratiji. Umetnicka dela imaju sopstvena znacenja i sudbinu,
i njihova svrha nije ispunjavanje nekih drugih ,,proizvodnih® ciljeva. Umetnicka
proizvodnja ne stvara ekonomsko bogatstvo: za privredni sektor ¢ijih 40 ili vise
odsto ukupnih prihoda iz godine u godinu potice iz javnih izvora, ne moze se
re¢i da doprinosi ekonomskom bogatstvu zemlje. U svakom slucaju, od visokih
umetnosti se ne ocekuje da imaju ekonomski efekat dok, s druge strane, zabava
koja nije finansirana javnim sredstvima moze da ima ekonomski efekat. Nivo
profesionalnog umetnickog stvaralastva je uvek bio srazmeran materijalnom
bogatstvu datog drustva. Istorija nam govori o velikim civilizacijama i njiho-
vim veli¢canstvenim umetnic¢kim delima, koja su proizvedena po narudzbinama
veoma bogatih porodica ili kraljevstava. U siromasnim civilizacijama, ljudi su
pevali, igrali i slikali, ali nisu ulagali u umetnicka dela.

Naravno, subvencionisana umetnicka proizvodnja stvara ekonomsku aktiv-
nost; s druge strane, bilo koji izdatak bilo kog aktera u datoj privredi takode pro-
izvodi ekonomsku aktivnost. Niko ne spori, na primer, koristi umetnickog obra-
zovanja za decu" ili umetni¢kih aktivnosti za ozivljavanje gradskih Cetvrti®,
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ali apologija po kojoj umetnicka proizvodnja moze da resi sve probleme neke
zemlje, kao §to je, na primer, koncept kreativne klase” nema podrsku ni u nauci
ni u ozbiljnom istrazivanju.

4. Drugi izazov: ogranicenja sistema Zirija kolega koji koriste
umetnicki saveti

U zemljama koje koriste sistem ,,Zirija kolega“ za dono$enje odluka o tome
ko ¢e biti korisnik fondova koje dodeljuju tela za subvencionisanje, bilo da se radi
o umetnickom savetu poput onih koji se koriste u bivsim britanskim kolonijama
(Kanadi, Novom Zelandu ili Australiji, na primer) ili ministarstvu kulture, pri-
metan je priliv sve veceg broja novih umetnika ili umetnickih organizacija koje
konkuri$u svake godine. Uporedo s tim, procenat primalaca pada tamo gde se
ne izdvajaju odgovarajuca veca sredstva za te programe. Dakle, zvani¢nici sub-
vencioni$ucih tela moraju da objasnjavaju zasto se podrska uskracuje sve vecem
broju ljudi, zbog ¢ega se i broj Zalbi stalno povecava.

Rad koji sistem zirija namece umetnic¢kim savetima je impozantan. Svaka
umetnicka disciplina ima razli¢ite programe (novi umetnici, nova umetnicka
drustva, fondovi dodeljeni za projekte, etablirana umetnicka drustva, itd.), i za
svaku se formira poseban ziri, $to znaci ucesc¢e na desetine Zirija i na hiljade
kolega tokom godine.

Nijedan sistem nije savr$en, pa tako ni onaj zasnovan na Zirijima. U nekim
sredinama, svako umetnicko drustvo je podlozno sudu jednog istog Zirija - i
nova drustva i ona s dugom tradicijom. Ovaj koncept jednakosti ponuden je kao
opravdanje za ovakav modus odlucivanja o dodeli sredstava. Ta procedura je
mozda bila adekvatna kada je umetnicki sektor tek bio na pocetku ekspanzije,
s malim brojem etabliranih umetnickih drustava i velikim brojem novih. Posle
trideset ili cetrdeset godina postojanja i uspeha na sad ve¢ veoma sofisticira-
nom trzi$tu, moze se postaviti pitanje, da li je dobro da se svi vrednuju na istoj
osnovi.”> Moze se argumentovano tvrditi i to da je sistem Zirija koristan za nove
poduhvate, dok je za vec sazreli sektor ili drustvo pogodniji neki drugi sistem.
Posle cetrdeset godina uspesnog delovanja, mozda vise nije re¢ o merenju spo-
sobnosti umetnickog direktora da vodi uspe$nu sezonu, ve¢ o kapacitetu date
organizacije da odrzi svoju umetnicku misiju. Odrzavanje misije postaje stvar
upravljanja umetnickom organizacijom. Zastita i valorizacija repertoara umet-
nika je stvar od vrhunske vaznosti.

' R. Florida, The rise of the creative class. And how it’s transforming work, leisure, 2000.
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Megatrend revija



Finansiranje umetnosti: neka pitanja vezana za zrelo trgiste 93

Jo$ jedan problem koji se moze pojaviti kada je re¢ o sistemu zirija je defi-
nisanje koncepta kvaliteta na osnovu kojeg ¢e se umetnik ili umetnicko drustvo
vrednovati. U mnogim oblastima, umetnicki kvalitet predstavlja glavno merilo
za odobravanje sredstava. Ziriji su skloni da definisu ,,kvalitet umetnic¢kog dela“
kao koli¢inu inovacije koju umetnik predlaze u svom radu, a ,inovacija“ nuzno
uvek mora da pomera granice ,prestupa“ unutar umetnickog dela, a prestup
prema ,prestupu” se posmatra kao odstupanje od kvaliteta. Drugim rec¢ima,
vrednuje se propoved usmerena ka maloj eliti preobracenih. To je svakako dobro
za razvoj odredene discipline, ali moze da zapostavi prosecnog potrosaca. Neki
¢e reci da je na budu¢im narastajima da vrednuju vaznost umetnickog dela, ali
to znaci zahtevati od sadasnjeg narastaja da rizikuje i da se upusti u ulaganje u
nesto $to tek eventualno ima potencijal za neko pozitivno vrednovanje u buduc-
nosti.” Izuzetnost koja je definisana kao neprekidno traganje za inovacijom u
sadrzaju i formi moze da odgovara ogranicenom broju umetnickih organizacija
ili umetnicima sa velikim talentom ili koji su novi u sistemu. Kvalitet izvode-
nja, valorizacija repertoara, finansijska stabilnost i sticanje nove publike treba da
bude misija vecine zrelih umetnickih drustava, a sazrela oblast ne moze da trpi
uravnilovku zahteva koji se postavljaju pred sve. Ako se kolege ne mogu uzdrzati
od koris¢enja kratke definicije umetnicke izuzetnosti, onda mozda zrela umet-
nicka drustva koja su se dokazala konstantnim kvalitetom treba da budu vred-
novana po razli¢itom sistemu. Australija je, na primer, pre viSe godina odlucila
da krene tim putem, tako $to je uklonila glavne organizacije ispod kiSobrana
Australijskog umetnickog saveta i prenela odgovornost za dodeljivanje sredstava
na odgovarajuce ministarstvo.

5. Tredi izazov: kontinuitet i sukcesija na vrhu

Mnoge kulturne organizacije koje su osnovane tokom 1970-ih i 1980-ih su
uspesno odgovorile izazovu kontinuiteta, uspeha i finansijske stabilnosti. Neke
od njih su menjale administrativnog direktora ili umetnickog direktora. Umet-
nici koji su osnovali umetnicka drustva a sada imaju Sezdeset ili viSe godina su
poput preduzetnika. Oni znaju da ¢e neko morati da ih nasledi, ali taj momenat
se uvek ¢ini kao da je daleko u budu¢nosti. U Sjedinjenim Drzavama, Merce
Cunningham, poznati koreograf, isplanirao je svoj odlazak, formiraju¢i staratelj-
sko telo koje ¢e upravljati njegovim opusom rada. On ce se uskoro penzionisati,
a u meduvremenu planira uredno zatvaranje drustva koje je osnovao. Plesaci i
administrativno osoblje bi¢e otpusteni na odgovarajuci i ljudski nacin.

Osim ako industrijalizovane zemlje ne bi odjednom dozivele eksploziju sta-
novnistva i opsteg blagostanja, one ¢e se i dalje suocavati sa prevelikom ponu-

»  Ph. Urfalino, ,Les politiques culturelles: mécénat caché et académies invisibles“, Lannée
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dom kulturnih proizvoda, koja ¢e biti dodatno opterec¢ena novim ili izglednim
umetnicima i umetnickim drustvima koja traze svoje mesto na trzistu. Tada se
moraju postaviti neka osnovna pitanja: Da li treba zadrzati sve kulturne organi-
zacije? Na kojoj tacki karijere uspesnog umetnika treba zapoceti razmisljanje o
glatkoj tranziciji? Postoje li slucajevi gde je neophodno zastititi odredeni umet-
nicki opus, ali ne i umetnicko drustvo koje je stvoreno u svrhu njegovog izvo-
denja? Ko ¢e biti zaduzZen za odrzavanje tog repertoara u zivotu? Da li je nuzna
ili dobra stvar da novi umetnici stvaraju nove strukture za izvodenje njihovih
radova, ili to treba da bude misija neke ve¢ postojece, zrele organizacije? Da li je
sad vreme da se planira buducnost tih zrelih umetnickih drustava? Da li je bolje
spremati se sada ili ¢ekati da sadasnje vode odumru? Umiranje vode je, na pri-
mer, pogodilo kanadsku plesnu grupu Jean-Pierre Perreault. Osnivac i koreograf
je umro pre nego $to je pripremljen plan sukcesije, $to je grupu ostavilo u ocaj-
nom stanju. Umetnicki saveti i ministarstvo kulture moraju da sebi postave ova
vrlo vazna pitanja. Organizovanje, postavljanje pravih pitanja i usredsredivanje
na najvaznije stvari predstavljaju zajednicku odgovornost umetnickih organiza-
cija i tela koja obezbeduju sredstva i fondove.

I nisu samo ostareli umetnicki direktori zreli za zamenu u nastupaju¢em
vremenu: isto vazi i za dobar deo vrhunskih menadzera, koji zalaze u godine
u kojima se mora razmisljati o penziji. Citavo jedno pokoljenje menadzera je
izraslo zajedno sa umetnickim preduzetnicima; neki su bili prisutni pri samom
osnivanju tih organizacija. U pogledu upravljanja, bolje je planirati unapred
nego dopustiti da stvari idu svojim tokom, do pojave problema koji su se mogli
predvideti.

6. Zakljucak

Sadasnja situacija u svetu umetnosti podrazumeva stalni rast broja umetnic-
kih drustava na trzistu, $to stvara situaciju koja je neodrziva na duzi rok, pogo-
tovo kad znamo da barijere za izlazak i dalje sprecavaju zdravu evoluciju u ovoj
oblasti. Vlade, gradani/potrosaci, pa ¢ak ni privatni sektor (pogotovo u Severnoj
Americi) vise ne mogu da mnogo povecavaju svoje izdatke u kulturnom sektoru.
Drzava, kao i regionalne i lokalne vlasti ili opstine, trazi dodatne izvore prihoda,
ali poreski obveznici vi$e nisu voljni da placaju racune. Usled starenja populacije
i sve ve¢ih proporcionalnih izdataka za zdravstvo iz drzavnih budzeta, izdvaja-
nja za umetnosti mnogim gradanima sve vise deluju kao luksuz. Izazov odrza-
vanja zivog i kreativnog umetnickog miljea je stvaran i na njega nije nimalo jed-
nostavno odgovoriti. Njegovo ignorisanje i nedostatak ponovnog osmisljavanja
modela finansiranja umetnosti i kulture koji je koncipiran pre 50 ili 60 godina
moze doneti neprilike u budu¢nosti. Situacija je dodatno pogorsana neophod-
no$¢u promena na vrhu umetnic¢kih drustava, kako na umetnickom, tako i na
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administrativnom planu. Mnoge uspesne umetnicke organizacije se sada moraju
posmatrati kao dragoceno naslede. To ne mora da se odnosi na njihovu pravnu
strukturu, ali se definitivno odnosi na njihov repertoar.
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FINANCING THE ARTS: SOME ISSUES
FOR A MATURE MARKET

Summary

The market for arts and culture suffers an oversupply of works of art. After two dec-
ades of rapid growth, demand is now leveling off; this phenomenon started in the 80s.
This poses a challenge to granting bodies and to arts organizations. In the cultural sector,
one can find what Porter defines as barrier to exit. Artists will choose to starve instead
of leaving the field. Every year more companies are created than companies that are dis-
sembled. Parallel to this phenomenon, the jury system used by Arts Councils are judging
the grant applicants on artistic excellence defined very narrowly as perpetual run for
innovation. In most jurisdictions, companies and artists independently of their age and
experience are judged the same than new ventures. One could want to challenge this way
of doing. This paper examine three challenges the arts sector is confronting to, the market
saturation, the jury system and the aging leaders at the top of artistic organizations cre-
ated thirty to forty years ago.

Key words: arts, demand evolution, granting system, transition
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Megatrend revija



Originalni nau¢ni rad UDK 336.6:7(73) ; 008:336.6(73)

PROF. DR DENIS RIC*
Koledz Kolumbija, Cikago, SAD

BAUMOLOVA BOLEST U AMERICI

Sazetak: Vilijam Baumol (William ]. Baumol) i Vilijam Boven (William G. Bowen)
su 1966. godine objavili knjigu ,,Izvodacke umetnosti - ekonomska dilema“ (Perform-
ing Arts — the Economic Dilemma), podnaslovljenu kao ,Studija zajednickih problema
pozorista, opere, muzike i plesa“ (A Study of Problems Common to Theater, Opera,
Music and Dance), iznevsi u njoj tvrdnju da je kriza nacin Zivota za izvodacke umetnosti
u Americi. Od tada je ekonomska osnova za pomenutu krizu dobila naziv ,Baumolova
bolest“. Ovaj rad Ce se baviti pitanjem koliko je ,,Baumolova bolest“ rasprostranjena u
americkim izvodackim umetnostima, kao i dati pregled neravnopravne raspodele dohotka
u oblastima pozorista, orkestarske muzike, plesa i opere tokom Cetrdesetogodisnjeg peri-
oda. Rad (e se, takode, baviti razlozima zasto je ,Baumolova bolest“ i dalje prisutna u
Americi, kao i razlozima zasto ona predstavlja umetnicki i menadZerski izazov ali, u isto
vreme, pruza i mogucnosti za procvat izvodackih umetnosti.

Kljucne reci: izvodacke umetnosti, neravnopravna raspodela dohotka, ,Baumolova
bolest®, finansiranje umetnosti, zaradeni dohodak i dohodak na osnovu darivanja i spon-
zorstava
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Vilijam Baumol (William J. Baumol) i Vilijam Boven (William G. Bowen)
su 1966. godine objavili knjigu Izvodacke umetnosti — ekonomska dilema (Per-
forming Arts - the Economic Dilemma), podnaslovljenu kao Studija zajednickih
problema pozorista, opere, muzike i plesa (A Study of Problems Common to The-
ater, Opera, Music and Dance). Knjiga pocinje tvrdnjom da je ,,u izvodackim
umetnostima kriza o¢igledno nacin zivota®. U ovom vaznom radu, profesori
Baumol i Boven su opisali situaciju u kojoj je, istorijski gledano, produktivnost
privrede u celini rasla po komfornoj godisnjoj stopi od 2,5 odsto, §to znaci da
se produktivnost radne snage udvostrucavala svakih 29 godina, dok je u isto
vreme produktivnost izvodackih umetnosti rasla veoma malo. Danas su, kao
i u Mocartovo vreme, potrebna Cetiri instrumentalna muzicara da bi se svirao
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kvartet, za ,,Hamleta“ je i dalje potrebno 19 glumaca, dok orkestri, kao i pre, zah-
tevaju angazman 70 ili vise muzicara.

Ipak, $to je sasvim razumljivo, umetnici ocekuju da njihovi prihodi rastu
zajedno sa opstim standardom zivota. Medutim, posto umetnicka produktiv-
nost raste sporo ili nimalo, umetnicke organizacije nisu u stanju da zarade-
nim dohotkom pokriju svoje troskove. Dinamika spororastuce produktivnosti
i brzorastucih troskova je stvorila ono §to su Baumol i Boven nazvali nerav-
nopravnom raspodelom dohotka (,,income gap“)* i, potom, ,,boles¢u troskova®
(,cost disease®).’

Razumevanje te neravnopravnosti je doprinelo pojavi neprofitnih institucija
(pogotovo u Sjedinjenim Drzavama) i menadZzmenta u umetnosti kao profesije.
Profesori Baumol i Boven su primetili da je neravnopravnost u raspodeli dohotka
skoro univerzalna u nekomercijalnim izvodackim umetnostima i da finansijski
pritisci koje ta neravnopravnost stvara mogu da predstavljaju znacajnu pretnju
kvalitetu i opsegu radnji u institucijama izvodackih umetnosti.* Uz to, ovi eko-
nomisti nagovestavaju da e, sto se tice Sjedinjenih Americkih Drzava, ,ti finan-
sijski pritisci biti trajno prisutni, i da postoje osnovni razlozi za ocekivanje da ce
neravnopravnost u raspodeli dohotka vremenom konstantno rasti“.’ Tome treba
pridodati i ¢injenicu da su, na polju izvodackih umetnosti, vladine subvencije
dosad bile minimalne, na nivou od 5 odsto ili manje od ukupnog dohotka na
osnovu darivanja ili sponzorstava.

Ali, za$to onda, jednostavno, ne povisiti cene kako bi se i$lo u korak sa trosko-
vima? Gospoda Baumol i Boven su identifikovala tri faktora koja ovo sprecavaju:

1) nevoljnost pojedina¢nih umetnickih organizacija da podignu svoje cene,

iz moralnih razloga;

2) mesto umetnosti u hijerarhiji potreba onih koji kupuju ulaznice, i

3) sile konkurencije.’

Tokom godina je Baumol viSe puta pozivao na ublazavanje, ako ne i lecenje
»bolesti troskova“ putem vecih izdataka u korist umetnosti.”

Klju¢no pitanje je da li su ispravne prognoze profesora Baumela i Bovena
da ¢e neravnopravnost u raspodeli dohotka, kao procenat izdataka, nastaviti
da raste.

> Ibid., str. 150-157.

H. Abbing, Let’s Forget about the Cost Disease, verzija iz jula 2005; http://www.xs4all.
nl/~abbing/

*  W.J]. Baumol, W. G. Bowen, op. cit., str. 154-157.

> Ibid,, str. 161-162.

¢ Ibid, str. 172.

7 H. Abbing, op. cit., str. 5.
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Slika 1: Dohodak od darivanja ili sponzorstava naspram zaradenog dohotka,
za orkestre’
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Fisk. god.1964. Fisk god. 2004.

Izvor: Drustvo americkih orkestara (League of American Orchestras)
* Dohodak od zaduzbinarstva vodi kao darivanje ili sponzorstvo.

Grafikon na slici 1 pokazuje da se, u periodu od cetrdeset godina, zaradeni
dohodak zapravo povecao sa 52% na 57%, ako se uklju¢i dohodak na osnovu
zaduzbinarstva. Ako se ne uklju¢i dohodak od zaduzbinarstva, grafikon prika-
zuje 45% zaradenog dohotka i 55% dohotka na osnovu darivanja i sponzorstava
- §to jo$ uvek ne predstavlja onaj ,konstantan rast” neravnopravnosti u raspodeli
dohodaka za koji su autori tvrdili da je trebalo da se dogodi tokom cetrdesetogo-
disnjeg perioda. I, uprkos ekonomskom padu, malo toga se promenilo od 2004.
do danas.

Jo$ zanimljivije, broj profesionalnih orkestara u Sjedinjenim Drzavama
narastao je na 350 tokom perioda od vise od cetrdeset godina. Tokom poslednjih
dvadeset godina, od 350 profesionalnih orkestara, sedamnaest je primorano da
obustavi rad, $to je stopa neuspeha od 0,2% godisnje. Ipak, Filadelfijski orkestar
je nedavno objavio bankrot, Detroitski simfonijski orkestar se oporavlja od muc-
nog Sestomesecnog $trajka, dok su se orkestri iz Honolulua i Sirakjuza ugasili
tokom poslednjih nekoliko meseci. Mnoge lokalne zajednice se stoga pitaju: ,,Sta
¢e biti s mojom lokalnom simfonijom?“ Istorijski gledano, najveci broj zajednica
koje su izgubile orkestre uspele su da ih ponovo ozive ili da stvore nove.®

Donedavno se ¢inilo da je ,bolest troskova“ bila u povlacenju. Na nacional-
nom nivou SAD, operativni prihodi su porasli za 8%, dok su troskovi porasli
za 7% a prose¢ni manjci u budzetima orkestara pali sa 2,7% u fiskalnoj 2002.

¥ Podaci i brojke u vezi sa simfonijskim orkestrima preuzeti su iz rubrike Music Matters

Ameri¢kog drustva simfonijskih orkestara (American Symphony Orchestra League), sa
veb-sajta http://Symphony.org.
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na 1,1% u fiskalnoj 2004. Medutim, u 2005. je prosecni orkestarski budzetski
manjak iznosio 193.000 dolara, da bi za samo cetiri godine, tj. 2009. eksplodi-
rao na 697.000 dolara. U 2008. je 50% americkih orkestara prijavilo budzetske
manjke, a 2009. taj procenat popeo se na 70%.” Izgleda da se, sa oslabljenom pri-
vredom, ,Baumolova bolest* vratila ja¢a nego ikad.

Stanje neprofitnog pozorista u SAD nagovestava da su Baumol i Boven bili u
pravu kada su napisali svoj rad, i da su u pravu i danas.

Slika 2. Dohodak od darivanja ili sponzorstava naspram zaradenog dohotka, za pozorista
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Fisk.god. 18684, Fisk. god. 2004.

Izvor: TCG

Neravnopravnost u raspodeli dohotka 1964. iznosila je priblizno 15%; prema
pozori$nim trendovima koje belezi TCG, dok je danasnja neravnopravnost na
nivou od 45%." Ipak, broj profesionalnih pozorista koja deluju u SAD znatno
se povecao tokom poslednjih cetrdeset godina. Od 2004. zaradeni dohodak
je na nivou od priblizno 60% od ukupnog budzeta. Medutim, kada se uzme u
obzir celokupna zarada, onda vidimo da zarada tipi¢nog pozorista iz svih izvora
premasuje 100% troskova, $to oznacava generalno zdravo stanje, ¢ak i u ovako
problemati¢noj ekonomskoj situaciji. To nagovestava da su americki pozoris$ni
menadzeri i upravni odbori razumeli i adekvatno reagovali na neravnopravnost
u raspodeli dohotka.

*  ,Orchestras at a Crossroads®, Jesse Rosen, postavljeno na: http://www.polyphonic.org/

article.php?id=249&page=1, poseceno 1. 11. 2011.
' Theatre Facts 2004. TCG.org i Theatre Facts 2010, TCG.org.
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Slika 3: Dohodak pozorista od zarade i darivanja i sponzorstava'”
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Uznemiravajudi je trend ka prodaji pojedinacnih ulaznica kao najveci izvor
zaradenog dohotka. Uprkos povecanoj neravnopravnoj raspodeli dohotka, sve-
ukupna slika zarade nagovestava da je pozoriste u SAD i dalje zdravo. Tokom
fiskalne 2010, pozori$na industrija je privredi doprinela 1,90 milijardi dolara, u
obliku neposrednih naknada i pla¢anja za usluge i dobra. Istrazivanje pokazuje
da je poseta pozoristima iznosila 31 milion i da je 119.000 umetnika, administra-
tora i tehnic¢kog osoblja bilo zaposleno.” U isto vreme, treba reci da plate umet-
nika nisu drzale korak sa platama u drugim sektorima privrede.

Stanje u oblasti plesa takode je zanimljivo.

" Theatre Facts 2004 and 2010
12 Theatre Facts 2010, str. 5.
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Slika 4: Dohodak na osnovu zarade i darivanja i sponzorstava u oblasti plesa

80
60
[l zaradeni dohodak
40
B dohodak od zarade,
20 darivanja i sponzorstava
0
Fisk. god. 1964. Fisk. god. 2004.

Izvor: Dance USA

Kao i u slu¢aju pozorista, neravnopravnost je porasla u cetrdeset i vise
godina otkad su Baumol i Boven otkrili pomenutu ,,bolest“”’. Podaci otkrivaju
da su volonteri koji su najblize povezani sa nekom plesnom organizacijom u isto
vreme i njihovi najveci darodavci, a njihova davanja su porasla za 69% u peto-
godi$njem periodu izmedu 1994. i 1999. Zaradeni dohodak se smanjio od 1964,
odrzavajuci se na stalnom nivou od priblizno 50% ukupnog budzeta, od cega
34% potice od prodatih ulaznica.*

Cini se da je opera jedina izvodacka umetnost koja donosi znatno manje
zaradenog dohotka nego dohotka od darivanja i sponzorstava. Brojke o posece-
nosti opere iz 2002. pokazuju da je 6,7 miliona punoletnih osoba uzivo gledalo
bar jednu operu.”” Cini se da se ovde ,,Baumolova bolest“ otela kontroli; medu-
tim, u SAD danas posluju 122 profesionalne operske kompanije, a publika se i
dalje diversifikuje, tako da 11,5% cine etnicke manjine. Uprkos neravnopravnoj
raspodeli dohotka, operska publika i industrija postepeno rastu.

Facts and Figures: Snap Facts March 2004: Field at a Glance -- Dance, Danceusa.org.

Facts and Figures: Snapshot of the Field (prepared February 2011) -- Field at a Glance --
Dance, Danceusa.org.

»Quick Facts About Opera“, Operaamerica.org
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Slika 5: Dohodak na osnovu zarade i darivanja i sponzorstava u oblasti opere
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40 dohodak od zarade
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20 dohodak od darivanja
i sponzorstava

10

Fisk. god. 1964. Fisk. god. 2004.

Izvor: Opera America

Sta dakle to ukupno znaci? Jasno je da neravnopravnost u prihodima postoji
i daje jo$ uvek znacajna. I, dok se broj Amerikanaca koji uzivo gledaju predstave
povec¢ao tokom poslednjih godina,' plate umetnika i sigurnost radnog mesta
nisu bitno napredovali od 1970. godine. Uprkos tome, umetnici - izvodaci se
i dalje posvecuju svojoj umetnosti: Zapravo, mnogi od njih se mogu svrstati
medu projektovanih 67% Amerikanaca koji neposredno ucestvuju u nepla¢enim
umetni¢kim aktivnostima.”” Dakle, jedan od razloga za$to je pomenuta ,,bolest"
retko opasna po Zivot je ¢injenica da su umetnicke organizacije donekle uspele
da kontrolisu troskove. Uz to, ako pogledamo nesrazmeru u raspodeli dohotka
tokom vremena, ¢ini se da ona fluktuira — neki put se povecava, a neki put sma-
njuje, ali je uvek prisutna."

Brojni su dokazi da su mnoge mere koje su preduzete u cilju kontrole tros-
kova dosle na racun kvaliteta ili, u najmanju ruku, prac¢ene rizikom na ra¢un
kvaliteta izvodenja. One uklju¢uju:"

»The Performing Arts: Trends and Their Implications®, Rand Research Brief, iz The
Performing Arts in a New Era, Kevin McCarthy, et al., izdava¢ Rand - vidi http://Rand.org/
pubs/research_briefs/RB2504/index1.html.

Informal Arts: Finding Cohesion, Capacity and other Cultural Benefits in Unexpected
Places, Research Report to the Chicago Center for Arts Policy at Columbia College, June
2002.

»Financial Situation of Performing Arts Organizations®, Pew Charitable Trusts.
¥ Ibid,, str. 92.
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1) smanjenje realnog rasta plata;

2) biranje produkcija ili komada koji traze manji broj umetnika i/ili manji
broj scenskih promena;

3) angazovanje manjeg broja gostuju¢ih umetnika;

4) izbegavanje novih dela radi izbegavanja isplata na osnovu autorskih
prava kreatora;

5 smanjenje vremena odvojenog za probe;

6) razvoj produkcija na jeftinijim lokacijama;

7) produkcija ekstravagantnih programa sa poznatim zvezdama radi pri-
vlacenja vece publike (blokbasteri);

8) produkcija oprobanih, tradicionalnih programa (,warhorses®) koncipi-
ranih da privuku mnostvo gledalaca (strategija ,,Krcko ora$c¢ic®);

9) povezivanje glavnih programa sa prodajom pratecih proizvoda poput
majica, kolekcionarskih predmeta, itd.;

10) povecavanje broja izvodenja iste produkcije;

11) maksimiziranje broja gledalaca po predstavi koriS¢enjem vecih prostora
za izvodenje;

12) ciljanje specijalizovanih trzisnih segmenata koji imaju predvidive,
lojalne gledaoce;

13) zajednicko finansiranje produkcija, na osnovu saradnje profitnog i
neprofitnog sektora;

14) usvajanje tehnika komercijalnog finansiranja u neprofitnom sektoru,
kao sto su profitne podruznice ili dobrotvorni komponentni fondovi.

Prema Pew Charitable Trust, neravnopravnost u raspodeli dohotka je uve-
liko prisutna u ameri¢kim izvodackim umetnostima, i neprofitne organizacije
su ostavljene na milost donatora i pritiscima trzista. Ti pritisci su porasli od
pocetka ekonomske krize 2008. Ipak, upravo ti faktori mogu predstavljati ne
samo izazov vec i izvor snage.

Jedna od realnosti izvodackih umetnosti u Sjedinjenim Drzavama je razno-
likost izvora finansiranja. Smanjenje neravnopravnosti u raspodeli dohotka
putem koris$cenja velikodusnosti veéeg broja izvora finansija smanjuje koncen-
traciju moc¢i drzavne vlasti i mo¢ pojedina¢nih finansijera nad praksom pojedi-
na¢nih umetnickih institucija. Snazna privatna baza podrske pruza americkim
umetnickim institucijama slobodu delovanja koju ne bi imale kada bi zavisile od
drzave za svoje finansiranje. To je jedan od sigurnosnih mehanizama sistema
koji obezbeduju umetnicku slobodu.

Uz to, posto americke umetnicke agencije toliko zavise od prikupljanja
fondova, one moraju da neguju paznju i dobru volju donatora. Tu se nastavlja
tilozofski argument, prema kojem ,to znaci da je prosirena publika za umetno-
sti“ i da, zahvaljuju¢i podrsci donatora, umetnik zadrzava relativnu slobodu od
komercijalnih odvracanja koje namece trziste.
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Medutim, potreba negovanja dobre volje donatora znaci da, kako umetnicke
organizacije u SAD rastu, one teze da postanu sve konzervativnijim. Izvan naj-
vaznijih americkih gradova, konformizam repertoara raste uporedo sa veli¢cinom
institucije, merenom operativnim budZetom i velicinom kuce.” I, dok pokrovi-
teljstvo mozZe da doprinese finansijskom uspehu institucije, ¢ini se da ono takode
ogranicava kreativne mogucnosti. Ovakva situacija je prisutna u vecini gradova
gde, na primer, postoji samo jedno veliko pozoriste.

U ve¢im gradovima, trzi$te nuzno ne predstavlja komercijalnu silu koja preti
umetnickim slobodama i podstice maksimalnu agregaciju potrosaca kulture.
Cini se da postojanje Veceg br0)a pozorista (kao $to je slu¢aj u Cikagu, na pri-
mer) podstic¢e kreativne inovacije. U takvoj situaciji, takmicenje podstice dife-
rencijaciju kao takmicarsku strategiju.” Stoga nije iznenaduju¢a konstatacija da
su umetnicke agencije na ve¢im trzistima sklonije riziku nego one na manjim
trziStima.

Ovo isto sugeri$e da je ,,Baumolova bolest®, ako je uopste bolest, teza za
razumevanje nego §to se u prvi mah cinilo. Danas se ¢ini da su velike organi-
zacije naucile kako da lece ,,bolest®, dok su one veoma male u sustini imune na
nju. Upravo su izvodacko-umetnicke institucije srednje veli¢ine najpodloznije
posledicama neravnopravne raspodele dohotka. Ono $to je, dakle, vazilo 1964.
vazi i danas.

Ako bi projektovali nesrazmernu raspodelu dohotka i ,,Baumolovu bolest*
na celokupni usluzni sektor odredene nacionalne privrede - bolnice, drzavne
skole, policija, itd. — videli bi razliku izmedu svih usluga i umetnosti. Da bi odr-
zala kvalitet usluga koje pruza gradanima, drzava mora da prikupi vi$e novca
putem poreza. Potrosaci tradicionalno pruzaju otpor takvim povecanjima, §to
rada zamisao da je ,,bolest” politicka. Gradani placaju vece poreze, ali nastavljaju
da dobijaju istu uslugu koju su uvek dobijali. Kao rezultat, oni izrazavaju zabri-
nutost i smatraju da je drzavni aparat preveliki i neefikasan.

Kada je, medutim, re¢ o izvodackim umetnostima, ¢ini se da postoji razu-
mevanje o potrebi da se pruzi podrska izvan puke kupovine ulaznica. Mozda to
nije bolest, ve¢ stanje, kao da je re¢ o posebnom detetu koje zahteva visak paznje.
Izvodacke umetnosti uvek funkcionidu pod finansijskim pritiskom, ali uz malu
pomo¢ prijatelja, one nastavljaju da pruzaju divan umetnicki proizvod. Cak i
ako su profesori Baumol i Boven dali ispravnu dijagnozu, americki menadzeri i
upravni odbori su pronasli efikasan tretman.

* P. DiMaggio, K. Stenberg, ,Why Do Some Theatres Innovate More than Others? An
Empirical Analysis®, Poetics, 14, 1985, str. 107-22.

A Ibid., str. 116.
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BAUMOLS DISEASE IN AMERICA

Summery

In 1966, William J. Baumol and William G. Bowen published “Performing Arts - the
Economic Dilemma”. Subtitled ,,A Study of Problems Common to Theater, Opera, Music
and Dance”, in which they assert that for the performing arts in America, crisis is a way
of life. Since that time, the economic basis for this crisis has come to be called “Baumol’s
Disease.” This paper examines the question, how pervasive is “Baumol’s Disease” in the
American Performing Arts. It reviews the “income gap” situation in theatre, orchestral
music, dance, and opera over 40-year period. The essay examines reasons why “Baumol’s
Disease” continues in America and how it presents both an artistic and managerial chal-
lenges and, at the same time, offers opportunities for the performing arts to flourish.

Key words: performing arts, income gap, “Baumol’s Disease”, art funding, earned
and contributed income

JEL classification: H81, Z11
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DR SmILjKA Lj. ISAKOVIE, DOCENT
Fakultet za kulturu i medije, Megatrend univerzitet, Beograd

SRPSKA KULTURA I UMETNOST
— GDE SMO 1 KUDA IDEMO?”

Sazetak: Usvajanjem Zakona o kulturi 2009. godine stvorena je pravna osnova za
uredenije i funkcionalnije delovanje u oblasti kulture i umetnosti. Srbija jos uvek ima
pristojnu kulturnu infrastrukturu nasledenu iz ranijeg perioda, kao i materijalne i ljud-
ske resurse koje ni tranzicija ni ekonomska kriza nisu uspeli da uniste. Kulturne instituc-
ije jos uvek funksionisu, dok je participacija publike smanjena na nivou globalne pojave.
Sistem finansiranja u kulturi oslanja se najvecim delom na javni sektor, dok se saradnja
sa privatnim sektorom tek razvija. Za sada je najugroZenija medunarodna saradnja, dok
su kvalitet kulturne ponude i umetnicko delovanje jos uvek na visokom nivou. Da bi
se rasteretila budZetska davanja za kulturu i umetnost, potrebno je ojacati neformalne
mreze i medusektorsku saradnju, partnerstva sva tri sektora, javnog, privatnog i civilnog,
sa jasno odredenim vrhunskim umetnickim kriterijumima.

Kljucne reci: kultura, umetnost, resursi, institucije, partnerstvo, strategija

JEL Kklasifikacija: Z11, H44

1. Uvod

Novi Zakon o kulturi stupio je na snagu 11. septembra 2009. godine. Time
je stvorena pravna osnova za definisanje strateskih pravaca kulturnog razvoja
Srbije. Kao ¢inilac sa najve¢im materijalnim resursima, javni sektor u Srbiji ima
najvece mogucnosti da finansira umetnost, u cilju unapredenja duhovnog i soci-
jalnog stanja nacije. Drzavi u aktuelnoj svetskoj ekonomskoj krizi nije lako da
finansira ono $to pripada nadgradnji ili, kako se naziva, ,,potro$nji“. Pre neko-
liko godina, ta¢nije 2008, predlog Ministarstva kulture, da novac iz budzeta
za kulturu u bude povecan sa 0,76 na jedan odsto, jednoglasno je podrzan u
Odboru za kulturu i informisanje Skupstine Srbije. Zajednicki stav Odbora i
predstavnika Ministarstva bio je da je, osim budzetske potpore, vazno stimu-

E-mail: smiljkais@gmail.com

Rad predstavlja deo istrazivanja na projektu: ,,Unapredenje javnih politika u Srbiji u funk-
ciji pobolj$anja socijalne sigurnosti gradana i odrzivog privrednog rasta“, broj 47004, koji
finansira Ministarstvo prosvete i nauke Republike Srbije.
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lisati i druge vidove finansiranja kulture, kao $to su poreske olaksice za spon-
zore i donatore kulturnih dogadaja. Podvucena je i duznost drzave da se stara
o poboljsanju polozaja umetnika zasluznih za nasu kulturu, kao i da se nasa
kultura vi$e promovise u svetu. Medutim, od svih predloga skoro nijedan nije
sproveden do kraja, neki nisu ni zapoceti, a neki ¢e ostati samo na papiru - kao
predlozi. Razlozi su razliciti i o njima ¢e biti re¢i u ovom radu.

2. Kulturna infrastruktura i resursi

Republika Srbija i grad Beograd ostvaruju opsti interes u kulturi, obavljajuci
kulturne delatnosti, ali i omogucavajuci uslove za rad i delovanje svim ucesni-
cima u kulturi preko svojih organa, Ministarstva kulture Srbije i Sekretarijata za
kulturu grada Beograda. Osnovu ¢ine materijalni i ljudski resursi.

Materijalni resursi nisu zanemarljivi. Pozorista, koncertne dvorane, kul-
turni centri, spomenici kulture i prostori koji se koriste u izvodenju muzicko-
scenske umetnosti jednako su vredni i u funkciji kao bilo gde u svetu. Sve je
to naslede proslih generacija, ostavljeno za budu¢nost, ,,na polzu® svima nama.
Problem nikada nije bio u pitanju ,,gde®, nego ,,ko" i ,,kako®. Ljudske resurse ¢ine
umetnici, organizatori i publika.

Umetnici. Ako je ¢ovek temelj svake organizacije, to znaci da je ljudski fak-
tor vazan za uspesnost bilo koje organizacije sa 80 odsto, dok svi ostali resursi
zauzimaju 20 odsto. U novom milenijumu kapital kompanija su na prvom mestu
ljudi i njihova znanja i veStine. U Srbiji postoji veliki kapital u umetnickim resur-
sima, umetnicima izvoda¢ima u muzicko-scenskoj umetnosti. Domaci muzicki
skolski sistem jo$ uvek je na vrlo visokom nivou i tu se mozemo meriti sa naj-
razvijenijim zemljama sveta — edukacija umetnika zadovoljava visoke profesio-
nalno-umetnicke domete. Najveci broj umetnika Srbije esnafski je organizovan
u profesionalna umetnicka udruzenja.

Ministarstvo kulture, u skladu sa odredbama ¢lana 2 tacke 3 i 13 i ¢lana 4
Zakona o delatnostima od opsteg interesa u oblasti kulture (,,Sl. glasnik RS, br.
49/92) i Zakona o budzetu Republike Srbije za 2008. godinu (,,Sluzbeni glasnik
RSY br. 123/07), a u okviru svog plana i programa, obezbeduje sredstva za rad
republickih umetnickih udruzenja, odnosno za realizaciju njihovih programa u
smislu ostvarenja osnovnih ciljeva radi kojih su udruzenja osnovana. U profesi-
onalna muzic¢ka umetnicka udruzenja (kriterijumi uclanjenja su profesionalno
krajnje strogi) uclanjeno je nesto vise od 1000 muzickih umetnika, kompozitora i
izvodaca, mada je ovaj broj relativan i fluktuira od godine do godine. Udruzenje
muzic¢kih umetnika Srbije ima 450 ¢lanova, Udruzenje kompozitora Srbije pri-
blizno 400 (po evidenciji agencije SOKOJ, 241 kompozitor $titi svoja prava preko
ove agencije), Udruzenje orkestarskih muzicara Srbije priblizno 150 i Udruze-
nje baletskih umetnika Srbije nesto viSe od 120. Kada se kona¢no utvrdi lista
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reprezentativnih umetnickih udruzenja po oblastima i delatnostima, tek tada
se moze govoriti o preciznijim podacima o ¢lanstvu. U ove brojke ne ubrajaju se
svi oni muzic¢ki izvodaci i autori, od najmladih do najstarijih, koji nisu upisani u
evidenciju nijednog profesionalnog umetni¢kog udruzenja. Ovaj broj verovatno
prelazi nekoliko hiljada, a kao neevidentiran potpuno je neiskori§¢en u akcijama
kulturne politike Srbije.

Takode, objedinjena baza podataka o kamernim i simfonijskim orkestrima,
operama i baletima Srbije ne postoji. Od velikih orkestara umetnicke muzike u
Srbiji trenutno rade:

e Beogradska filharmonija

e Simfonijski orkestar RTS (u sastavu Muzicke produkcije RTS postoje

i Veliki narodni orkestar, Narodni ansambl, mesoviti i de¢ji hor, hor
,»Kolibri“ i ,Big Band®)

e Simfonijski orkestar umetnickog ansambla VS ,,Stanislav Binicki“ (Beo-

grad)

e Orkestar opere i baleta Narodnog pozorista u Beogradu

o  Niski simfonijski orkestar

e Vojvodanski simfonijski orkestar (Novi Sad)

e Orkestar Srpskog narodnog pozorista (Novi Sad)

o Simfonijski orkestri Akademije umetnosti Novi Sad i Fakulteta muzicke

umetnosti Beograd

o Simfonijski orkestar mladih ,,Borislav Pas¢an“ (Beograd)

e Camerata Serbica (Beograd)

Broj zaposlenih muzicara u ovim orkestrima varira. Na primer, u Beograd-
skoj filharmoniji ih je 98, dok je u menadzmentu, produkciji, sekretarijatu i teh-
nickoj sluzbi zaposleno 20, uklju¢ujuci direktora, umetnickog direktora i Sefa
— dirigenta. Ovaj broj orkestarskih muzi¢ara podmiruje potrebe repertoara veli-
kog simfonijskog orkestra BF od baroka do savremene muzike, ali je nedostizan
u drugim orkestrima zbog finansijske podrske koju BF, kao kulturna institucija
od nacionalnog znacaja, dobija od republike i grada. Kamerni orkestri deluju
uglavnom u Beogradu (,Dusan Skovran®, Gudaci Sv. Dorda, Ljubica Maric¢...)
i Cesto se sastavljaju po potrebi, to jest po projektu. U ovim ansamblima cesto
nastupaju isti muzicari, ije je nezadovoljstvo najcesc¢e podstaknuto nepovoljnim
stanjem u umetnickoj muzici i krajnje niskim zaradama u ovoj oblasti. Iste pri-
medbe odnose se i na muzicare u velikim orkestrima.

Organizatori. Za razliku od visokog nivoa umetnicke muzicke ponude,
nivo transmisije, organizatora, menadzera u umetnosti, koji bi trebalo da na istoj
ravni organizuju muzicki zivot u Srbiji i plasiraju domace umetnike u inostran-
stvo na odgovaraju¢em umetnickom i organizacionom nivou, ne zadovoljava.
Rezultat ,nedomacinskog“ odnosa prema domac¢im umetnicima bio je odliv
pretezno mladih u inostranstvo, gde su mogli da uspesnije razvijaju i plasiraju
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svoje potencijale. Da bi se zaustavio umetnicki ,,brain drain“ (odliv mozgova),
potrebno je uloziti napor u stvaranje bolje organizacije u umetnosti.

Za vreme Jugoslavije, pre devedesetih godina proslog veka, drzava se brinula
o finansiranju umetnosti na domacem terenu (Samoupravne interesne zajednice
kulture, SIZ-ovi), kao i o plasiranju nase umetnosti na inostranim scenama. Dok
su se turneje nasih solista i ansambala odvijale prema medudrzavnim sporazu-
mima, drzavna koncertna agencija ,,Jugokoncert® je samo realizovala ono $to je
ve¢ bilo potpisano na drzavnom nivou - i sve je savr$eno funkcionisalo. Velika
trziSta znala su za nas, cenila su nage umetnike i ansamble. Raspadom zemlje,
ulaskom u tranziciju, a narocito gubljenjem stabilnih medudrzavnih veza, Srbija
se posle 2000. suocila sa nedostatkom kvalitetne organizacione strukture u umet-
nosti, §to se jo$ akutnije pokazalo kada se istanjila drzavna finansijska podrska.
Pravi menadzeri u umetnosti ne postoje, jer se u Srbiji po pravilu sredstva od
budzeta trose 60 odsto na plate zaposlenih, 20 odsto na materijalne troskove, a
tek 20 odsto na programe.' Direktori institucija kulture postavljaju se po partij-
skoj pripadnosti, pa se tek sada prepoznaju pozitivne tekovine iz proslosti (SIZ-
ovi kulture, gde je postojala institucija konkursa za imenovanje direktora, kao
i sistemsko donosenje planova razvoja u kulturi). Bio je to svojevremeni model
»paradrzavne“ kulturne politike (,,at arms’ lenght“), u kome su organizacije koje
sprovode u zivot odluke donesene na drzavnom nivou, delegirane od strane
javne uprave da to urade.

Ljudski resursi, kadrovi u kulturi, moraju se stalno edukovati, permanen-
tno osposobljavati novim nivoima saznanja u muzickoj kulturi, svetskim tren-
dovima u organizaciji u umetnosti (slozeni sistem marketinga, fund-raising,
menadzment), kao i ose¢anjem za kulturne potrebe, od lokalne do opste zajed-
nice. To bi trebalo da bude zadatak javne uprave, Ministarstva kulture i Sekre-
tarijata za kulturu grada Beograda i ostalih lookalnih samouprava, u saradnji
sa nevladinim sektorom, fondacijama i svim relevantnim ¢iniocima kulturnog
zivota Srbije. I ne treba zaboraviti, muzika, kultura i umetnost su proizvodnja, a
ne potrosnja.

3. Institucije

Realizacijom i prezentacijom muzike kao javnog dogadaja (opera, balet, kon-
cert) koji moze biti pojedinacan, u okviru nekog festivala ili muzickog takmice-
nja, bave se organizacije u kulturi. One mogu imati status etablirane institucije
ili se mogu formirati po potrebi (projektu), dakle organizacija muzickih doga-
daja moze biti institucionalna i projektna (festivali, takmicenja i pojedinacni
dogadaji).

' Istrazivanje lokalnih kulturnih politika, ZAPROKUL 2010.
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Organizacija (domacin) koja postavlja ili omogucuje dogadaj u muzicko-
scenskoj umetnosti, moze biti drzavna institucija, nevladina organizacija, korpo-
racija, drustvena i/ili drustveno-politicka organizacija, ili profitna, menadzerska
firma: privatni (profitno orijentisan) sektor, vladin sektor i neprofitni (volonter-
ski) sektor. U Srbiji, zbog jo$ uvek nerazvijenog privatnog sektora za ulaganje u
umetnost, organizacijom umetnickih dogadaja bavi se uglavnom vladin sektor.
Izuzetak je privatni ,Madlenijanum®.

Institucionalno, kroz javni sektor, realizacijom kulturnih dogadaja bavi se,
kao najvazniji i najkrupniji faktor, Ministarstvo kulture Srbije (Beogradska fil-
harmonija, Narodno pozoriste). U Beogradu mrezu ustanova kulture/institu-
cija od znacaja za grad, Ciji se rad, ostvarivanje programa i odrzavanje objekata
finansira (u celini ili ve¢im delom) iz budzeta, ¢ine pozorista (osim Narodnog),
»jugokoncert®, Dom omladine, De¢ji kulturni centar, muzeji, biblioteke i kul-
turni centri, kao i dva javna preduzeca u oblasti kulture (Centar ,,Sava“ i Beo-
gradska tvrdava). Institucionalno se muzickim aktivnostima bave i muzicke i
baletske Skole, Kulturno-prosvetna zajednica Srbije, Muzicka omladina Srbije i
Beograda...

4. Projektne forme (project i/ili event management)

Projektne forme prezentacije kao $to su festivali, takmicenja i pojedinacni
dogadaji, pojavljuju se kao samostalni projekti muzicko-scenskog dogadaja u
okviru institucionalne forme, ili samostalno.

Festivali. Danasnji festivali (pozoriste, ples, opera, koncert) privla¢ni su,
u odnosu na godi$nje koncertno-operske sezone, zbog svog ogranicenog traja-
nja i atraktivnih programa koncentrisanih na jednom mestu. Zbog toga je izu-
zetno vazan profil i identitet festivala, originalnost (koja ponekad ide naustrb
pravih estetskih vrednosti!) koja definiSe publiku i samu posecenost. Idealno
bi bilo da su festivali ukljuceni u turisticku, ekonomsku i kulturnu politiku i
ponudu lokalnih zajednica, a da se pritom vodi ra¢una i o umetnickim potre-
bama lokalne populacije, koja kod nas, sa retkim izuzecima, ne ucestvuje u festi-
valskim aktivnostima. Pre osnivanja novog festivala u bilo kojoj oblasti, treba se
zapitati zasto, za koga i kako se on osniva, jer bi svako ulaganje u nove projekte
trebalo da bude i izvor dinamic¢nosti u lokalnoj ekonomiji (nova radna mesta,
podstrek za dalji kulturni razvoj). Dobro osmisljen i profilisan festival postaje
hallmark event (dogadaj koji se poistovecuje sa sustinom i etosom mesta, grada
ili regiona), zastitni znak lokalne kulturne ponude.

Festivali se mogu klasifikovati prema mestu dogadanja (u dvorani, na otvore-
nom), prema vremenu odrzavanja (letnji, zimski, jesenji), prema sadrzaju (oper-
ski, baletski, horski, rok ili pop, koncertni, kamerni, me$oviti), prema stilskim
odrednicama (stara muzika, barok, romantizam, savremena muzika), prema
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autorima (domacdi autori, strani, savremeni, stara muzika), tematici — tematski
festivali (posveceni nekoj posebnoj temi), i tako dalje. Moguce je da festival nema
stroge odrednice. Moguce je i da festival ,luta“ u profilisanju, slede¢i interese
i umetnicke afinitete svojih selektora. Novoosnovani festivali obi¢no pate od
»decjih bolesti“ koje prate svaku novu i nepoznatu muzicku manifestaciju. Oni,
pak, koji su sa tradicijom dugogodisnjeg trajanja, mogu imati sledece probleme.

1) Zamor od dugogodi$njeg trazenja i lutanja u koncepcijama (ako je
nemaju od pocetka, a to se naj¢es¢e dogada). Muzicki kriticar 36. Bemusa
2004. godine poredi festival sa umornim starcem, jer ,,protice bezglasno
i usiljeno, obodren iskrenom verom u opravdanost petnaestodnevnog
trajanja, uprkos zaglusuju¢em huku polupraznih koncertnih dvorana“

2) Festival li¢i na svog selektora, menjajuci profil pri promeni selektora. O
ovom problemu bi trebalo da se razmisli, jer jo§ uvek festivale u Srbiji
finansira javni sektor, pa privatni afiniteti selektora ne bi smeli da uti¢u
na prestizne, skupe i komplikovane muzicke dogadaje.

3) Ako muzicki festival nije dobro profilisan i pozicioniran od osnivanja,
publika se neminovno osipa u toku visegodisnjeg trajanja, iako samo
publika nije nepogresivo merilo kvaliteta; koncertna publika se mora
pazljivo i predano negovati, od najranijeg uzrasta, mora imati vlastitu
estetiku. Ovim temama - publika/obrazovanje/estetika — treba posve-
titi viSe paznje, jer predstavljaju krucijalne tacke za razvoj i plasiranje
muzicko-scenske umetnosti.

Statistika kulturnih manifestacija u Srbiji’ pokazala je jo§ pre nekoliko
godina da su muzicko-scenski dogadaji od vaznosti, posebno festivali koji dugo
traju pa su postali tradicionalni, koncentrisani u Beogradu, koji je i osnivac. Tako
je grad opterecen, dok se u Srbiji ne mogu videti dostignuca vrhunske umetnosti.
Potrebno je festivalske dogadaje prezentovati i van Beograda. Analizom statistike
mogu se izvesti zakljucci o kulturnim manifestacijama, koji su jos uvek aktuelni.
Manifestacije su najvise koncentrisane u maju, junu i oktobru, najzastupljenije
su vizuelne umetnosti, zatim muzika i pozoriste. Nazalost, registrovali smo
samo jednu manifestaciju ¢iji je predmet kulturna bastina. Manifestacije su naj-
¢e$ce stacionirane u velikim gradovima, mada se, rede, odrzavaju i po varos§ima
i selima. Najvi$e manifestacija je medunarodnog tipa, zatim republickog, pa
pokrajinskog. Zanimljivo je da se najviSe manifestacija odvija u Vojvodini (38,9
%), zatim u Sumadiji i zapadnoj Srbiji (27,35 %), onda u juznoj i isto¢noj Srbiji
(17,71 %), Beogradu (13,49 %) i na Kosovu i Metohiji (2,53 %).* Najce$éi osnivac je

> M. Smiljani¢ Radi¢, ,,Festivalski maraton®, Politika, 12. oktobar 2004.

*  Statistika (agencija Fakfor plus) se nalazi u doktorskoj disertaciji Smiljke Isakovié:

»Interpolacija menadzmenta u oblasti muzic¢ko-scenskih umetnosti®, biblioteka Fakulteta
za kulturu i medije, Beograd, kao prilog br. 1.

4 Podaci ZAPROKUL-a 2011.
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grad, slede kulturne institucije, na zacelju je republika. Veliki broj manifestacija
ima prilican broj pratecih aktivnosti, a medu najces¢im su katalog i monografija.
Nema muzickih manifestacija koje prate nosaci zvuka. Najvise imamo dugih,
tradicionalnih manifestacija, ¢ije postojanje prelazi granicu od pet godina; slede
manifestacije do pet godina starosti i one najmlade, od tri godine (u Srbiji ih od
157 ima tek 8). Novi festivali ocigledno imaju problem da se u¢vrste na nasem
tlu, najverovatnije zbog finansijskih prepreka.

Ovakvo istrazivanje postaje solidan predlozak za neka buduca istrazivanja,
gde bi se mogla objektivno definisati participacija publike, prisutnost (proprace-
nost) na manifestacijama, zastupljenost u medijima, kvalitet njihove produkcije,
i drugo. Na veliko iznenadenje, od 2004. godine (u kojoj je bilo 157) do 2011.
broj kulturno-zabavnih manifestacija stalno raste. Trenutno ih ima vide od 800 i
pored akutne ekonomske krize, dok se cesto umetnicki nivo smanjuje.

5. Publika — participacija u kulturi i strategija razvoja

Bez publike nijedna aktivnost u kulturi i umetnosti nema smisla. Sustina
delovanja muzike na drustvo je estetsko-umetnicka, efemerna i generalno neko-
mercijalna, ali je veoma vazan ¢inilac u razvoju drustva, i drzava bi morala da to
prepozna kao ¢injenicu. Razvijanje navika kod publike mora biti planiran pro-
ces, koji produbljuje pozitivne asocijacije u ve¢ dozivljenom dogadaju. Razbijanje
mita o muzickoj umetnosti kao izolovanom getu izabrane elite, prvi je korak
ka uspostavljanju kontakta sa nekom novom publikom, jer nekadasnja publika
sa svojim navikama polako nestaje, Sto predstavlja svetski trend. Cilj prave kul-
turne strategije je da dovede $to vise ljudi, iz Sto Sireg socijalnog, ekonomskog
i demografskog dijapazona u odgovarajuci kontakt sa muzickom umetnosc¢u.
Uz organizovanu aktivnost medija, razbijanje mita o elitnosti i prikazivanje
umetnosti kao stozera razvoja jednog drustva, svakako je osnova za osvajanje
novih konzumenata muzicke kulture. Publika nije ,,kupac®, publika je partner -
bez obnavljanja auditorijuma i participacije publike svaka umetnicka aktivnost
postaje krajnje besmislena.

Prema rezultatima ankete o kulturnim vrednostima (istrazivanje je sprovela
Agencija za istrazivanje i ispitivanje javnog mnjenja ,,Faktor plus“ krajem 2007.
godine, telefonskom anketom na uzorku od 1000 ispitanika $irom Srbije),” gra-
dani Srbije nemaju razvijene potrebe prema muzickim dogadajima umetnicke,
dzez i ostale ,elitne” muzike. Medutim, upada u o¢i da je i u samom istraziva-
nju umetnicka muzika bila marginalizovana, pa se u na pitanje broj 18 o poseti
muzickim festivalima, navode samo ,,Guca“ i ,,Egzit®, ¢ime je izbor ispitanika
sveden samo na rok i turbo-folk festival, dok nedostaju svi veliki muzicki festi-
vali, kao $to su Bemus, dzez festivali, i tome sli¢no (na pitanje: ,,Da li posecujete

> S.Isakovi¢, MenadZment muzicke umetnosti, Megatrend univerzitet, 2010, str. 228.
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ili biste posetili..., rezultati su: Guca 43,5 %, Egzit 16,8 %, ni jedno ni drugo 19,2
%, ijedno i drugo 20,5).

Specijalizovana anketa istraZivanje kulturnih potreba®, koja se bavila sta-
vovima gradana po pitanju muzike i muzickih dogadaja (Marketing Research
Agency Faktor Plus, 2005), ispitivala je interesovanje gradana za muziku i zado-
voljstvo postoje¢cim muzickim dogadajima, posecenost koncerata i festivala i
opredeljenost prema vrsti muzike. Analiza ankete pokazala je sledece rezultate.

1. Domaca publika:

o Retka poseta koncertima (74 %)

e Nijednom na koncertu (46 %)

e Najvise se slusa pop muzika (49 %), klasika najmanje (5%)

o Gitara vodi kod instrumenata, zatim klavir

e Muzika se najvise slusa na diskovima, kod kuce (inertnost)

e Obavestenost: najvise se zna o Bemusu, Mokranj¢evim danima, Nomusu
i Nimusu, Etnofest i ,,Mermer i zvuci“ - veoma nisko, Gitar art, orgulje
i flaute skoro nepoznate!

e Prisustvo na festivalima nije lose (54 %)

e Nisu bas zadovoljni kvalitetom (da; da delimi¢no 59 %; nezadovoljno 41
%)

Zakljucak:

1) Inertna publika (slusa kod kuce)

2) Neobavestena publika (beogradski festivali nepoznati, a takode i ,,Mer-
mer i zvuci® posle ¢etrdeset godina postojanja)

3) Opéti kvalitet ponude ne zadovoljava skoro polovinu ispitanika

4) Dobar marketing ¢ini ¢uda (Bemus, pop muzika)

2. Analiza ukrstanja
Pol - Zene:
e viSe idu na koncerte;
o vise slusaju muziku;
o vise vole klavir, pa gitaru, itd. (muskarci violinu);
e manje znaju o: Bemusu, Nomusu i Mokranjc¢evim danima;
e viSe znaju o: Nimusu, festivalu ,,Mermer i zvuci®, Festivalu orgulja,
Festivalu flaute...;
e manje bivaju na festivalima;
o kriti¢nije se izja$njavaju o kvalitetu.

Anketa se nalazi u doktorskoj disertaciji Smiljke Isakovi¢: ,Interpolacija menadZzmenta u
oblasti muzi¢ko-scenskih umetnosti®, biblioteka Fakulteta za kulturu i medije, Beograd.
Ukupno je anketirano 100 punoletnih gradana na teritoriji Beograda, terenskom anketom
putem strukturiranog upitnika na slu¢ajnom uzorku.
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Zakljucak:
1) Zenska populacija je informisanija o festivalima, nezavisno od propa-
gande.

2) Muskarce doti¢e samo udarna vest (Bemus...).

3) Zene su prezaposlene - i pored informacije, ne prisustvuju kulturnim
dogadajima.

4) Zene vise filtriraju informacije o kulturi.

50 Romatic¢nije su.

Starost

Posecenost je najslabija do 20 i posle 50 godina. Mladi:
e ne posecuju koncerte;

slusaju samo pop i etno;

slusaju muziku samo kod kuce;

¢uli samo za Bemus i Mokranjceve dane;
nisu ni culi za ostalel;

ne prisustvuju dogadajima (76,5 %);
misljenja o kvalitetu su podeljena.
Zakljucak:

1) Totalna neobavestenost o opstoj kulturi.

2) Nametnuta informacija (pop, etno).

3) Nezainteresovanost za dogadaje u Beogradu.
4) Nezainteresovanost za posetu koncertima.

5 Inertnost po pitanjima kulture i umetnosti.

4. Skolska sprema

SSS:

1) Retka poseta (83,7 %) ili uopste ne (16,3 %).

2) Ne slusaju klasiku, samo pop i etno.

3) Slusanje samo na nosacima zvuka.

4) Nisu ¢uli za ,Mermer i zvuke®.

5 Samo znaju za Bemus i Mokranjceve dane.

6) Ne idu na festivale.

7)  Kritikuju kvalitet (!).

VSS:

1) Cesto posec’uju koncerte.

2) Jedini pominju klasi¢nu muziku za slusanje.

3)  Vole violinu.

4)  Slusaju klasiku na radiju.

5 Obavestenost o festivalima dobra, jedini pominju ,,Mermer i zvuke®,
Gitar art, onda Etnofest.

6) Prisustvo na festivalima najvece od svih grupa.
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VS:
1) Najveca posecenost na koncertima.
2) Znaju za festival orgulja vise od VSS.

Ocena kvaliteta: najkriti¢niji VSS, onda SSS, najmanje kriti¢ni VS.

Zakljucak:

1) Srednja stru¢na sprema iskljucena je iz kulturnih dogadanja.

2) VS bira pojedinacne koncerte, dok VSS bira dogadaje (festivale).
3)  VSS ima kriterijum, zahteva kvalitet.

4) VS je pomirljivija.

5. Status

1) Zaposleni najvise slusaju folk.

2) Zaposleni vole violinu.

3) Nezaposleni vise idu na koncerte.

4) Nezaposleni idu na vise koncerata od zaposlenih.
5) Nezaposleni vole najvide klavir, zatim gitaru.

6) Nezaposleni slusaju pop.

7) Nezaposleni vise idu na festivale.

8) Kritika kvaliteta izjednacena u obe kategorije.

Zakljucak:
1) Kategorija nezaposlenih kvalitetnija je od zaposlenih i ima viSe vremena
(vise ih se odazvalo anketi, 64 %).

Po uticaju na publiku festivali su pokazali:

1) kvalitetan pristup menadzmentu (Bemus, Mokranjcevi dani, Nomus i
Nimus),

2) dobar, ali nedovoljan (Etnofest, Gitar art),

3) Sasvim nedovoljan (,,Mermer i zvuci®, Festival orgulja, Festival flaute).

Zakljucak:

Bududi da je anketirana samo beogradska populacija, festivali Mokranjcevi
dani, Nomus i Nimus su sproveli propagandu vi$e nego dobro (Negotin, Novi
Sad, Nis), zajedno sa Etnofestom (Zlatibor), dok su najslabiji rezultati upravo u
Beogradu (festivali orgulja i flaute). Nepovoljan marketinski rezultat festivala
»Mermer i zvuci® (Arandelovac) zabrinjava, jer se radi o jednoj od najstarijih i
najkvalitetnijih kulturnih manifestacija u Srbiji.

Pravci i prioriteti u reSavanju problema participacije publike su edukacija
na svim nivoima. U Evropi ve¢ petnaest godina deluje organizacija RESEO
(Evropska mreza operskih obrazovnih programa), koja se bavi promovisanjem
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muzicko-scenske umetnosti (opera, balet) radi animiranja publike. RESEO je
neprofitna nevladina organizacija, sa centrom u Briselu, koja se finansira od ¢la-
narine, sponzorstva, razli¢itih partnerstava (FEDORA - organizacija udruzenja
i fondacija koja pomazu operske kuce i festivale), narocito sa obrazovnim insti-
tucijama, kao i od ucesca u evropskim projektima kulture. Obrazovne aktivno-
sti odvijaju se putem razgovora, seminara, zivih izvodenja, radionica, operskih
produkcija mladih, uglavnom ,na terenu® u skolama, bolnicama, lokalnim cen-
trima... U ovom momentu ¢lanovi su u vise od pedeset operskih i plesnih kom-
panija iz dvadeset zemalja Evrope. Kod nas je ¢lan samo opera ,,Madlenijanum®.
RESEO deluje kroz godi$nje konferencije ¢lanova, forume i internet sajtove, kao i
Stampane publikacije kojima se obavestavaju ¢lanovi o novostima i aktivnostima
tri puta godi$nje. RESEO je u petnaest godina svoj postojanja inicirao: programe
sa ciljem osposobljavanja umetnika za razli¢ita polja delovanja, da bi §ira publika
mogla da se upozna sa muzicko-scenskom umetnos¢u na najbolji nacin; reper-
toare muzicko-scenske umetnosti za mlade i sa mladim izvodacima; istrazivanja
o nac¢inima na koji operske kuce edukuju mladu publiku, nastavne projekte i
programe za profesore, kojima se deca i adolescenti u $koli i van nje priblizavaju
vrhunskoj muzickoj umetnosti, ali i u¢estvuju u kreiranju; onlajn bazu podataka
muzicko-scenskih ostvarenja za mlade, kao i razmenu podataka izmedu oper-
skih i baletskih kuc¢a i ansambala Evrope.

Najinteresantniji su programi za $kolsku i predskolsku decu (London, Bar-
celona). U Svedskoj se posebni umetni¢ki muzicki programi uklju¢uju u $kolske
programe, dok se neki projekti bave blagotvornim uticajem klasi¢ne muzike u
prenatalnom periodu. Pracenjem ove ciljne grupe dece sve do fakulteta, zaklju-
¢eno je da su ona uspesnija u ucenju, socijalizaciji i opstim rezultatima (,,Mocar-
tov efekat®).

6. Sistem finansiranja i osnovne tendencije

Prema Zakonu o kulturi (¢l. 74 do 78), finansiranje u kulturi moze biti
budzetsko i finansiranje iz drugih izvora. Budzetsko finansiranje u kulturi
odvija se na tri nacina:

o Finansiranje ustanova kulture koje su osnovale Republika Srbija, auto-
nomna pokrajina ili jedinice lokalne samouprave, i ¢iji se programi
finansiraju ili sufinansiraju iz budzeta osnivaca u visini koju odredi
osniva¢ na osnovu strateskog plana i predlozenog godisnjeg programa
rada ustanove, koji se podnosi najkasnije do 1. jula tekuce godine za sle-
de¢u godinu. Taj program sadrzi posebno iskazana potrebna sredstva za
finansiranje programskih aktivnosti, ali i za finansiranje tekucih ras-
hoda i izdataka.
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e Budzetsko finansiranje u kulturi i drugih subjekata u kulturi, a ne samo
ustanova kulture koje su osnovale Republika Srbija, autonomna pokra-
jina ili jedinice lokalne samouprave. Ono se odnosi na finansiranje ili
sufinansiranje projekata u kulturi na osnovu konkursa koji Republika
Srbija, autonomna pokrajina ili jedinice lokalne samouprave, raspisuju
jednom godisnje. U tom kontekstu se formiraju komisije koje odlucuju o
izboru projekata. Ministar kulture i nadlezni organi autonomnih pokra-
jina i jedinica lokalne samouprave, mogu i mimo konkursa u izuzetnim
sluc¢ajevima finansirati znacajne projekte u kulturi i to samo do iznosa
od za tu svrhu odredenih 25 odsto budzetskih sredstava za tu godinu.

o Sufinansiranje teku¢ih rashoda i izdataka, $to se takode ne odnosi
samo na ustanove kulture koje su osnovale Republika Srbija, autono-
mna pokrajina ili jedinice lokalne samouprave, ve¢ i na druge subjekte
u kulturi. Uslovi za to su da zainteresovani subjekt podnese izvestaj o
petogodi$njem radu, kao i strateski plan razvoja za narednih pet godina,
zatim da se radi o subjektima koji na trajniji na¢in zadovoljavaju kul-
turne potrebe gradana na odredenoj teritoriji, kao i da iznos trazenih
sredstava ne premasi iznos od 45 odsto ukupnih tekucih rashoda i izda-
taka za tu godinu.

Sto se ti¢e drugih (nebudZetskih) vidova finansiranja u kulturi, zakonom se
naglasava da se radi o finansiranju iz prihoda ostvarenih obavljanjem delatnosti
ustanova kulture ili drugih subjekata u kulturi, od naknada za usluge, prodajom
proizvoda, ustupanjem autorskih prava, od legata, donacija, sponzorstva, ali i
osnivanjem i delovanjem zaduzbina i fondacija. Izvori finansiranja, kao osnovni
preduslov za odvijanje aktivnosti u muzicko-scenskim umetnostima, mogu biti
vantrzi$ni (budzetski, subvencije), trzi$ni (koncertne agencije) i mesoviti (nevla-
dine organizacije, zaduzbine, fondacije, pokrovitelji, sponzori, donatori).

Indirektni korisnici budzetskih sredstava (Narodno pozoriste, Beograd-
ska filharmonija, ,,Jugokoncert®) odgovorni su za planiranje i realizaciju svojih
programa direktnim korisnicima budzeta (Ministarstvo kulture i Sekretarijat
za kulturu Beograda). Redovno finansiranje podrazumeva materijalne tros-
kove, li¢na primanja zaposlenih, programsku delatnost, investiciona ulaganja.
U nekim institucijama ve¢i deo novca odlazi na li¢na primanja zaposlenih, bez
kriterijuma - rezultata rada, a programska delatnost dobija mali deo novca, $to
je paradoks koji bi trebalo ispraviti. Sufinansiranje obuhvata godi$nje konkurse
za projekte Ministarstva kulture, korporativhu podrsku, individualne dona-
cije, sponzorstvo, unutrasnje prihode (koji su najce$¢e zanemarljivi). Za sada
ne postoji pravna regulativa za stimulisanje sponzorstva i mecenatstva, u vidu
tiskalnih i poreskih olaksica za sponzore i donatore.

Ministarstvo kulture Srbije obezbeduje sredstva iz budzeta za stimulaciju
umetnickih projekata i aktivnosti u umetnosti, a raspodeljuje ih kroz godisnje
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konkurse koji se obi¢no raspisuju u oktobru za slede¢u kalendarsku godinu. Sek-
tor za umetnicko stvaralastvo, kulturnu industriju i kulturne odnose raspisuje
godisnje konkurse za sufinansiranje projekata/programa koji svojim kvalitetom
doprinose razvoju i prezentaciji umetnosti i kulture. Konkursi se odnose na pro-
grame/projekte iz sledec¢ih oblasti: pozori$no, muzicko-scensko i plesno stvara-
lastvo, muzicko stvaralastvo, vizuelno stvaralastvo i multimedija, kinematogra-
tija, kulturno-umetnicki amaterizam, izvorno narodno stvaralastvo i o¢uvanje
nematerijalnog kulturnog nasleda, programi koji predstavljaju podrsku kulturi
mladih, nau¢noistrazivacki rad i edukacija u oblasti umetnosti i kulture, knji-
zevni programi, periodi¢ne publikacije iz oblasti umetnosti i kulture, programi
na Kosovu i Metohiji i jugu Srbije (Presevo, Medveda i Bujanovac) i meduna-
rodna kulturna saradnja od znacaja za Republiku Srbiju. Konkurs ukljucuje i
umetnicke kolonije, radionice i rezidencijalne programe za umetnike iz nave-
denih oblasti. Posebna paznja posvecuje se programima/projektima koji imaju:
republicki znacaj, visok umetnicki kvalitet, doprinose o¢uvanju nematerijalne
kulturne bastine, promovisu alternativnu kulturu i nove umetnic¢ke forme i
izraze, doprinose decentralizaciji kulture i interkulturalnom dijalogu. U svim
domenima prioritet imaju projekti/programi namenjeni deci i de¢jem stvaralas-
tvu, stvaralastvu mladih, kao i osobama sa posebnim potrebama. Pravo ucesca
na ovom konkursu imaju: ustanove, umetnicka i druga udruzenja i organizacije/
pravna lica, kao i pojedinci sa teritorije Republike Srbije, a nemaju programi/
projekti ustanova kulture iz ¢lana 2 st. 2 Zakona o delatnostima od opsteg inte-
resa u oblasti kulture, tj. ,indirektni korisnici budzeta“ (Beogradska filharmo-
nija i Narodno pozoriste).

0d 2003. do 2008. godine iznos kojim je finansirana muzicko-scenska umet-

nost preko konkursa Ministarstva kulture je varirao, kao i individualna raspo-
dela (tabela 1)

Tabela 1. Finansiranje muzicko-scenske umetnosti — Ministarstvo kulture Srbije

Godina 2003, 2004, 2005. 2006. 2007, 2008.
Muzika 3.771.240. | 3.690.000. | 1.490.000 | 7717.500. | 3.820.000 | 18.718.000.
Med d

cqunarodnia | 11754.000. | 13.000.000. | 8.450.000 | (zajedno) | 16.200.000 | 16.710.000.
saradnja
Ples 860.000. |  960.000 | 1.000.000 | 2.350.000. | 2.020.000 [ 2.750.000.
Med d

¢ un.aro na (zajedno) | (zajedno) (zajedno) 3.260.000.
saradnja
Mladi talenti - - 200.000. 772.000. | Zaj. sa med. 410.000
Ukupno 16.385.240. | 17.650.000 | 11.140.000 | 10.839.500. | 22.040.000 | 41.648.000.

7 Podaci Ministarstva kulture Srbije.
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Bemus (Beogradske muzicke svecanosti) je uvek imao povlaséen polozaj. U
2003. godini dobijeno je 8.000.000 dinara (68 % godi$nje medunarodne saradnje
u muzici), 2004. g. - 6.000.000 (skoro polovina medunarodne saradnje), 2005.
g. — 5.000.000. (60 % medunarodne saradnje), 2006. ga nema u raspodeli putem
konkursa Ministarstva kulture, 2007. g. - 8.000.000. (50 % ukupne godi$nje
medunarodne saradnje), dok se u 2008. godini ne pojavljuje na konkursu, jer
su grad i republika te godine potpisali sporazum o zajednickom finansiranju
festivala od posebnog znacaja za Beograd, medu kojima je i Bemus. ,,Jugokon-
cert®, kao jedina drzavna institucija koja se bavi organizacijom muzicko-scenske
umetnosti, iako budzetski finansiran, konkurisao je i na konkursima Ministar-
stva kulture, i to:

e 2003.g. - 8,000.000 (Bemus), 600.000 (Medunarodna tribina kompozitora)

e 2004.g. - 6,000.000 (Bemus), 300.000 (Medunarodna tribina kompozitora)

e 2005. g. - 5.000.000 (Bemus), 1.500.000.(Musical links, razmena sa
Svedskom)

e 2006. g. - 500.000 (Mocart, Luster, Lustik, medunarodna saradnja),
100.000 (solo pesme velikih operskih kompozitora)

e 2007 g. -8,000.000 (Bemus), 500.000 (Kolegijum Muzikum u Svedskoj),
200.000 (Autorsko vece Isidore Zebeljan), 300.000 (Autorsko vece Kon-
stantina Babica)

e 2008. g. - 1.000.000 (Celo fest). Od tada se BEMUS vise ne finansira
putem javnog konkursa po projektima.® Sto se ti¢e odluka po godisnjem
konkursu grada Beograda za umetnicka ostvarenja, rezultati konkursa
se ne nalaze na sajtu Skupstine grada a odluke se saop$tavaju pisanim
putem, $to je nedovoljno transparentno.

Ministarstvo kulture, kako je ve¢ re¢eno, u okviru svog plana i programa,
obezbeduje sredstva za rad republickih umetnickih udruzenja, odnosno za rea-
lizaciju njihovih programa u smislu ostvarenja osnovnih ciljeva radi kojih su
udruZenja osnovana. Umetnicka republicka udruZenja, na zahtev Ministarstva,
dostavljaju podatke potrebne za utvrdivanje iznosa sredstava neophodnih za
realizaciju navedenih programa, osim Udruzenja estradno-muzic¢kih umetnika,
koje je obavestilo Ministarstvo da ¢e sredstva za svoj rad obezbediti iz sopstvenih
izvora. Umetnicka udruzenja, koja su do sada dobijala finansiranje samo putem
projekata (konceri, nagrade), 2008. godine konac¢no su usla u sistem budzetskog
finansiranja, iako je njihov status jos uvek nerazre§en. Da li ¢e to biti nevladine
organizacije, ili esnafska udruzenja gradana, ili nesto poput profesionalnih sin-
dikata, ostaje da se vidi. Na osnovu ¢lana 2 tacke 3 i 13 i ¢lana 4 Zakona o delat-
nostima od opsteg interesa u oblasti kulture (,,Sluzbeni glasnik RS, br. 49/92) i
Zakona o budzetu Republike Srbije za 2008. godinu (,,Sluzbeni glasnik RS* br.
123/07), ministar kulture doneo je odluku, da se republickim umetnickim udru-

8 Podaci Ministarstva kulture.
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zenjima, za izvr$avanja redovnih delatnosti, za period od 1. 1. 2008. do 31. 12.
2008. godine odobre sredstva u iznosu koji prikazuju tabele 2 i 2a.

Tabela 2. Finansiranje umetnickih udrugenja 2008. g. — Ministarstvo kulture Srbije
(u dinarima)

Udruzenje muzi¢kih umetnika Ukupno
487.995,00 | 487.995,00 | 487.995,00 | 487.995,00
Srbije 1.951.980,00

UdruZenje orkestarskih umetnika | o) (o0 00 179 685,00 | 172.685.00 | 172.685.00 | UXUP"O
Srbije 690.740,00

Udruzenje baletskih umetnika Ukupno
487.995,00 | 487.995,00 | 487.995,00 | 487.995,00
Srbije 1.951.980,00

Udruzenje kompozitora Ukupno
259.000,00 | 259.000,00 | 259.000,00 | 259.000,00
Srbije 1.036.000,00

Sredstva namenjena za realizaciju ove odluke uplacuju se kvartalno, svaka
tri meseca. O realizaciji ove odluke stara se Sektor za materijalno-finansijske
poslove Ministarstva kulture. U 2009, 2010. i 2011. godini raspodela sredstava
izgledala je kao na sledecoj tabeli.

Tabela 2a — Nastavak tabele 2.

UMUS 1.760.000

UOUS 630.000

UBUS 1.760.000
UKS 1.250.000/950.000

Pocetkom 2012. godine usvojena Uredba Vlade Srbije’ o finansiranju udru-
zenja, trebalo bi da omoguci transparentnost dodele sredstava iz budzeta i kon-
trolu njihovog trosenja. Time se dopunjuje Zakon o udruzenjima donet 2009.
godine, koji je izjednacio sve vrste udruzivanja. Novost je da je izostavljeno uce-
$¢e udruzenja od najmanje 51 % u ukupnoj vrednosti projekta i da su poboljsani
kriterijumi za izbor programa koji ée se finansirati. Sto se tice kontrole trodenja
odobrenih sredstava, pored zakonske obaveze da najmanje jedanput godisnje
uc¢ine dostupnim javnosti izvestaj o svom radu i obimu i nacinu sticanja sred-
stava, udruZenja ¢e prema Uredbi i kvartalno dostavljati izvestaj o realizaciji
programa, ali i posle realizacije programa. Uredba je vazna jer ve¢inu umet-
nic¢kih udruzenja, koja su, pocevsi od 2012. godine, dobila status reprezentativ-
nosti, finansira drzava, koja inace izdvaja nedovoljno za civilni sektor, gde su
zbog novonastalih politickih okolnosti i nedostatka strategije kulturnog razvoja,

®  Uredba o sredstvima za podsticanje programa ili nedostaju¢eg dela sredstava za finansir-

anje programa od javnog interesa koja realizuju udruzenja.
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ubrojana i viSedecenijski postoje¢a umetnicka udruzenja (Udruzenje muzickih
umetnika Srbije, Udruzenje likovnih umetnika Srbije, itd.).

Jo$ jedan pokusaj finansijske zastite umetnika predstavlja usvajanje novog
Zakona o autorskom i srodnim pravima 2009. godine. Polazedi od ¢injenice
da se u praksi kolektivno ostvaruju prava autora i nosilaca autorskog i srodnih
prava ¢iji se predmeti zastite masovno iskoris¢avaju u svakom drustvu (kao $to
je slucaj, na primer, sa muzickim delima, fonogramima i na njima zabeleZenim
interpretacijama), tarifa mora da predstavlja kompromis izmedu privatnog inte-
resa nosilaca ovih prava i interesa drustva koje iskoris¢ava predmete zastite.
U tom smislu svaka primena ovog zakona mora da izbalansira suprotstavljene
ekonomske interese i obezbedi ravnotezu izmedu privatnog i javnog interesa,
tako da nosioci prava, u uslovima kolektivnog ostvarivanja ovih prava, dobiju
odgovarajuc¢u naknadu. Kako to obi¢no u Srbiji biva, i ovaj pokusaj bolje zastite
kompozitora, kompozicija i izvodaca izrodio se u svoju suprotnost. Organizacije
koje trenutno ,,$tite“ umetnike (SOKOJ, OFPS, PI) su u procesu zastite intelek-
tualne svojine zahtevale da se oporezuje sva muzika koja se koristi u bilo kom
prostoru, pa bi tako mogle biti oporezovane ne samo medijske kuce ve¢ i resto-
rani, taksisti, frizeri, ¢ak i svi vlasnici mobilnih telefona, jer je i na njima sni-
mljena muzika. Pritom iskustvo govori da bi, kao i do sada, samo mali deo na
taj nacin ubranih enormnih prihoda nasao put do izvornih autora, a najveci deo
bi ostao na ra¢unima ,zastitnickih“ organizacija, koje taj novac koriste veoma
netransparentno. Posle velike borbe, medijski veoma propracene, Vlada Srbije je
pocetkom februara 2012. usvojila predlog izmena Zakona o autorskim pravima
kojima se placanje ,,muzickog dinara“ ukida za zanatlije koji u svojim radioni-
cama koriste radio, tranzistor ili neki drugi uredaj za sluSanje muzike (frizeri,
obucari, automehanicari, kozmeticki saloni, i slicno), kao i uvoznicima i proi-
zvodacdima racunara i multifunkcionalnih uredaja, jer se ti uredaji prvenstveno
ne koriste za slusanje muzike. Ostalima e taj namet biti umanjen tri puta. Iako
nosioci ¢itavog proizvodnog procesa, umetnici autori i izvodaci ceo ovaj postu-
pak posmatraju sa strane, jer su bili potpuno marginalizovani i u pisanju zakona
i u postupku njegove primene.

7. Umesto zaklju¢ka: Medunarodna saradnja, mreZe i partnerstva
(medusektorska saradnja)

Ono §to se u svetu naziva ,kulturna diplomatija u sluzbi interesa zemlje“ u
Srbiji je prepusteno slucaju i uglavnom sporadi¢nim inicijativama. Medunarodna
saradnja u muzici dogada se najcesce u organizaciji javnog sektora (Ministarstvo
spoljnih poslova, Ministarstvo kulture, regionalne i lokalne samouprave), ali bez
ikakve koordinacije. Ovde se ne racunaju individualna gostovanja nasih umet-
nika u inostranstvu, kojih ima dosta, ali takode bez prave evidencije, da bi se
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moglo re¢i da uti¢u na sliku sveta o nama. Gostovanja stranih muzicara kod nas
su takode prepustena stihiji i privatnim kriterijumima, uglavnom bez partner-
skog reciprociteta. Potrebno je oformiti bazu reprezentativnih predstavljaca Srbije
u svetu — u formiranju baze podataka moraju ucestvovati sva tri sektora, javni,
privatni i civilni, sa jasno odredenim vrhunskim umetnickim kriterijumima.

Jo$ uvek se ne moze govoriti o mrezi i umrezavanju u muzici, jer jo§ uvek
civilni i privatni sektor nemaju snagu da bi partnerski ucestvovali sa javnim sek-
torom u formiranju muzicke mreze Srbije. Prepreke za medusektorsku saradnju
mogu biti strah od komercijalizacije i gubljenje identiteta (javni sektor), sporost i
inertnost administracije javnog sektora u realizaciji i nedovoljna transparentnost
i ozbiljna pripremljenost (privatni i civilni sektor). Prepreke su, takode, nepovo-
ljan uticaj politike na izbor kadrova, slaba informisanost, nedostatak edukova-
nih kadrova, nedovoljna svest o potrebi saradnje, kao i nedostatak procedure za
ovu saradnju.”

Mogucénosti postoje i moraju se $to pre iskoristiti, jer javni sektor nigde u
svetu nije u stanju da finansijski podrzi kulturni razvoj zemlje u celini, naro-
¢ito posle ekonomske krize 2009. godine. Realne mogucnosti se vide u eduka-
ciji i razmeni kadrova i boljoj uzajamnoj informisanosti, razmeni znanja, ali i
ekonomskim podsticajnim potezima, kao $to su zakonodavna regulativa koja
reguliSe stimulativne poreze. Javni sektor mora biti spreman da deli odgovor-
nost sa privatnim i civilnim sektorom, u transparentnoj partnerskoj saradnji.
Privatni sektor, donatori i sponzori, u ovakvoj partnerskoj saradnji vide pobolj-
$anje imidza, ali i u duhovno ulaganje u zemlju. Pojedinci ili firme odlucuju se
na pokroviteljstvo iz razlicitih razloga: da bi poboljsali identitet kroz uticaj na
ciljne grupe; da bi bili ukljuceni u realizaciju dobre ideje, koja moze biti uspe$na
u budu¢nosti, ili da bi se ukljucili u projekte u polju umetnosti za koje su licno
zainteresovani. Na Zalost, osim Madlene Cepter, individualnog pokrovitelja koji
godisnje ulaze priblizno dva miliona evra u muzicko pozoriste ,Madlenijanum®
(opera, balet, koncerti), retke su kompanije koje se bave ulaganjem u muziku, a
tada se sponzori$u samo najuspesniji i medijski najprisutniji (Beogradska fil-
harmonija, ili peva¢ Miroslav Ili¢ koga godinama podrzava kompanija ,,Dunav
osiguranje®). U svetu se kroz ulaganje u muzicku umetnost dobija i finansijski i
korporativni ugled (na primer, direktne prenose za ceo svet opera iz Metropo-
liten opere u Njujorku ve¢ nekoliko decenija sponzoris$u privatne korporacije
i individualni sponzori). Pokroviteljstvo u muzickoj umetnosti bi se u reguli-
sanom okruZenju odvijalo i kao drustveno odgovorno ponasanje i kao unosna
investicija, na ¢emu treba raditi u Srbiji. Uspesno partnerstvo javnog, privatnog
i civilnog sektora je klju¢ za siguran i prosperitetan razvoj kulture, muzicke i
ostalih umetnosti u Srbiji.

10 Justat Centar, 2007.
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SERBIAN CULTURE AND ARTS - WHERE
WE ARE AND WHERE ARE WE HEADING?

Summary

Since the new Law in Culture in Serbia was passed in 2009 the legal framework for
the better functioning in Serbian culture and arts was established. Serbia still has a fairly
decent cultural infrastructure inherited from the former period, as well as material and
human resources not demolished neither through transition period, nor by the actual
economic crisis. Cultural institutions are still operating, while the audience participation
is diminshed in accordance with the global trends. Culture financing leans heavily and
mainly on the public sector, because the cooperation with the private sector is only just
emerging. For now, only international cooperation is endangered, while the qualities of
the cultural offer and artistic activities are still high-level. In order to unburden the public
sector, strenghtening of informal art networks is imperative, as well as cooperation and
partnerships between public, private and civil sectors, with clear artistic criteria in mind.
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PROMENE U STRATEGIJAMA
ZA RAZVO] GLEDALISTA U VREMENIMA
EKONOMSKE KRIZE

Sazetak: Tokom nedavne globalne ekonomske krize 2007-2009, vecina menadZera
kulturnih organizacija bila je suocena s problemom sve manjih javnih i korporativnih
izdvajanja za kulturu. Imajuci u vidu da je traznja za kulturom i umetnoséu vodena
ponudom’, restriktivna politika u periodima recesije moze da se negativno odrazi i na
programe kulturnih organizacija za razvoj gledalastva. Naime, smanjenje marketinskih
budzeta umetnickih organizacija moZe da umanji podsticaje za posetu umetnickim
manifestacijama i tako rezultira u smanjenoj poseti kulturnim desavanjima. Stavise,
imajuci u vidu da je potreba za kulturom podlozna odlaganju,’ za olekivati je da ¢ée ljudi
odloziti ili ¢ak odustati od posete umetnickim manifestacijama usled nedostatka sred-
stava u ekonomski problematicnim vremenima. S druge strane, kultura se posmatra kao
svojevrsna terapija bega od stvarnosti tokom perioda ekonomskog pada.’ Ljudi teze kul-
turnim aktivnostima da bi uronili u drugaciji svet i zaboravili na ekonomske probleme.
Cilj ovog rada je da prouci razne pojave u vezi sa uces¢em u umetnickim desavanjima u
vremenima recesije u kontekstu strategija za razvoj gledalastva. Predstavicemo nalaze
nasih originalnih istrazivanja u oblasti kulturne potrosnje u Slovackoj, poredeci ucesce
u umetnickim zbivanjima pre recesije (2006-2007) sa ucestvovanjem tokom ekonomske
krize (2009), na uzorku ispitanika iz poluZirija.

Kljucne reci: umetnost, ekonomska kriza, razvoj gledalastva, strategija

JEL Kklasifikacija: M31, D12

E-mail: tatjtakova@gmail.com
' Y. Evrard, , Les spécificités des activités culturelles, LES ECHOS, 18 juin 1999, str. 1-3.
M. Tajtakova, et al., ,The Impact of Crisis on the Sustainability of Cultural Consumption:
The Case of Slovak Republic‘, The 7th International Conference on Environmental,
Cultural, Economic and Social Sustainability, University of Waikato, New Zeland, January
5-7, 2011; http://s1l.cgpublisher.com/proposals/54/index_html

*  R.B. Keegan, ,,Hollywood to Recession: Bring It!“, Time, March 21, 2008;
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1. Uvod

Menadzeri umetnickih organizacija sve vi§e prepoznaju vaznost strategija
razvoja gledalastva u umetnosti. Razvoj gledalastva se moze definisati kao pro-
aktivni proces gajenja i razvoja dugoro¢nih odnosa kroz kontaktiranje, obra-
zovanje i podsticanje raznih zajednica za ucesce u kreativhom dozivljaju zaba-
ve.! Strategije razvoja gledalastva podrazumevaju ili ohrabrivanje ve¢ postoje-
¢ih posetilaca u pravcu jo$ ceSce posete i/ili jacanje diversifikacije gledalastva
ciljanjem novih trzisnih segmenata. U sklopu razvoja gledalastva, umetnicki
menadzeri sagledavaju razlicite faktore koji uticu na ucestvovanje u umetnic-
kim dogadajima. Poznata su dva glavna uticaja koja imaju pozitivan efekat na
umetnicku potrosnju - obrazovanje (obrazovanje u opstem smislu i umetnicko
obrazovanje u specifi¢nom smislu)® i licno iskustvo sa umetnoséu®. Oba ova fak-
tora su endogena. Medutim, u sklopu programa za razvoj gledalastva, program
menadzeri, takode, treba da uzmu u obzir i egzogene varijable, medu njima i
ekonomske okolnosti s posebnim akcentom na ekonomskoj recesiji i njenom uti-
caju na pojedinacno ucesce u umetnickim deSavanjima.

Cilj ovog rada je da prouci uticaj globalne ekonomske krize na ucestvovanje
u umetnickim desavanjima i njene posledice po strategije razvoja gledalastva. U
prvom delu ¢emo predstaviti konceptualni okvir alatki i obrazaca za razvoj gle-
dalastva. U drugom delu predstavicemo rezultate naseg originalnog istrazivanja
ucestvovanja u umetnosti u Slovackoj pre globalne ekonomske krize i za vreme
perioda recesije, i raspraviti ih u kontekstu strategija za razvoj gledalastva.

*  D. Walker-Kuhne, ,,Building Community-Based Audiences for the Arts. Part 1 and 2%
2001; http://www.artsmarketing.org, poseéeno 2. 5. 2005.

P. J. DiMaggio, M. Seem, P. Brown, Audience Studies of the Performing Arts and
Museums: A Critical Review, National Endowment for he Arts, Washington, 1978; F.
Colbert et al., Marketing Culture and the Arts, Morin, Montreal, 1994; P. Kotler, J. Scheff,
Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts, Harvard Business
School Press, Boston, 1997; E. Hill, C. O'Sullivan, T. O'Sullivan, Creative Arts Marketing,
Butterworth-Heinemann, 1997.

¢  C. M. Gray, ,Hope for the Future? Early Exposure to the Arts and Adult Visits to Art
Museum®, Journal of Cultural Economics, Vol. 22, No. 2-3, 1998, str. 87-98; L. Lévy-
Garboua, C. Montmarquette, ,Demand®, u: Towse, R. (ed.), A Handbook of Cultural
Economics, Edward Elgar, 2003, str. 201-213.
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2. Konceptualni okvir

Vecina autora opisuje razvoj gledalastva kao klju¢nu funkciju marketing

menadZmenta u umetnostima.” Kolber® defini$e marketing umetnosti kao umet-
nost dosezanja segmenata trzista za koje je verovatno da ce biti zainteresovani
uporedo sa prilagodavanjem komercijalnih varijabli - cene, mesta, promocije
- kulturnom proizvodu. Dostupan je Sirok asortiman marketinskih alatki za
dostizanje ciljeva razvoja gledalastva. Medutim, strategije razvoja gledalastva se
ne zavr$avaju samo na marketingkim naporima, ve¢ takode obuhvataju i obra-
zovne aktivnosti,’ vestine u izgradnji odnosa' i drustvene ciljeve". Tajtakova'®
sugeriSe pet oblasti koje treba razmotriti i upotrebiti u okviru razvoja gledalas-
tva: marketing, obrazovanje, izgradnja odnosa, programiranje i drustveni pro-
jekti (slika 1).

~

K. Diggle, Arts Marketing, Rhinegold Publishing, London, 1994; F. Colbert, F. et al,,
ibid.; P. Kotler, J. Scheff, ibid.; E. Hill, C. O'Sullivan, T. O'Sullivan, ibid.; M. Stokmans,
»MAO-model of Audience Development: Some Theoretical Elaborations and Practical
Consequences®, International Conference of Arts and Cultural Management - AIM.A.C,,
Montréal, Canada, 2005.

F. Colbert et al., Marketing Culture and the Arts, Morin, Montreal, 1994.

K.Diggle, Guide to Arts Marketing: The Principles and Practice of Marketing as They Apply
to the Arts, Rhinegold Publishing, London, 1984; B. G. Morison, J. G. Dalgleish, Waiting
in the Wings: A Larger Audience for the Arts and How to Develop It, American Council
for the Arts, New York, 1993; P. Kotler, J. Scheff, ibid.; R. Rogers, Audience Development,
Collaboration between Education and Marketing, Arts Council of England, London,
1998; B. J. Soren, ,,The Learning Cultural Organization of the Millennium: Performance
Measures and Audience Response®, International Journal of Arts Management, 2 (2),
2000, str. 40-49.

B. G. Morison, J. G. Dalgleish, Waiting in the Wings: A Larger Audience for the Arts and
How to Develop It, American Council for the Arts, New York, 1993; E. Hill, C. O'Sullivan,
T. O'Sullivan, Creative Arts Marketing, Butterworth-Heinemann, 1997; D. Walker-
Kuhne, ,,Building Community-Based Audiences for the Arts. Part 1 and 2% 2001; http://
www.artsmarketing.org, pose¢eno 2. 5. 2005.

A. G. Voss, G. R Voss, ,Exploring the Impact of Organizational Values and Strategic
Orientation in Performance in Not-for-Profit Professional Theatre®, International Journal
of Arts Management, 3 (3), 2000, str. 62-76; D. Walker-Kuhne, ibid.; D. Hayes, A. Slater,
»Rethinking the missionary position — the quest for sustainable audience development
strategies“, Managing Leisure, 7, 2002, str. 1-17.

M. Tajtékovd, Stratégie rozvijania publika v interpreta¢nych umeniach (Audience
Development Strategies in the Performing Arts), EKONOM, Bratislava, 2007.
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Slika 1: Alatke za razvoj gledalastva
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Izvor: M. Tajtakovad, Stratégie rozvijania publika v interpretacnych umeniach, EKONOM,
Bratislava, 2007, str. 60.

Obrazovanje je pogotovo vazno za podsticanje zanimanja za umetnosti -
naime visoke umetnosti. Mokva i saradnici®’ definisu cilj obrazovnih aktivno-
sti u marketingu umetnosti kao obezbedivanje neophodnih alatki i kodova za
potrosace radi ocenjivanja specifi¢nih svojstava umetnickih proizvoda. Stoga
Sirenje gledalastva za umetnosti zahteva razvoj nivoa razumevanja, procenjiva-
nja i uzivanja u dovoljnoj meri da probudi Zelju za pose¢ivanjem umetnickih
dogadaja."* Ipak, obrazovni projekti mogu da obuhvate marketinske i/ili drus-
tvene ciljeve. Razlika se moze praviti i odnosu na ciljnu grupu koja je predmet
obrazovanja. U poslednje vreme vi$e se naglasava vaznost kulture kao alatke za
postizanje veée drustvene inkluzije raznih grupa. Na primer, Vos i Vos" tvrde da
neprofitna pozorista imaju obavezu da obezbede dostupnost svojih predstava, da
uklone ekonomske i kulturne prepreke za njihovo pohadanje, i da obrazuju gle-
dalastvo u domenu pozori$nih umetnosti. Shodno tome, strategije razvoja gleda-
lastva koje koriste mnoge umetnicke organizacije usredsreduju se na drustvene
margine, poput fizicki i mentalno hendikepiranih, manjinskih etnickih grupa,

" M. P. Mokwa, W. M. Dawson, E. A. Prieve, Marketing the Arts, Praeger Publishers, New
York, 1980.

P. Kotler, J. Scheff, Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts,
Harvard Business School Press, Boston, 1997.
A. G. Voss, G. R Voss, ,,Exploring the Impact of Organizational Values and Strategic

Orientation in Performance in Not-for-Profit Professional Theatre®, International Journal
of Arts Management, 3 (3), 2000, str. 62-76.
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nezaposlenih i tinejdZera.' Volker-Kuhn (Walker-Kuhne") tvrdi da je napor u
pravcu obezbedivanja drustvene inkluzije postao moralni imperativ sadasnjih
projekata za razvoj gledalastva.

Uporedo sa obezbedivanjem veceg pristupa umetnosti za grupe koje su u
drustveno nepovoljnom polozaju, nekoliko autora je istaklo potrebu za odrzi-
vim razvojem gledalastva, govoredi, da napori da se dosegnu netradicionalne
grupe gledalaca ne mogu da zamene razvoj tradicionalnog gledalastva, uklju-
¢ujudi postojece gledalastvo umetnickih organizacija'® i da, kada cilja odabrane
trzi$ne segmente, umetnicka organizacija mora da bude svesna potencijalnog
efekta tih strategija na neciljane segmente.'” Ovaj pristup naglasava vaznost mar-
ketinga odnosa (relatioship marketing) kao novog relevantnog obrasca za mar-
keting umetnosti,” zajedno sa primenom razli¢itih metoda dosezanja novih gle-
dalastava. Glavni izazov za Citav sistem razvoja gledalastva, kao $to su objasnili
Hajes i Slejter,” je sticanje novih gledalaca uporedo sa zadrzavanjem i razvojem
matrica lojalnosti postojecih gledalaca primenom odredenih strategija sa krat-
koro¢nim, srednjoro¢nim i dugoro¢nim potencijalom.

Razvijeno je nekoliko obrazaca za razvoj gledalastva radi analiziranja gle-
dalaca ili negledalaca, na osnovu verovatnoce da ¢e postati cesci posetioci umet-
ni¢kih dogadaja. Obrasci kao $to su A.D.A.M.* i SELL* granaju se u pravcu
segmentiranja pojedinaca koji nisu gledaoci na one za koje je verovatno da ¢e to
postati — tzv. meke mete, i one za koje to nije verovatno - tzv. tvrde mete. Drugi
obrasci — kao $to su Proces prilagodavanja izvoda¢kim umetnostima (Perfor-
ming Arts Adoption Process)** i RAND obrazac™ - usredsreduju se na prolazak
potonjeg individualnog procesa u kome se postaje gledalac kroz nekoliko odvoje-

D. Hayes, A. Slater, ,Rethinking the missionary position - the quest for sustainable audi-
ence development strategies®, Managing Leisure, 7, 2002, str. 1-17.

7" D. Walker-Kuhne, ,,Building Community-Based Audiences for the Arts. Part 1 and 2%
2001; http://www.artsmarketing.org, poseceno 2. 5. 2005.
' D. Hayes, A. Slater, ibid.

J. Wiggins, ,Motivation, Ability and Opportunity to Participate: A Reconceptualization of
the RAND Model of Audience Development®, International Journal of Arts Management,
Vol. 7, No. 1/2004, str. 22-33.

*  E.Hill, C. O'Sullivan, T. O'Sullivan, Creative Arts Marketing, Butterworth-Heinemann,
1997.

> D. Hayes, A. Slater, ibid.

* K. Diggle, ibid.

»  B. G. Morison, J. G. Dalgleish, ibid.

*  A.R. Andreasen, Expanding the Audience for the Performing Arts, National Endowment

for the Arts, Report #24, 1991.

»  K.F. McCarthy, K. Jinnett, A New Framework for Building Participation in the Arts, Santa
Monica, RAND Corporation, CA, 2001.
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nih stepena. S druge strane, obrazac MAO* nudi matri¢nu segmentaciju sklonih
(mekih meta) i nesklonih (tvrdih meta) pojedinaca, dele¢i ih u osam podgrupa
na osnovu specifi¢nih barijera s kojima se suo¢avaju. Kona¢no obrazac pohada-
nja/interesovanja (Attendance/Interest)”” kombinuje dva kriterijuma ponasanja
(ucestvovanje naspram neucestvovanja i interesovanje naspram neinteresova-
nja), radi identifikacije Cetiri segmenta unutar trzista za kulturne aktivnosti.

Generalno, Hajes i Slejter”® opisuju dva stila razvoja gledalastva: , mejnstrim®
koji je usredsreden na postojece posetioce umetnickih dogadaja, i ,,misionarski®
koji je usredsreden na one koji ih tradicionalno ne posec¢uju. Oni umetnickim
organizacijama predlazu koriS¢enje oba stila zarad postizanja odrzivog razvoja
gledalastva. Ipak, kao rezultat sve veceg naglaska na umetnosti kao drustvene
alatke u kontekstu zajednice,” ¢ini se da mnoge umetnicke organizacije daju
prednost diversifikaciji gledalastva kroz dosezanje grupa koje ne pose¢uju umet-
nicke dogadaje, kao i obezbedivanju veceg pristupa umetnostima. Medutim,
nedavna globalna ekonomska kriza donela je i novo videnje mnogih drustvenih
pitanja, uklju¢ujudi i razvoj gledalastva. Pretpostavlja se da strategije razvoja gle-
dalastva u periodima recesije treba da se usredsrede prvenstveno na smanjivanje
barijera ucestvovanju u umetnosti koje postoje u percepciji kako postojecih tako
i potencijalnih gledalaca.

U daljem tekstu ¢emo predstaviti nalaze naseg istrazivanja u oblasti kul-
turne potro$nje u Slovackoj, poredeci dve situacije: kulturnu potrosnju pre rece-
sije 1 kulturnu potro$nju tokom ekonomske krize.

3. Metodologija

Sprovedena su dva istrazivanja na uzorku od 734 ispitanika (poluziri), u dve
faze. Prvo istrazivanje je sprovedeno u prolece 2007, sa ciljem identifikovanja
tipologije kulturne potrosnje u Slovackoj. Drugo je sprovedeno u zimu 2010,
sa ciljem ispitivanja posledica globalne ekonomske krize na kulturnu potros-
nju u Slovackoj. Oba istrazivanja su ve¢cinom mapirala potrosnju iz prethodnog,
12-mese¢nog perioda. Dakle, istrazivanje iz 2007. obuhvatilo je period od pro-
le¢a 2006. do prolec¢a 2007, a istrazivanje iz 2010. obuhvatilo je godinu 2009. U
daljem tekstu ¢emo se pozivati na ova istrazivanja tako §to ¢emo oznaciti godinu
u kojoj su sprovedena, tj. prvo istrazivanje (2007) i drugo istrazivanje (2010).

% J. Wiggins, ibid.
¥ M. Tajtdkova, Stratégie rozvijania publika v interpreta¢nych umeniach (Audience

Development Strategies in the Performing Arts), EKONOM, Bratislava, 2007, str. 88.
*  D. Hayes, A. Slater, ibid.

»® A. G. Voss, G. R Voss, ibid; C. A. Carter, et al., ,Advocacy to Agency: The Broward
Center for the Performing Arts: Emerging Model for Systems Management*, International
Conference of Arts and Cultural Management - A.I.M.A.C., Montréal, Canada, 2005.
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Isti standardizovani upitnik koris¢en je u oba istrazivanja. Medutim, onom
iz 2010. dodata su dva pitanja. Ispitanici su pitani o promenama u nivou svoje
kulturne potrosnje i o razlozima za to tokom prethodnih 12 meseci (period rece-
sije). Ukupno je sakupljeno 1468 upitnika u oba istrazivanja. Uzorak je sadr-
7ao 734 ispitanika za svaku godinu. Zene su predstavljale 55% a muskarci 45%
uzorka. Uzorak je podeljen na osam starosnih grupa ispitanika u rasponu manje
od 18 do viSe od 76 godina starosti. Razli¢iti obrazovni nivoi i razlicite profesio-
nalne aktivnosti takode su obuhvaceni uzorkom. Istrazivanje je organizovano u
svih osam geografskih regiona Slovacke, obuhvatajuci ispitanike i iz urbanih i iz
ruralnih sredina.

4. Nalazi

4.1. Obrasci ucestvovanja u umetnosti

Najcesci obrazac ucestvovanja u umetnosti (grafikon 1) koji su oba istrazi-
vanja konzistentno identifikovala je izjava ,povremeno pohadam kulturna desa-
vanja“. Ovo je tvrdilo 66% ispitanika 2007. i 72% 2010. godine. Medutim, i spora-
di¢na i redovna poseta bile su neznatno vise tokom perioda recesije (zajedno 88%)
u poredenju sa periodom pre recesije (zajedno 80%). Stoga je istrazivanje iz 2007.
identifikovalo 13% neposetilaca, za razliku od samo 6% neposetilaca iz 2010.

Grafikon 1: Kako biste opisali vas stav o kulturi? (%)
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Izvor: autori
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4.2. Motivacija i barijere za ucestvovanje u umetnosti

Tabele 112 sumiraju motivaciju i barijere za ucestvovanje u kulturi i umetno-
stima u oba ispitana perioda. Od ispitanika je trazeno da ocene vaznost (na Liker-
tovoj skali od 5 tacaka™) dvanaest razli¢itih motivacionih faktora i $est razli¢itih
barijera. Ponudeni motivi su obuhvatili emocionalne, intelektualne i drustvene
podsticaje koji odgovaraju uobicajenim razlozima za ucestvovanje u umetno-
stima, koje su identifikovali posetioci kulturnih dogadaja u objavljenim potro-
$ackim anketama.” Na sli¢an nacin su ispitane i uobi¢ajene barijere koje su per-
cipirali neposetioci. [zabrane barijere bile su dosledne MAO obrascu,” opisujuéi
nedostatak motivacije, moguc¢nosti ili prilike za posetu od strane neposetilaca.

Tabela 1: Razlozi za posetu kulturnim dogadajima

Godina 2007. Godina 2010.
Redosled — - — -
Motivi Srednja vrednost Motivi Srednja vrednost
L Zabava 3,75 Zabava 4,21
2. Opustanje 3,61 Opustanje 4,08
Sastajanj
3. Sastajanje s prijateljima 3,34 a.s. a]a?Je s 3,65
prijateljima
4. Izlazak 3,07 Emotivni doZivljaj 3,54
Smisleno koris¢enje
5. Izlazak 3,48
slobodnog vremena 3,04 rana
6. Emotivni doZivljaj 2,99 Obrazovni razvoj 3,38
Smisleno Koriséen

7. Obrazovni razvoj 2,95 jisteno Xoriscenye
slobodnog vremena 3,37

8 Uopsteno zanimanje UopSteno zanimanje
' za kulturu 2,92 za kulturu 3,22
9. Drustvena interakcija 2,47 Drustvena interakcija 2,52
10. Pracenje partnera 2,30 Pracdenje partnera 2,47
n Prlhkavza 1epo 191 Prlhkavza %epo 183

oblacenje obladenje

12. Pobolj$anje imidza 1,60 Pobolj$anje imidza 1,50

Izvor: autori

30

vazno ni nevazno (3), prili¢no nevazno (2), veoma nevazno (1).
*'  Vidi npr. D. Bouder-Pailler, ,,A Model for Measuring the Goals of Theatre Attendance,
International Journal of Arts Management, Vol. 1, No. 2, Winter 1999, str. 5-15. ili M.
Cuadrado, A. Molla, ,,Grouping Performing Arts Consumers According to Attendance
Goals®, International Journal of Arts Management, Vol. 2, No. 3, Spring 2000, str. 54-60.

32

Likertova skala od 5 tacaka je ukljucila ove opcije: veoma vazno (5), prili¢no vazno (4), ni

J. Wiggins, ,Motivation, Ability and Opportunity to Participate: A Reconceptualization of

the RAND Model of Audience Development, International Journal of Arts Management,

Vol. 7, No. 1/2004, str. 22-33.
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Prva tri motiva za posetu kulturnim dogadajima poklopila su se u oba anali-
zirana perioda. Ispitanici su dali prednost razlozima razonode u svojoj kulturnoj
potrosnji, naglagavajuci zabavu i opustanje zajedno sa drustvenom dimenzijom
povezanom sa susretanjem sa prijateljima. Medutim, bilo je i nekih promena u
redosledu motivacionih faktora od cetvrte do sedme pozicije. Najociglednija je
bila promena u emotivnom podsticaju, koji se sa $estog mesta 2007. pomerio na
cetvrto 2010. Zanimljivo je da su ispitanici bili skloniji da povezu ekstremnije
ocene sa vaznos$cu razli¢itih motivacionih faktora 2010. (raspon od 1,50 do 4,21)
nego 2007. godine (raspon od 1,60 do 3,75).

Najvaznija barijera (tabela 2) kulturnoj potrosnji koju su percipirali nepose-
tioci je nedostatak vremena u obe ispitane godine. Medutim, postojao je veliki
kontrast izmedu redosleda drugih razloga za neposec¢ivanje kulturnih dogadaja
za 2007. i 2010. godinu. Specifi¢no, nedostatak novca i nedostatak informacija
o kulturi pomerili su se na vise pozicije 2010. u odnosu na 2007. godinu. Slicno
rangiranju motivacije, ispitanici su dali ekstremnije ocene pri ocenjivanju bari-
jera 2010. (raspon od 1,96 do 3,41) nego 2007. (raspon od 2,40 do 3,01).

Tabela 2: Razlozi za neposecivanje kulturnih dogadaja

Godina 2007. Godina 2010.
Redosled " - " -
Barijere Srednja vrednost Barijere Srednja vrednost
L. Nedostatak vremena 3,01 Nedostatak vremena 3,41
Nedostatak
2. , ¢ .os e 2,96 Nedostatak novca 2,76
zanimanja za kulturu
Nedostatak
3. Nedostatak novca 2,86 . ¢ (,),s aa , 2,22
informacija o kulturi
N k N k
4 ' ed?stata . 276 . edpstata 216
informacija o kulturi zanimanja za kulturu
Ogranicene Ogranicene
5. mogucnosti u mogucnosti u 2,15
okruzZenju 2,74 okruzZenju
6. Nedosta'tak drustva 2,40 Nedosta'tak drustva 196
za izlazak za izlazak

Izvor: autori
4.3. Promene u poseti kulturnim dogadajima tokom perioda recesije

Istrazivanje iz 2010. (grafikon 2) identifikovalo je 66% ispitanika cija je
poseta kulturnim dogadajima ostala nepromenjena tokom perioda recesije. Sta-
vise, 22% uzorka tvrdilo je da je njihovo ucestvovanje u umetnosti ¢ak i vece, §to
je jednako 88% ispitanika sa istim ili vi$§im nivoom posete kulturnim desava-
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njima u doba recesije. Samo 12% ispitanika prijavilo je manju posetu kulturnim
desavanjima tokom krizne godine, i oni su dodatno ispitani.

Grafikon 2: Da li se nivo vase posete kulturnim deSavanjima promenio tokom
proteklih 12 meseci? (%)

12%

22%

66%

B Uopste ne / Donekle ne
B Donekle da, vise posecujem / Definitivno da, vise posecujem
Donekle ne, manje pose¢ujem / Definitivno da, manje posecujem

Izvor: autori
4.4. Razlozi za manju posetu u vreme ekonomske krize

Samo 12% ispitanika iz 2010. izjavilo je da su manje posecivali kulturne
dogadaje nego u godini krize. Ovi ispitanici su upitani da identifikuju svoje
razloge za manje ucestvovanje u kulturnim desavanjima (grafikon 3). Razlog
broj 1, naveden od strane 43% ispitanika cija je poseta opala, bila je prezapo-
slenost na radnom mestu. Na drugom mestu (28%) bio je ekonomski razlog, tj.
manja potros$nja uzrokovana krizom. Porodi¢ni razlozi (13%) i davanje prednosti
drugim aktivnostima nad kulturom (11%) bili su na trecem i cetvrtom mestu.
Ostali razlozi bili su irelevantni.
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Grafikon 3: Ako vam se poseta smanjila, koji je bio razlog? (%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 350
Prezaposlenost na poslu
Porodi¢ni razlozi
Preferira druge aktivnosti
Ekonomski razlozi, tednja zbog krize
Drugi ekonomski razlozi, nezavisno od krize
Gubitak posla
Nikakav poseban razlog

Ostalo

Izvor: autori
4.5. Rasprava

U ovom radu pretpostavili smo da strategije razvoja gledalastva u periodima
recesije treba prvenstveno da se usredsrede na smanjenje barijera protiv uces¢a
u umetnosti koje percipiraju postojeci i potencijalni gledaoci. Postoji nekoliko
obrazaca za razvoj gledalastva koji su usmereni na analizu barijera uces¢u u
umetnosti. Naime, RAND obrazac®® i MAO obrazac*. Mekkartijev i Zinetov>®
RAND obrazac razvoja gledalastva je procesno zasnovan obrazac koji obuhvata
Cetiri zasebne faze u kojima se postaje ucesnik u umetnosti. Proces pocinje u
pozadinskoj fazi, gde potrosac razvija sklonost ka ucestvovanju u umetnosti pod
uticajem perceptualnih faktora (kao $to su licna uverenja o posec¢ivanju umetnic-
kih dogadaja, percepcije o umetnosti koje imaju njegove referentne grupe, itd.).
Upravo je prva faza ta u kojoj perceptualne barijere uc¢estvovanju u umetnosti
mogu da imaju uticaja. Po formiranju stava, pojedinac prelazi u drugu fazu, gde
sagledava prakti¢ne faktore (kao $to su cena, datum i mesto odrzavanja doga-
daja). U ovoj fazi se mogu pojaviti prakti¢ne barijere ucestvovanja u umetnosti.
Konac¢no, u trecoj fazi potrosa¢ procenjuje sopstveno iskustvo sa umetnoscu i
prilagodava stavove prema uce$¢u u umetnosti na osnovu iskustvenih faktora.

* K. F. McCarthy, K. Jinnett, A New Framework for Building Participation in the Arts, Santa
Monica, RAND Corporation, CA, 2001.

J. Wiggins, ,Motivation, Ability and Opportunity to Participate: A Reconceptualization of
the RAND Model of Audience Development®, International Journal of Arts Management,
Vol. 7, No. 1/2004, str. 22-33.

* K. F. McCarthy, K. Jinnett, ibid.
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RAND obrazac razvoja gledalastva nudi, ne samo metod opisivanja individual-
nog progresa do tacke gde se postaje gledalac, ve¢ takode pomaze razumevanju
faktora koji uticu na potrosacko ponasanje u razli¢itim fazama ovog procesa.
Medutim, Vigins® istice nekoliko ogranicenja ovog obrasca, koja proizlaze iz
ogranicavanja perceptualnih i prakti¢nih faktora na pojedinacne faze bez raz-
matranja njihove interakcije i zajednickog uticaja na licne odluke o ucestvovanju
u umetnosti i, dalje, iz nemoguénosti predvidanja uticaja razlicitih ciljnih strate-
gija na neciljane segmente.

Obrazac MAO (motivacija/mogucnost/prilika - Motivation/Ability/Oppor-
tunity) razvoja gledalastva® nastoji da prevazide ova ogranienja tako $to Ce
analizirati razli¢ite interakcije prakti¢nih i perceptualnih barijera koje uti¢u na
pojedince u procesu razvoja gledalastva. Obrazac pretpostavlja da se i ucesnici i
neucesnici suocavaju sa tri vrste barijera koje odreduju verovatnocu njihovog uce-
stvovanja: nedostatak motivacije, nedostatak moguc¢nosti i nedostatak prilike za
ucestvovanje, ili neku kombinaciju ova tri faktora. Motivacija se definiSe kao Zelja
da se pohadaju umetnicki dogadaji, mogucénost kao odsustvo pojedina¢nih bari-
jera pohadanju (kao $to su preskupe ulaznice ili subjektivni psiholoski razlozi), a
prilika kao odsustvo situacionih barijera (kao $to su teskoce da se fizicki stigne
do desavanja). Kombinovanjem ova tri kriterijuma, Vigins®® je identifikovao osam
razli¢itih trzi$nih segmenata, koje je oznacio na slede¢i nacin: ,,poklonik umet-
nosti“ (patron of the arts), ,,poklonik iz susedstva® (patron next door), ,vanabi
poklonik® (wannabe patron), ,vanabi poklonik iz susedstva“ (wannabe patron
next door), ,,fudbalski navija¢“ (football fan), ,,zanemareni sused“ (neglected nei-
ghbor), ,umorni putnik® (weary traveler) i ,stranac” (stranger). Poboljsanje koje
donosi MAO obrazac je to $to deli sklone i nesklone pojedince iz RAND obrasca
na preciznije segmente zasnovane na kombinaciji specifi¢nih barijera s kojima
se suocavaju. Prema Stokmansu,” MAO obrazac se moze koristiti da se izaberu
¢ini, kao i mogucnosti kulturnih organizacija da uspe$no smanje barijere, imajuci
u vidu budzetska ogranicenja i faktor vremena. Medutim, Vigins smatra da je
klju¢na prednost MAO obrasca ta §to omogucava organizacijama da vide kako ce
njihova strategija da utice na ostatak trzista.*’

% J. Wiggins, ibid.
7 J. Wiggins, ibid.
¥ J. Wiggins, ibid.
* M. Stokmans, ,MAO-model of Audience Development: Some Theoretical Elaborations
and Practical Consequences®, International Conference of Arts and Cultural Management
- AILM.A.C, Montréal, Canada, 2005.

J. Wiggins, ,Motivation, Ability and Opportunity to Participate: A Reconceptualization of
the RAND Model of Audience Development, International Journal of Arts Management,
Vol. 7, No. 1/2004, str. 22-33.
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S obzirom na ekonomsku krizu, predlazemo prvenstveno usredsredivanje
na analizu barijera povezanih s ekonomskim faktorima, kao i sa ,,stezanjima
kaiga“ od strane potrosaca. Stoga, treba razmotriti prakti¢ne barijere iz RAND
obrasca i nedostatak mogu¢nosti iz MAO obrasca.

5. Zakljucci

Rezultati naseg istrazivanja nisu potvrdili negativnu korelaciju izmedu uce-
stvovanja u umetnosti i ekonomske krize. Naprotiv, 88% ispitanika je pohadalo
kulturne dogadaje u istoj ili ve¢oj meri tokom perioda recesije nego pre nje. Sta-
vise, njih 22% odgovorilo je da je njihovo ucestvovanje u umetnosti jo$ vece u
vremenima recesije. Motivacija onih koji pohadaju kulturne dogadaje u vreme
recesije stavila je ve¢i naglasak na emotivne aspekte kulturne potrosnje, $to moze
podrzati teoriju kulture kao aktivnosti za beg od stvarnosti tokom kriznih eko-
nomskih perioda. Oni koji nisu posecivali kulturna desavanja stavili su barijere
nedostatka novca i nedostatka informacija o kulturi na vise mesto u 2010. nego u
2007. godini, §to je odraz ogranicenih sredstava kao i manjih marketinskih podsti-
caja u vremenima recesije. Najvazniji razlog za nepohadanje kulturnih dogadanja
za vreme krize bila je prezaposlenost na radnom mestu (43%). Ekonomski razlozi
povezani sa recesijom izricito su navedeni od strane svega 26% ispitanika.

Da zaklju¢imo, nalazi naseg istrazivanja podrzavaju opste verovanje da ljudi
teze ka zabavnim i kulturnim aktivnostima kao vidu terapije odnosno bega od
stvarnosti tokom ekonomski kriznih vremena. Medutim, da li jo$ uvek treba
da razmatramo promene u programima razvoja gledalista ¢ak i ako posecenost
umetnickim dogadajima nije negativho pogodena ekonomskom krizom? Sma-
tra se da treba. Bududi da strategije razvoja gledalastva ukljuc¢uju stalni napor u
cilju gradenja i odrzavanja publike, umetnicke organizacije bi trebalo da stalno
posmatraju sve faktore koji mogu uticati na njihove potrosace. Mada se sveu-
kupno ucestvovanje u umetnosti nije promenilo, istrazivanje je identifikovalo
odredene promene u percepcijama i stavovima potrosaca. Prvo, identifikovana
je grupa potrosaca koja se suocila sa prakticnim barijerama (RAND obrazac) ili
individualnim barijerama - nedostatak mogu¢nosti (MAO obrazac), koje su ih
sprecile da pohadaju umetnicke dogadaje tokom krize. Barijere su najvise bile
povezane sa prezaposleno$¢u na radnom mestu, nedostatkom novca ili nedostat-
kom informacija. Svi ovi razlozi mogu biti neposredno ili posredno povezani s
ekonomskom krizom. Dalje, istrazivanje je otkrilo i pomeranje unutar motiva-
cionih faktora. Dok je percepcija kulture i umetnosti kao aktivnosti u slobodno
vreme ostala nepromenjena, emotivni aspekti umetnicke potrosnje postali su
vazniji u vreme krize. Stavise, i kada je re¢ o barijerama i kada je re¢ o motivaci-
onim faktorima, ljudi su tezili tome da daju ekstremnije ocene razli¢itim katego-
rijama, $to takode moze da bude odraz pove¢ane emotivnosti potrosaca.
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Nema sumnje da su ove opservacije vazne za poduhvate u vezi sa razvojem
gledalista. Stoga se predlaze da umetnicke organizacije neznatno modifikuju
komunikacionu poruku koju zele da prenesu svojoj publici u ekonomski kriznim
vremenima. Predlazemo da ta poruka bude zasnovana na apelima emotivne
komunikacije, koja naglasava ucestvovanje u umetnosti kao uranjanje u svet
prica i maste. Dalje, opustajuci efekat umetnosti kao suprotnost vecem radnom
angazmanu na poslu takode treba da bude naglasen. Kona¢no, treba razmotriti i
promene u politici cena, koja ¢e dovesti do diferenciranja cena za razlicite trzisne
segmente, kao i cenovne ponude sa ciljem zadrzavanja ekonomski slabije stojecih
potrosaca tokom krize.

Treba, medutim, takode, istaci i neka ograni¢enja u nasem istrazivanju.
Mada smo mapirali ponasanje i stavove potrosaca na polju ucestvovanja u umet-
nosti i pre i za vreme krize, istrazivanje je bilo ograniceno na odredenu geograf-
sku oblast - Slovacku Republiku. Stoga su nam potrebna dodatna istrazivanja iz
razli¢itih zemalja, kako bi mogli da podrzimo nase nalaze.
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SHIFTS IN AUDIENCE DEVELOPMENT
STRATEGIES IN THE TIMES
OF ECONOMIC CRISIS

Summary

During the recent global economic crisis in the years 2007 — 2009 most of the manag-
ers of cultural organizations were facing the problem of lowering both public and corpo-
rate expenditures on culture. Given the supply-driven demand for culture and the arts
(Evrard, 1999) the restrictive policy in recessionary periods can negatively influence also
the audience development programs of cultural organizations. Namely, the cutting of
marketing budgets of arts organizations may lead to diminished incentives towards arts
participation and consequently result into a reduced attendance at cultural events. Fur-
thermore, in view of the deferrable nature of the need of culture (Tajtdkovd et. al, 2011),
it could be expected that people postpone or even abandon their arts participation due
to lacking resources in economically problematic periods. On the other hand, culture is
regarded as a kind of an escapist therapy during economic downturns (Keegan, 2008).
People seek cultural activities in order to immerse themselves in a different world and
forget about their economic problems. The aim of the paper is to examine these differ-
ent phenomena related to arts participation in recessionary periods in view of audience
development strategies. We present the findings of our original research conducted in the
field of cultural consumption in Slovakia comparing the pre-recession arts participation
(2006-2007) and the participation during the economic crisis (2009) on the sample of
semi-panel respondents.

Key words: arts, economic crisis, audience development, strategy
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ODRiIYI GRADSKI TURIZAM
ILI VISI KVALITET ZIVOTA
ZA LOKALNO STANOVNISTVO!?

— Ex post analiza projekta ,,Pecuj evropska
prestonica kulture za 2010% —

Sazetak: Jos od promene reZima, nijedan madarski grad nije iskusio tako sloZen
dogadaj kao Pecuj 2010. godine - dogadaj osmisljen da pokrene i obnovi politicki i kulturni
Zivot i da objedini lokalne drustvene snage. Mada je pecujska 2010. godina prosla, ona ce
jos zadugo predstavljati glavnu temu u istraZivanjima, osvrtima i ispitivanjima, posto se
izvestaji i najrazlicitije strucne studije neprestano objavljuju. Medutim, odrzivost uspesnih
kulturnih projekata i breme povezanih novéanih ulaganja ostaju pitanja za buducnost.

Kljucne reci: kvalitet Zivota, razvoj turizma, megadogadaji

JEL klasifikacija: O18, L83

1. Uvod

Rekonstruisane javne povrsine i parkovi u raznim cetvrtima, ,,Kodaly centar®,
Veliko sajmiste, obnovljena Ulica muzeja i Kulturna ¢etvrt ,,Zsolnay“, da ne pomi-
njemo nezaboravne kulturne dogadaje; sve su to posledice zvanja ,,Evropske pre-
stonice kulture® (EPK) dodeljenog Pecuju - finansiranog od strane spoljne podrske
u iznosu od 28 milijardi forinti i kroz samodoprinos od 6 milijardi forinti. Zame-
nik gradonacelnika je za ,,EPK 2010 sa vi$e od 400 dogadaja, rekao da predstavlja
Luspesnu i izuzetno dinami¢nu godinu, bogatu vanrednim dogadajima“'

Koliko su bili uspesni ovi dogadaji, ve¢ je bajato pitanje, a ova studija poku-
$ava da prikaze procenu godine EPK-a iz dve veoma razlicite tacke gledista. Prva
je ona koju zastupa poslovni sektor grada, koji je sigurno imao velika ocekiva-

E-mail: bakucz@ktk.pte.hu

Bama.hu (2011): Mogottiink a kultarfévarosi év, de mi jon ezutan? -http://www.bama.hu/
baranya/kultura/mogottunk-a-kulturfovarosi-ev-de-mi-jon-ezutan-352280, poseceno: 3.
januara 2011.
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nja u pogledu finansijske koristi od te godine. Njihova ocekivanja za budu¢nost
takode su znacajna. Druga perspektiva je ona iz koje posmatraju gradani, koji su
videli (relativno) velike koli¢ine novca potrosene — navodno, za njihovo dobro.
Da li je sve bilo isplativo? Da li ¢e finansijsko opterecenje biti ocenjeno kao
pametno ulaganje namenjeno napretku grada u ekonomskom smislu i kao mesta
za 7ivot — odnosno, za ,kvalitet zivota“ (KZ)? Ovi koncepti su istovremeno i od
velike vaznosti i, naravno, potencijalno blisko povezani.

Uobicajeni koncept turizma podrazumevao je prelepe pejzaze - sela, pla-
nine i more - (iste, zdrave i okrepljujuce, mesta za oporavak. Naravno da je bilo
ukljuc¢eno i nesto malo odgovarajuce zabave - zavisno od ukusa i dubine dzepova
putnika. Ako zanemarimo fenomen ,velike ture“ iz ranog 18. veka, kada je kulti-
visana i dobrostoje¢a mlada gospoda gustirajuci obilazila gradove po necemu sto
bismo mogli nazvati ,,starom Evropom®, urbane sredine sve donedavno nisu bile
navodene kao turisticke destinacije u nekoj ve¢oj meri. Verovatno su tek pocet-
kom osamdesetih godina vladajuci, industrijski i istrazivacki krugovi, obratili
paznju na moguce koristi od razvoja turizma - a u kasnijim osamdesetim i deve-
desetim godinama njegov je kapacitet da odigraju znacajnu ulogu u urbanoj
obnovi bio potpunije uvazavan, pod nazivom gradski turizam.

Sveukupni uticaj, naravno, zavisi od nekoliko faktora - nivo industrijske
razvijenosti na datoj lokaciji, ukupan broj privucenih posetilaca, prihod priku-
pljen na $irem podrucju, broj novih radnih mesta i fizicka transformacija lokali-
teta. Ovi ¢inioci, zajedno sa profesionalnim reklamnim naporima, stvaraju pozi-
tivnu sliku grada - Zeljeni uticaj. Dalje sledi sve vece priznavanje i uvazavanje
KZ ¢&inioca od strane lokalnog stanovnistva.

Donji dijagram nudi graficki prikaz sveukupnog procesa.

Dijagram 1: Turizam i obnova gradova
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Izvor: Li¢ni dijagram autora na osnovu Zakona, 1990.
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Cak i srednjoro¢no gledano, naravno, turizam bi trebalo da donese nova
radna mesta, zaradu, pove¢ane poreske prihode i slicno - a takode i vitalno
vazna, privatna ulaganja. U pocetnim etapama zacrtanog razvojnog programa,
medutim, vrlo je verovatno da ¢e javni sektor (i javni budzet) morati da odigra
najvecu ulogu. Sustinsko pitanje bi zato moralo da glasi: koliko su realisti¢ne
tvrdnje da je turizam taj istinski katalizator urbane obnove - narocito u gra-
dovima Istocne Evrope koji se suocavaju sa izazovima globalizacije i regio-
nalne tranzicije? Koliko je realisticno posmatrati turizam kao glavnog ¢inioca
u ponovnom radanju grada — u njegovom preobrazaju iz staromodnog, socijali-
stickog industrijskog sredista, u privlacan, ¢ak prelep grad, sa ljudima sre¢nim i
ponosnim §to Zive bas tu?’

Mnogi od ovih gradova prosli su kroz industrijalizaciju u svojim ranijim
godinama i nemaju nikakvu tradiciju u turizmu. Da bi se, stoga, dao odgovor
na ovo pitanje, turizam bi trebalo posmatrati iz Sire perspektive urbane obnove.
Nasiroko je poznato da su neki madarski gradovi poput Pecuja, juznog transdu-
navskog grada sa, kako nam reklamni slogani neprestano ponavljaju, medite-
ranskom klimom i mediteranskom atmosferom, prosli kroz ozbiljan ekonomski
sunovrat proteklih godina. Vide ne mogu da se oslanjaju na starije, tradicional-
nije industrijske grane (na primer, na iskopavanje uglja i uranijuma u Pecuju), a
izgleda i kao da im zvanja regionalnih centara koja su nasledili donose veoma
malo koristi.

Takode, raniji socijalisticki rezim je - kao i u drugim zemljama Centralne i
Isto¢ne Evrope - forsirao teske, prestizne, strateske industrijske grane i u ostalim
gradovima i varo§ima po unutrasnjosti, po nekim od najlepsih krajeva Madarske
- zbog ¢ega su oni beznadezno neekonomic¢ni u danasnjim uslovima otvorenog
trziSta i sada zahtevaju ogromna ulaganja kako bi se popravila nagomilana steta.

Grad kao Pecuj bi, stoga, morao da se ponovo pozicionira na urbanoj mapi
i da proda proizvod (to jest, sebe) u Jedinstvenom prodajnom predlogu, privlac-
nom kako za preduzeca tako i za ljude. Uopsteno, grad koji zeli da postane, ili
ostane, konkurentan, mora da privuce odgovarajuce delatnosti - nau¢ne parkove
i kancelarije; potrosacke aktivnosti — turizam, razonodu i kulturna desavanja,
§to je proces koji se smatra gradskim marketingom.

Medutim, trziste zahteva promene - nekada nagle - a ozbiljan pristup pro-
cenjivanju i planiranju je neophodan u izradi imidza - koji mora biti snazno
utemeljen - na duzi rok.

> M. Bakucz, ,Evropska prestonica kulture na periferiji“ (potpuni zapisnik sa konferencije),

u: Regions in Focus? 2™ - 5™ of April, 2007, Lisbon, Portugal - Regional Studies Association,
Seaford, United Kingdom, 2007; www.regional-studies-assoc.ac.uk/events/020407papers.asp
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Rad Vilijamsa i Soa® iz 1990. godine, koji razvija njihov koncept &etiri glavne
teme koje bi bile upotrebljene u korist ekonomskih strategija zasnovanih na
turizmu, pokazuje njihove pozitivne mogu¢nosti:

Prilagodljivost turizma kao proizvoda znaci da je on izvanredno pogo-
dan za lokalne ekonomske politike.

Niske stope akumuliranog kapitala po radnom mestu u turizmu znace
da je on u praksi veoma zgodan za politiku zasnovanu na zaposlenosti
i, istovremeno, za strategiju zasnovanu na niskim troskovima. Ovo je,
takode, povezano i sa daljim raspravama u pogledu mogu¢nosti za rast
malih preduzecéa u turizmu, a samim tim i njegovu vaznost za politiku
utemeljenu na srednjim i malim preduze¢ima (SMP).

Brzina kojom ¢ak i turisticki poduhvati relativno velikih razmera mogu
da budu primenjeni, kao posledica povoljnih uslova potraznje i ponude,
mora da bude naglasena.

Turizam je omiljen kao oruzje ekonomske politike zato $to ima potenci-
jal da bude katalizator za $ire ekonomske promene. Inicijative zasnovane
na turizmu mogu da preobrate zapustene prirodne pejzaze, da vode ka
poboljsanju infrastrukture (narocito u sferi saobracaja) i da podstaknu
vis$i nivo usluznosti u lokalnoj zajednici, §to moze da vodi ka vecem
poverenju kako medu lokalnim stanovni$tvom tako i u celoj oblasti, $to
samo po sebi moze da privuce nova ulaganja na tom lokalitetu.

Postoji, medutim, i negativna strana razvoja utemeljenog na turizmu, koja
mora da bude uzeta u obzir kako bi bila postignuta nekakva uravnotezena per-
spektiva, zbog Cega bi trebalo da budu istaknuti slede¢i protivargumenti u vezi sa
Cetiri napred navedene teme:

Turisticki razvoj je svojstveno neujednacen i razlikuje se izmedu regiona
i lokala.

Mada pogoduje zasnivanju malih poslova, kvalitet tih preduze¢a moze
da bude upitan.

Kao sto dozvoljava nagli ekonomski razvoj, isto tako moze da bude pod-
lozan jednako naglom procesu propadanja. Zato se javlja potreba da se
obrati pojacana paznja na proizvodne cikluse, nejasne uslove potraznje i
konkurencije u turistickoj industriji.

Turizam moze da stvori Sire drustvene i ekonomske troskove, medu
kojima se ne smeju zanemariti drustveni sukobi izmedu lokalnog sta-
novnis$tva i dosljaka (kako privremenih posetilaca tako i naseljenika) i
inflacija cena nekretnina.

A. M. Williams, G. Shaw, ,,Tourism and Regional Economic Development: Perspectives on

Western Europe® u: Hardy, S. - Hart, T. — Shaw, T. (eds.): The Role of Tourism in the Urban
and Regional Economy. Regional Studies Association, Peterson Printers, 1990, str. 5-10.
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Ne postoji precizna jednacina po kojoj moze da se predvidi da li ¢e u odre-
denoj zajednici prednosti nadvladali nedostatke. Uslovi i moguce posledice bilo
kog specifi¢nog projekta turistickog razvoja morali bi da budu analizirani od
slu¢aja do slucaja.

Na pocetku 21. veka i posle ozbiljnih nauc¢nih istrazivanja o ekonomskim
i drugim znacajima turizma, moramo da budemo sposobni da prepoznamo
mnoge razlicite oblike turizma, od kojih svaki ima zasebne regionalne implika-
cije i nije obavezno u skladu sa nekakvim pojednostavljenim periferno-central-
nim i centralno-perifernim modelom. Sledeca tabela je moj pokusaj da sumiram
neke od uocljivih regionalnih odlika raznih oblika gradskog turizma:

Tabela 1: Tipologija regionalnih implikacija razvoja gradskog turizma

Tip regije
Lokacijski uticaj Odabrani regioni
Tip turizma Jezgro | Periferija | Gl.grad | Urbani | Ruralni | Obalski
Medunarodno-kulturni + +
Industrijsko naslede + + ?
Medunarodna konferencija + +
iizlozbe
Konferencija + + + + +
Izlozba + + + + ?
Opéte poslovanje + +
DOGADA]JI + + + + + +

Izvor: Delimi¢no izdvojeno iz: A. M. Williams, G. Shaw, ,,Tourism and Regional Econo-
mic Development: Perspectives on Western Europe“ u: Hardy, S. - Hart, T. - Shaw,
T. (eds.): The Role of Tourism in the Urban and Regional Economy. Regional Studies
Association, Peterson Printers, 1990, str. 6.

Kao $to mozemo da vidimo, dva najpolarizovanija oblika urbanog turizma
- medunarodni kulturni turizam i medunarodni konferencijski turizam - pre-
tezno spadaju u aktivnosti glavnog grada. Nasuprot tome, ,turizam dogadaja“
moze da bude lociran na razne vrste regija. To mogu da budu dopunske turi-
sticke atrakcije, kao $to su ,Nedelja umetnosti i gastronomije” u Pecuju ili ,,Festi-
val pozorista na otvorenom” u Segedinu, $to su bile velike turisticke atrakcije.
To mogu da budu tradicionalni dogadaji, ili sasvim nove kreacije. Medutim,
projekat ,,Evropska prestonica kulture® (EPK) daje gradu najsiru mogucu paletu
mogucnosti da reklamira sam sebe.

Sprovedena je pocetna anketa medu studentima na na$em univerzitetu
(mahom stalni stanovnici i pripadnici lokalnih porodica) tokom prvog semestra
2011. godine i rezultati su predstavljeni u ovoj studiji. Trenutno se radi na vecem
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ispitivanju medu gradskim stanovnicima koji nisu studenti, uz kori$¢enje istog
upitnika. Ne samo da je vreme ovog ispitivanja pogodno po nas, ve¢ i vremen-
ski otklon u odnosu na zavrsetak EPK godine dozvoljava pojavu uravnotezenije
perspektive. Vaznost nasih prvobitnih zaklju¢aka u odnosu na kasnije moze da
bude dovedena u pitanje, ali rezultati dobijeni iz obe grupe ispitanika zapravo su
zadivljujuce sli¢ni.

Glavni tekst rada opisuje proces planiranja i pripreme, sproveden od strane
profesionalaca sa ovlas¢enjima lokalnih i centralne vlasti. Za ovim slede podaci
i naknadna gledista iz dva vazna ekonomska sektora grada — hotela i restorana.
Tre¢i odeljak predstavlja i opisuje nasa tekuca ispitivanja javnog mnjenja medu
gradanima, usmerena na njihov kvalitet Zivota i bilo kakve promene koje su
mogli da iskuse. Nasim zaklju¢cima se zavrsava studija.

2. Teorijska podloga istraZivanja

Kvalitet zivota (KZ) je slozeni paket sastavljen od objektivnih ¢inilaca koji
definisu ljudsko postojanje i njihovih subjektivnih refleksija. Ova relativno Siroka
definicija obuhvata pojmove kao §to su ,,nacin zZivota®, ,,Zivotni uslovi®, ,,Zivotni
standard®, ,stil Zivota®. Subjektivni oslonac obuhvata zadovoljstvo, nadu, radost i
prioritete, dok objektivni obuhvata licna primanja, zdravlje, $kolstvo i javnu bez-
bednost. Na medunarodnom nivou cesto se koriste pojmovi ,,objektivna dobro-
bit“ (OD) i ,,subjektivna dobrobit“ (SD) - $to i jesu dva osnovna oslonca KZ-a.

Turizam, u kojem pojedinac ucestvuje ili tako $to ide na putovanje ili kao
deo drustvenog okruZzenja na odredenoj destinaciji, uti¢e na njegov KZ.* SPKS
(sastanci, podsticaji, konferencije i sajmovi) i razonodni turizam sadrze nekoliko
¢inilaca koji su aktivirani tako da istovremeno zadovoljavaju ljudske potrebe.’
KZ povezan sa turizmom pojavljuje se preko subjektivnog, mada se ne moze
zanemariti ni objektivno, pod ¢ijim je uticajem. Sto se ti¢e lokalnog stanovnis-
tva, ovo se moze javiti dok koriste objekte za razonodu, dok konzumiraju tzv.
turisticki prostor, u zaradama ostvarenim u industriji turizma; $to se tice turista
i njihovog ugla gledanja, ovo se pokazuje u aktivnostima u kojima su oni podsta-
knuti da uzmu ucesce tokom odmora.

»Turisticki prostor” moze da se posmatra kao psihologki resurs od kojeg
mogu da imaju Kkoristi i turisti u poseti odredenoj destinaciji i lokalno stanov-
nistvo. U najboljem slucaju, izgradnja ,turistickog prostora® - zajedno sa njego-
vim kvalitativnim elementima — pomod¢icée da se poboljsa KZ kako turista tako i
lokalnog stanovnistva. Prirodno, ulaganja donose promene - iz obe perspektive
- i ocigledno je da obe strane moraju da budu zadovoljne promenama koje pri-

4

A. Coskun, D. Rahtz, J. Sirgy (eds.), Advances in quality of life: theory and research, Kluwer
Academy Publisher, Dordrecht, 2003.

> A. Maslow, A I¢t pszicholdgidja felé, Ursus Libris, Budapest, 2003.
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mecuju. Nase tekuce istrazivanje ima za cilj analizu ovih promena posmatranih
oc¢ima lokalnog stanovnistva i njihovog gledista o tome kako im je na KZ uticala
Pecujeva EPK godina 2010.°

2.1. ,Madarski turizam® d.o.o. (Magyar Turigmus Zrt)
i medunarodno reklamiranje Pecuja

Na javnoj sednici u novembru 2010, direktorka Direktorata madarskog
turizma za marketing juznog transdunavskog regiona tvrdila je da je njena orga-
nizacija raspolagala veoma skromnim novc¢anim i ljudskim sredstvima name-
njenim projektu ,,Pecuj — evropski grad kulture®. Od 2008. ona je, zajedno sa dva
menadzera i jednim pomo¢nikom u pecujskoj regionalnoj kancelariji, rukovo-
dila medunarodnom promocijom Pecuja sa godisnjim budzetom od 30 miliona
forinti (nesto vise od 100.000 evra). To je zaista skromna suma, ali su, preko svoje
medunarodne mreze kontakata, uspeli da postignu znacajnu medijsku pokrive-
nost u svakoj od tri kalendarske godine. Nacionalni savez ima 22 kancelarije u
inostranstvu, mada je manjak kancelarija u nekadasnjoj Jugoslaviji predstavljao
problem, jer bi tamo bile veoma delotvorne.

Njihov rad bio je usredsreden na dve glavne oblasti: turisticku posetu i javno
mnjenje. Veoma je, u stvari, znacajno to §to 97% stranih turista uobicajeno dolazi
u Madarsku u privatnom aranzmanu, a samo 3% preko putnickih agencija ili
u grupama. Cak 80-90 % posetilaca u Peduyj i ceo region dolazi iz Nemacke i
Austrije, mada ih ima dosta i iz ostalih drzava sa kojima se Madarska granici.
Posto Madarski turizam nema kancelarije u nekadasnjoj Jugoslaviji, pristupa-
nje Sloveniji, Hrvatskoj i Srbiji pokazalo se veoma teskim, a posto je Pecuj sebe
predstavio kao prestonicu juzne kulturne regije, nije smeo da dozvoli da ne bude
prisutan u ovim drzavama.

2.2. Kampanja — uspostavljanje kontakta sa profesionalcima

Dosegnuti turisticke profesionalce putem mas-medija (above-the-line - ATL
metodama) bilo je prilicno jednostavno, posto su strani partneri zaduZzeni za
organizovanje grupnih dolazaka u Pec¢uj mogli da budu kontaktirani preko veli-
kih tur-operatera. Na primer, ,,Madarski turizam“ d.o.o. potpisao je ugovor vre-
dan 44.000 evra sa najve¢im organizatorom putovanja u Nemackoj, Austriji i
Svajcarskoj (,,Der Tour®), §to je rezultiralo time da je Pe¢uj samo u Nemackoj
bio predstavljen u 1,7 miliona turistickih brosura poc¢etkom 2010. Medutim, pro-
grami EPK bili su objavljeni relativno kasno i mnogi od njih nisu mogli da budu
uvrsteni u najvece brosure, koje se pojavljuju mnogo meseci pre samih dogadaja.
Bile su potrebne prilagodljivije, manje kancelarije kojima je kulturni turizam

¢ G.Michalké, A boldogité utazds: a turizmus és az életmindség kapcsolatdnak magyarorszd-

gi vonatkozdsai, MTA Foldrajztudomanyi Kutatéintézet, Budapest, 2010.
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glavna delatnost (ovo su metode (below-the-line ili BTL, tj. metode neposredne
komunikacije), i kontaktirano je 40 takvih.

2.3. Kampanja — uspostavljanje kontakta sa Sivom javnoséu

Opsta javnost je dosegnuta preko publiciteta u medijima, i vise od 200 publi-
kacija je pozvano u Pecuj, pri ¢emu je Madarski turizam d.o.o. platio sve tros-
kove njihovih putovanja. Zanimljivo je to $to se u stranim ¢asopisima pojavilo
nekoliko stotina pozitivnih ¢lanaka, dok su odgovaraju¢a domaca izdanja nagla-
sila samo negativne aspekte i najavljivala neuspeh ,,EPK godine®. Ulaganje od 10
miliona forinti proizvelo je publicitet vredan stotine miliona forinti u prestiznim
stranim casopisima - ,,Le Figaro®, ,,Stern®, ,,Frankfurter algemajne cajtung” itd.
- i pozitivni kontakti su odrzavani.

Posebna kampanja bila je pokrenuta u relativno mladim zemljama Sloveniji,
Hrvatskoj i Srbiji. To je obuhvatalo prvenstveno brosure na tamosnjim jezicima
o Pecuju, koje su deljene na ve¢im dogadajima i turistickim izlozbama, gde god
je moglo da se pristupi ciljnim grupama. Posto Pecuj ima nekoliko hostela za
mlade i domacin je poznatog, visokoorganizovanog medunarodnog festivala za
mlade, poseceni su i univerziteti, zajedno sa promoterskim osobljem Meduna-
rodne nedelje kulture u Pe¢uju - MNKP.

3. Rezultati

U stvarnosti, nikakvo povecanje broja dolazaka nije bilo zabelezeno izmedu
januara i aprila, znacajan rast poceo je tek od maja. Broj stranih gostiju tada se
najvise povecao, a u nekim mesecima broj posetilaca iz Nemacke i Austrije (i
broj nocenja) narastao je i za nekoliko stotina procenata. Komercijalni prihod od
smeStaja porastao je za 40-50 %.

Kampanje koje su bile usmerene ka jugu takode su bile uspesne. Broj poseti-
laca iz Slovenije porastao je za 338% (mada je pocetni nivo bio skroman). Jo$ vise
ih je doslo iz Hrvatske, ali su, zbog relativne blizine nekoliko velikih hrvatskih
centara, to uglavnom bili dnevni posetioci.

Turisti¢ka neprofitna kompanija TDM (TEDEEM PECS) izvestila je u
novembru o broju posetilaca tokom 2010. godine. Neprekidan pad uocljiv od
2002. bio je potpuno preokrenut tokom 2010. Izmedu januara i septembra 95.000
posetilaca odselo je u komercijalnom smestaju, $to je, prema madarskoj Cen-
tralnoj kancelariji za statistiku (CKS), povecanje od 21% u odnosu na prethodnu
godinu. Broj nocenja porastao je na 185.000, sto je povecanje od 22%. Znacajno
povecanje od 63% u broju stranih posetilaca donelo je povec¢anje od 65% u odgo-
varaju¢em broju nocenja. Najvec¢a guzva bila je u septembru, kada je 63% vise
gostiju ostvarilo 68% viSe nocenja u komercijalnom smestaju, pri ¢emu je broj
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domacih posetilaca porastao za 53%, a broj stranih za 86%. Visoka vrednost dru-
gog podatka potice od porasta broja nemackih (+75%) i austrijskih posetilaca.
Takode su zabelezena povecanja i u broju italijanskih, britanskih, americkih,
holandskih, ¢eskih, hrvatskih, srpskih i slovenackih dolazaka. Ukupno je 84.000
posetilaca posetilo kancelariju ,,Tourinform“ u Pecuju, §to je za 70% vise nego
prethodne godine, a i posete turistickim atrakcijama pokazale su veoma znaca-
jan napredak. Glavno pitanje je, svakako, da li ovako povoljna tendencija moze
da bude ocuvana na duzi rok.

3.1. Trenutna scena

Buduc¢i ulazak Hrvatske u EU predstavlja dobru priliku, posto ¢e Pecuj onda
imati u Osijeku funkcionalan medunarodni aerodrom udaljen samo 100 kilome-
tara (mada je to svojevrsna ironija, s obzirom na zatvaranje pecujskog aerodroma),
pa je pouzdana sluzba prebacivanja do Pecuja ve¢ osmisljena. Tokom 2010. godine
grad je zavisio od Budimpeste i tamo$njeg aerodroma (udaljenog 200 kilometara).
Gosti su uglavnom stizali tamo uvece ili preko no¢i, a ,,Madarski turizam® d.o.o.
je skrojio ,,Budimpesta plus Pecuj“ pakete sa tri i Cetiri zvezdice, koji su gostima
nudili dva noc¢enja u Budimpesti i dva u Pecuju. Jeftino iznajmljivanje automobila
i karte za putarine su na raspolaganju, i ovi paketi ¢e ostati u ponudi. Cim granice
budu ukinute, mogu¢nosti za slicnu saradnju sa Osijekom postace sve izvesnije.

Takode ¢e biti zadrzana i Infopoint mreza u Budimpesti (otvorena 2010.
godine). Informacije o Pec¢uju su neophodne, zato $to je broj organizovanih tura
veoma mali. Turisticki imidz grada uglavnom odreduju lokalni ponudaci usluga,
ali je od velike vaznosti da dolaze¢im turistima budu lako dostupna uputstva i
informacije, zbog cega je 2008. zapocet razvoj komunikacijskih i lingvistickih
vestina medu sluzbenicima, kao $to su vozaci autobusa i policajci.

Zavisnost od godisnjih doba jeste goruci problem, posto je grad mnogo sla-
biji po pitanju programa za kraj godine, mada bi ovo moglo da bude nadokna-
deno banjskim (velnes), gastronomskim i vinskim turizmom. Udarna sezona
bi, medutim, mogla da bude produzena koncertnim ,,Kodaly centrom®, i ve¢ su
u pripremi programi iz serije ,,Svetske zvezde u Pecuju®. , Kodaly maraton® bio
je uprilicen sa ciljem pokretanja tradicije, i za jesen 2011. zakazane su konferen-
cije za 700-800 i za 1.000 osoba. Dalji koncept centra podrazumeva da ¢e svako
godisnje doba imati svoje lice: prolece ¢e naglasiti koncertnu dvoranu; na leto ce
se pojaviti programi na otvorenom; tokom jeseni ¢e ucestvovati manjine i ,,Festi-
val badtine®; zimi ¢e dominirati regionalni programi i poslovni turizam.
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3.2. Uticaj programa ,,Pe¢uj 2010“ na hotelsku industriju

Pecujski direktor ,Danubius grupe® ovako je procenio uc¢inak pecujskih
hotela: ,,Hotelijeri su savr$eno svesni da gosti ne biraju odredeni hotel, ve¢, na
osnovu ponudenih proizvoda, destinaciju i programe. Tek posle toga se odlucuju
za hotel. Za hotelijere, 2010. je bila izuzetno dobra godina... Bilo bi dobro kada bi
se tako nastavilo i u narednom periodu.’

3.3. Hotelska industrija Pe¢uja 2009-2010.

Naredne podatke obezbedila je CKS, $to pruza jasnu sliku hotelske indu-
strije u gradu u ovom periodu, a ovde prikazujemo tabelu koju je napravio autor,
sa brojem gostiju i stopom zauzetosti za 2009. i 2010. (tabela 2). Osnovna, najvaz-
nija brojka jeste da Pecuj ima 657 hotelskih soba, od ¢ega se 120 pojavilo u 2010.

Tabela 2: Stopa zauzetosti i broj posetilaca u komercijalnom smestaju u Pecuju

za 2009/2010.
. . Domaci gostiu Strani gostiu Prose¢na duZina
Iskori$cenost sobnih i . .
. komercijalnom komercijalnom ostanka gostiju
kapaciteta (%) . . o ; ..
smestaju (broj osoba) | smestaju (broj osoba) | (broj nocenja)
2009. 2010. 2009. 2010. 2009. 2010. 2009. 2010.
Januar 21,3 19,3 5311 3850 911 800 1,9 1,8
Februar 24,3 22,7 5076 4457 692 799 1,7 1,8
Mart 25,3 25,2 6990 6226 1288 1880 1,7 1,9
April 3L,3 28,1 8020 6798 1435 2348 2 1,9
Maj 34,4 38,5 8940 10139 2030 4413 L8 1,7
Jun 39,6 424 9032 10977 2060 3104 1,9 2
Jul 36,2 38,6 6317 8126 2446 3602 2,3 2,4
Avgust 36,7 40,5 6494 8847 3050 5250 2,1 2
Septembar 32,9 43,5 5712 8744 2681 4978 1,8 1,9
Oktobar 34,5 44,3 7599 9683 1796 4435 L8 1,9
Novembar 24,1 5325 958 1,7
Decembar 16,2 3725 775 1,7
10 meseci 31,01 34,31 69491 77847 18389 31609 1,94 1,93
Ukupno 29,9 78541 20122 1,9

Izvor: Madarska kancelarija za statistiku, konstrukcija je autorova.
7

A. Danka, Prezentacija na javnoj sednici Gradskog ve¢a Pecuja, 25. novembar 2010.
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Izmedu januara i oktobra, broj gostiju u komercijalnom smestaju povecao se
za 24,55% u odnosu na 2009 - s povec¢anjem od 71,89% medu stranim gostima.
Iskoris¢enost sobnih kapaciteta pokazala je povec¢anje od 3,3% tokom prvih 10
meseci 2010. u poredenju sa 2009. g. - $to je povoljno, ali ipak ispod nacionalnog
proseka. Hotelska industrija dostigla je rezultate iz 2006. godine, $to je veoma
skromno u odnosu na medunarodne standarde. Hoteli generalno ne operisu
ispod granice iskoris¢enosti od 60% - $to predstavlja ozbiljan problem.

Dva glavna pecujska hotela ,,Danubius grupe® (,,Patria“ i ,,Palanius®) ostva-
rila su povecanje od 47% od januara do oktobra, dok je ukupna zarada, ukljucu-
juci tu i ketering i druge prihode, porasla za 40%. Novembar i decembar bili su
znacajno uspesniji nego isti meseci ranijih godina.

Hotel ,,Laterum® takode je zadovoljan ostvarenim u 2010. godini, sa pove-
¢anjem od 32% u broju gostiju. Znacajan i povoljan rezultat je to §to je prose¢na
duzina boravka gostiju povecana sa 1,5 na 2,5 dana. ,Sopianae Boutique Hotel“
takode je imao uspesnu godinu, uz povecanje od 10% u iskoris¢enosti kapaciteta.
Hotel ,,Corso“ nema ranije poslovanje za poredenje, posto je otvoren tek 2010.
godine, ali vlasnici gaje velike nade vezane za EPK godinu.

Korisno bi bilo pregledati sastav gostiju, kako bi segmenti sa snaznim prisu-
stvom bili o¢uvani, a oni sa slabim ojacani. Tokom prethodne godine, poslovni
turizam bio je snazan segment i pokazivao je najveci rast - 158% u konferencijskom
segmentu, na primer. Ostaje otvoreno pitanje, medutim, da li je ovo bilo samo zbog
sastanaka, debata i konferencija povezanih sa EPK-om. Jeste tacno da je nekoliko
medunarodnih i domacih konferencija bilo uprili¢eno u 2010, ali ¢e ove brojke biti
te$ko nadmasiti ili ¢ak o¢uvati u nadolaze¢im godinama [Danka, 2010].°

3.4. Vigija za 2011. i kasnije — godine ,,posle dogadaja*

»Palmerov izvestaj“ (Palmer Report) iz 2004. koji je narucila EU, sproveo je
opseznu studiju o istoriji projekta EPK od njenog zacetka i bio je u stanju da nago-
vesti mogucnost znatnog opadanja u saobracaju tokom godina koje su usledile
neposredno posle dogadaja, mada postoje i izuzeci u nekoliko gradova u kojima
je broj posetilaca nastavio da raste. Najbolji primer izuzetka mogao bi da bude
Glazgov (EPK za 1990), ¢iji su rezultati posle dogadaja izazvali i divljenje i zavist.

»Danubius grupa“ veruje da su ispunjeni svi uslovi da 2011. bude veoma
uspes$na godina za Pecuj, ali to, ocigledno, zavisi od nekoliko ¢inilaca. Nacini
rezervisanja su se promenili. Rezervacije preko interneta i jacanje ,,last minute®
sektora znace da se sada malo toga moze zakljuciti, na pola puta. Ocekuje se da
¢e rezultati biti bolji nego 2008. i 2009, ali ne toliko dobri kao 2010.

8 A. Danka, Prezentacija na javnoj sednici Gradskog ve¢a Pecuja, 25. novembar 2010.
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3.5. Uticaj programa ,,Pe¢uj EPK 2010% na industriju gostoprimstva u Pecuju

Tamas Haber, vlasnik restorana u Pecuju i predsednik nacionalnog saveza
restorandzija, dao je najnegativniju sliku rezultata koje je Pecuj ostvario u 2010,
mada se mora ista¢i da ovaj sektor grca pod ogromnim tesko¢ama i na nacional-
nom nivou i da je to snizilo njihova ocekivanja od EPK godine.

3.6. Opsti problemi sektora za ketering

Tokom poslednjih 20 godina, broj firmi koje se bave keteringom je narastao
skoro cetvorostruko, $to je obrt po poslovnoj jedinici smanjilo za 40%. Odgova-
rajuci porezi u Madarskoj su izuzetno visoki — duplo vec¢i u odnosu na evropski
prosek. Nedostatak profesionalnog menadzmenta takode predstavlja ozbiljan
problem. Uprkos tome $to ketering obezbeduje 42% prihoda za sektor domaceg
turizma, postoji manjak odgovaraju¢eg menadzmenta na nacionalnom nivou.

Propisi koji su na snazi za proizvodnju hrane primenjeni su i na sektor
keteringa, iako ova dva posla ocigledno nisu podudarna. Vlasnici restorana, na
primer, moraju da plac¢aju naknade drzavi i lokalnim vlastima po 35 razlic¢itih
osnova. Po re¢ima Habera, poslovodama u njegovom sektoru nametnuto je 24
razlic¢ita porezai 11 javnih dazbina, pa delovanje pojedinac¢nih poslovnih jedinica
moze da bude isplativo samo ako se koriste posebni uslovi i ako se manevrise,
$to ishoduje time da madarska ketering industrija postaje deo sive ekonomije.

3.7. Ketering u Pecuju u 2010.

Tama$ Haber je sproveo sopstveno istrazivanje o dostignu¢ima EPK godine,
u kojem je ispitao deset firmi koje delaju u starom, istorijskom centru grada.
Njih tri su za period od maja do oktobra prijavile povecanje prihoda vise od
100%. Kako bi ostvarile takve rezultate, medutim, bila su im neophodna velika
ulaganja, $to im nije donelo odgovarajuci povracaj sredstava. Ostalih sedam izja-
snilo se da nisu ostvarile nikakav dodatni prihod, ili da je, ako jesu, taj prihod
progutan dodatnim ulaganjima. Jednoglasan je utisak da je, iako je prihod od
turista porastao, prihod od domacih korisnika opao. Poslednjih 12-13 godina
odlikuju se sve ¢es¢im obic¢ajem da lokalni stanovnici odlaze izvan grada da jedu
- $to donosi gubitak koji prevazilazi bilo kakav prihod od turista. Tokom 2010.
ipak nije bilo tako, posto je ta godina donela povecan broj turista, a i neki od
lokalaca su se ponovo pojavili.
Ispitanici su naj¢es¢e navodili sledece teskoce:
e Propisani postupci javnih nabavki uskratili su preduzetnicima iz Pecuja
pravo da sklapaju poslove vezane za EPK dogadaje, zbog cega je i budzet
Pecuja ostao uskracen za poreze na te poslove koji bi bili placeni.
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e EPK nije na odgovarajuci nacin iskoristio madarsku gastronomsku
kulturu kao proizvod. Prema stru¢nim misljenjima, organizatori su se
prema gastronomskim uslugama odnosili kao prema sekundarnoj pojavi.
Lokalnim gastronomima i inace nedostaje vece eksponiranje u javnosti,
tako da je multietnicki sastav Pecuja ostao nedovoljno iskoriscen.

o Publicitet je bio prvenstveno usmeren na dogadaje, zanemarujuci usluzne
delatnosti u pozadini. Na taj nacin, festivalski dogadaji su ,ukrali“ goste
restoranima.

e Dan otvaranja EPK-a bio je lose izabran, po nekima. Iako je grad bio
krcat, odmah posle zvani¢nog programa bio je ispraznjen i nikakav
dodatni prihod nije zabelezen.

o Ideje lokalnih gastronomskih poslovoda nisu bile uvrstene u planirane
programe.’

3.8. Buducée delovanje kulturnih ustanova

Peter Hopal, direktor gradskog Kulturnog komiteta, na kraju EPK godine je
izjavio: ,Ime Pecuja je 2010. godine upisano velikim slovima na kulturnoj mapi
Evrope. Ovo je vidljivo po saopstenjima za medije o EPK dogadajima u Pecuju,
kojih je bilo desetine hiljada madarskih i vise od hiljadu stranih. Zahvaljuju¢u
auto-putu, vise nemamo teskoca u pristupu, a nasa kulturna infrastruktura je
potpuno obnovljena. Stvoreno je priblizno pet hiljada kvadratnih metara novog
kulturnog prostora.“"’

Ovo neizbezno povlaci za sobom mnoge buduce zadatke. U stvarnosti,
buduce delovanje ,,Zsolnay kulturne cetvrti“ i ,Kodaly centra® nije najjasnije.
Podaci sadrzani u pripremljenoj studiji o uticaju nisu vise merodavni a, Stavise,
oblasne vlasti su prestale da finansiraju nekoliko kulturnih ustanova. Jo$ jedna
nedoumica za grad jeste sudbina nekadasnjih kulturnih baza koje su integrisane
u ,,Zsolnay kulturnu cetvrt® i ,, Koddly centar®. Stari grad ¢e postati kulturna
pustinja posle odlaska ,,Bébita pozorista lutaka®, ,Doma umetnosti®, , Muzickog
parka® i ,Omladinskog centra®, a sudbina ovih zgrada (sa njihovom nepouzda-
nom upotrebnom vredno$c¢u) jos nije poznata. Jedna mogucénost bi mogla da
bude da se prazne dvorane prepuste amaterskim umetnickim trupama, da ih
koriste za vezbe, probe ili produkciju - ali njihova finansijska odrzivost ima vrlo
sumornu perspektivu.

Nazalost, gradski budzet ne dozvoljava dalje finansiranje kulture, ali ¢e
Pecuj primiti 140 miliona forinti (500.000 evra) subvencija, na ime pokretanja
programa prilagodavanja nove mreze gradskih ustanova stvarnim potrebama
posle EPK-a. Takode se pregovara i o drzavnom finansiranju ,Kodaly centra®
Lokalne vlasti navode da je to klju¢no ulaganje, potrebno za ispunjavanje pre-

°  T. H. Héber, Prezentacija na javnoj sednici Gradskog ve¢a Peluja, 25. novembar 2010.

N. Dunantuli, Milyen az 4j pécsi kultirtérkép?, 27. decembar 2010.
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kograni¢nih potreba i funkcija, ali nade da se dobije 400 miliona forinti deluju
neostvarivo.

4. Preliminarni rezultati istraZivanja

Nase istrazivanje na temu koliko se stanovnicima promenio kvalitet Zivota
kao posledica projekta ,,Pecuj EPK 2010 sastojalo se od 22 pitanja sa vise ponu-
denih odgovora. Prvi ,,probni period“ naseg istrazivanja obuhvatio je upravo
nase studente i sproveden je u maju 2011. Od 129 ispitanika, 75% bilo je iz Pecuja,
a ostali iz regiona, ali mogu se svi smatrati lokalnim stanovnistvom, zato $to
ve¢i deo vremena - najmanje devet meseci godi$nje — provode ovde. To je zavr-
$eno, ali nase proucavanje najveceg dela stanovnistva jo$ uvek traje (zapoceto je
u junu 2011, a bi¢e okoncano krajem avgusta), a u njemu koristimo najpopular-
nije, lokalne internet novine, i veb-sajt lokalnih vlasti. U ovoj studiji, medutim,
prikazujemo ,konacne® podatke dobijene ispitivanjem studenata i preuranjene,
mada ogranicene podatke do sada dobijene od stanovnika (47, $to nagovestava
da su zanimanje i nivo spremnosti u opadanju). Ako su prikazana dva broja, prvi
se odnosi na studentsku grupu, a drugi na stanovnike.

Neizbezno, svi ispitanici su ¢uli za program ,,Pecuj EPK 2010%. Procenat ispi-
tanika sa pozitivnim iskustvom o tome $to je grad postao Evropska prestonica
kulture, veoma je slican u dve grupe: 81,4% / 85,11% slozilo se po ovom pitanju.
Vecina ispitanika (53,1% / 63,83%) slozila se da je EPK popravio njihov kvalitet
zivota (tabela 3).

Vecina u obe grupe osecala je nelagodu zbog velikih gradevinskih radova
(59,6% / 53,19%) (tabela 3). Mada ova nova zdanja (parkove i druge javne povr-
S$ine, ,Centar znanja“, ,Kodaly koncertni centar®, ,,Zsolnay kulturnu cetvrt®)
vecina Koristi, ili namerava da koristi, do relativno visokog nivoa i ocenjuje
ih veoma povoljno; ve¢ina ispitanika u tekucem ispitivanju najbolje je ocenila
»Kodaly koncertni centar” (38% njih dalo mu je ,,peticu“ na njihovoj skali za oce-
njivanje), dok studentska grupa smatra da je ,,Centar znanja“ najvredniji (40,3%
njih mu je dalo najvec¢u ocenu, dok su stariji ispitanici bili manji entuzijasti, pa
mu je 32% njih dalo samo srednju ocenu). Medutim, mora se napomenuti da su
u ovom novom zdanju smestene i centralna univerzitetska biblioteka i dve fakul-
tetske biblioteke, a da su mnogi studenti u obavezi da ih koriste - iako im loka-
cija i nije najpogodnija. Sektor ,,Obnovljeni parkovi i druge javne povrsine“ (koje
lokalno stanovnis$tvo svakodnevno vida i koristi) smatran je uspesnim od strane
velikog procenta u obe grupe. Ovom veoma slozenom paketu radova na obnovi
i ¢is¢enju javnih povrsina u gradu, ,Cetvorku® je dalo 52,7% i 40%, a ,,peticu®
25,6% i 32% (tabele 4 i 5).

Megatrend revija



Odrgivi gradski turizam ili visi kvalitet Zivota za lokalno stanovnistvo?

163

Tabela 3: Rezultati istragivanja Q2-Q6-Q13-19"

Nivo korelacije odgovora Studenti (%)/ Gradani (%)/
Pozitivno iskustvo o EPK-u Q2 81,40 85,11
Osetio nelagodu zbog gradevinskih radova Q6 59,6 53,19
Kulturna infrastruktura se mnogo promenila Q17a 55,81 36,8
Broj programa se odrzivo pove¢ao Q17b 38,75 21,31
Broj nocenja je odrzivo pove¢an i u gradu i u regionu Ql17c 1,15 8,2
Gradski saobracaj nije se popravio Q13 86,82 87,23
Javna bezbednosti nije se popravila Q14 85,2 74,47
Potraznja poslova nije pove¢ana Q15 79 85,11
Projekat EPK je koristan za Pe¢uj Q16 95 78,72
Projekat je uneo promene u vas zivot Q18 37,5 53,19
Najvise je postignuto u aktivnostima razonode Q19 81 67,6
Izvor: Proracuni autora
Tabela 4: Rezultati ispitivanja Q7
(Rangirajte EPK ulaganja na osnovu licnog opredeljenja)
Redosled opredeljenja Studenti (%) Redosled opredeljenja Gradani (%)
1. Centar znanja 56,6 Obnova parkova i javnih 64
povrdina

2. Obnova parkova i javnih povrsina 50,3 Centar znanja 34

3. Kodaly koncertni centar 70,5 Kodaly koncertni centar 32

4. Zsolnay kulturna cetvrt 84,5 Zsolnay kulturna cetvrt 43

Izvor: Proracuni autora

Q2: Have you experienced positively that your city won the ECoC title? Q6: Has your everyday life been dis-

turbed by the construction of the ECoC big projects? Q13 Has the city transport improved related to the ECoC
year? Q14 Has the public safety improved related to the ECoC year? Q15: Have you experienced an increased
demand of jobs in your professional area as a result of the ECoC year? Q16: Was the ECoC year useful for Pécs?

Q17: Which opportunities are sustainable for the city after the ECoC year? (a. Cultural infrastructure changed

alot, b. the number of programmes sustainably increased, c. the number of visitor nights sustainably increased

in the city and its region) Q18: Has the Pécs 2010 project brought change in your life? Q19: In which area of your

life has the ECoC year brought any change?
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Tabela 5: Rezultati ispitivanja Q8

(Procenite uspeh EPK ulaganja na osnovu vaseg licnog misljenja)

. . Q 8 Studenti (%)/Ocena Q 8 Gradani (%)/Ocena
Nivo korelacije odgovora
uspeha(1-5) uspeha(1-5)
Centar znanja 40,3/5 32/3
Kodaly koncertni centar 194/5 38/5
Obnova parkova i javnih povrsina 256/5
52,714 3275
40/4

Izvor: Proracuni autora

Na pitanja o tome da li su gradski saobracaj i javna bezbednost bolji u odnosu
na godinu odrzavanja projekta, i da li je pove¢ana potraznja za poslovima zabe-
lezena u njihovim poslovnim oblastima - $to su pitanja koja su najbliskije pove-
zana sa kvalitetom Zivota — ispitanici su odgovarali veoma kriti¢no. Na sva ova
pitanja je vecina gradana (a: 86,82% / 87,23%; b: 85,2% / 74,47%; c: 79% / 85,11%)
odgovorila negativno. I pored ovoga, ve¢ina ispitanika (92% studenata i 78,72%
obi¢nih stanovnika) smatra da je EPK projekat bio od koristi za Pecuj. Na pita-
nje koje su mogucnosti i dalje na raspolaganju posle EPK godine, vecina je iza-
brala slede¢e odgovore: ,,Snabdevenost grada u smislu kulturne infrastrukture
se mnogo promenila“ (55,81% / 36,8%), na prvom mestu, a ,,Broj programa od
medunarodne vaznosti se odrzivo povecao kao posledica poslednje projektovane
godine® (38,75% / 21,31%), na drugom. Najlosije je ocenjen ovaj odgovor: ,,Odr-
zZivo povecanje u smislu broja turistickih nocenja zabelezeno je u gradu i celom
regionu“ (1,15% / 8,2%), $to odslikava rasudivanje stanovnistva i stvarni znacaj
odrzivih pokazatelja turisticke industrije u gradu.

Zanimljiva razlika izmedu misljenja studenata i miljenja gradana moze da
se primeti u odgovorima na pitanje, da li je projekat ,,Pe¢uj EPK 2010 uneo bilo
kakve promene u njihov zivot. ,,Da“ odgovorilo je 37,5% studenata, dok se 53,19%
ucesnika u tekucem ispitivanju (gradana) slozilo. Nasuprot tome, 62,5% stude-
nata nije se slozilo, dok je 46,81% odraslih ispitanika reklo ,,ne“. Medutim, ve¢ina
ispitanika (81% / 67,6%) slaze se da najvece postignuce moze da se primeti u smi-
slu novih zdanja i mogu¢nosti za razonodu u gradu.

5. Zakljucak

U smislu marketinga grada, projekat ,,Evropska prestonica kulture® pokazao
je sav raspon vrlina, slabosti, mogucnosti i pretnji. Samo dobijanje zvanja, pod-
sticajna marketinska iskustva preuzeta iz drugih velikih gradova, pominjanja u
stranoj $tampi, uceSce na turistickim izlozbama, posveceni udeonicari u turistic-
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kim i marketinskim aktivnostima, razvojni koncepti, razvijanje strategije grad-
skog marketinga, i uspesno koris¢enje aplikacije za ,,Organizaciju destinacionog
menadzmenta“ objavljene na nacionalnom nivou u pravom trenutku - svi ovi ¢ini-
oci stvorili su ¢vrstu osnovu i delotvorno doprineli uspehu projekta ,,Pe¢uj EPK
2010 Izvesne teskoce kao $to je manjak stampanih informacija na engleskom
jeziku o moguc¢nostima za ekskurziju u ovoj oblasti, nedostatak ,jedinstvenog
imidza®“, neefikasan gradski marketing, neefikasno predstavljanje vrednosti kul-
ture, nedostatak komunikacije izmedu grada i poslovnih krugova, slabe PR aktiv-
nosti u pogledu stanovnistva, nedostatak sveobuhvatnog istrazivanja o potrebama
korisnika kulture, nedostatak ravnoteze izmedu potrazivacke i ponudacke strane
- sve je ovo ishodovalo nejasnim sudom o godini projekta i primoralo zaintereso-
vane da se zapitaju $ta je bio stvarni cilj. Da li su to bili izvanredni rezultati u indu-
striji turizma - s nadom da budu odrzivi na duzi period, ili odrzivo poboljsanje
kvaliteta Zivota za lokalno stanovnistvo? Nase (jo$ nezavrseno) ispitivanje imalo je
za cilj da utvrdi uticaj koji je ,,Pecuj 2010“ imao na stanovnistvo.

Sve mogucnosti koje je stvorio projekat EPK: njegovi efekti stvaranja imidza,
naglasena usredsredenost na programe i posetioce ¢ak i posle godine velikog doga-
daja, ucesce u medunarodnim i EU projektima, koriS¢enje nacionalnih aplikacija
za fondove u regionu, i promovisanje grada kako bi postao pozeljna oblast za ula-
ganje uz pomoc¢ prilika za povezivanje koje nudi zvanje EPK-a, mogu da pomo-
gnu gradu da prevazide naziruce pretnje. Pretnje istrajavaju, bivaju¢i ukorenjene
u neprekidnom slabljenju finansijskog stanja, opadaju¢em nivou marketingke
komunikacije posle godine projekta, $to je donelo padu u broju nocenja, u slaboj
podrsci razvoju kao posledici manjka sveobuhvatnih informacija dostupnih lokal-
nom stanovni$tvu, i preostalim efektima ranije, negativne medijske kampanje.

Da sumiramo, ponovi¢emo da je Pecuj izgubio svoju poziciju na trzistu
turizma posle 2005, kada je bio medu 10 najboljih u Madarskoj u smislu broja
nocenja (www.itthon.hu). Ova negativna tendencija prekinuta je EPK projektom,
ali je ocigledno da razvoj smestajnih kapaciteta i pobolj$anja u pristupacnosti
nisu dovoljni da bi se preokrenuo broj gostiju i da bi se ojacala kulturna indu-
strija kao nose¢i stub odrzivog razvoja. Na osnovu rezultata iz 2010. mogli bismo
da pitamo da li razvoj zasnovan na EPK moze da osigura ozivljavanje kulturnog
turizma, ili bi trebalo da sledimo medunarodne i domace tokove, po tome $to
bi razli¢iti koncepti grada-proizvoda bili usvojeni kako bi popravili nasu kon-
kurentnost. Za Pecuj, kultura je presudna snaga, ali sam grad nema posebnih
odlika koje bi zavredivale lidersku poziciju. Domaci ugled grada je dobar; Pecuj
se smatra finim gradom sa mediteranskom atmosferom, ali nije uspeo u tome da
stvori ,,poseban” imidz. Izuzev u centrima iz kojih pristize najveci broj turista,
Pecuj nije poznat u inostranstvu, ili, ako je poznat, nije pogodno postavljen u
geografskom smislu.

Na pocetku 2011. godine lokalne vlasti prihvatile su slogan ,,Pecuj - grad kul-
ture, i to je sada sredi$nji element u brendiranju grada. Taj slogan je, medutim,
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korak nazad u odnosu na ,,Pecuj - evropska prestonica kulture®. Ovaj potonji bi
morao da bude kori$cen, iako je godina projekta prosla — upravo kao sto rade
i drugi gradovi. Dalje, mada je Pecuj jasno usvojio kulturu kao svoju osnovu,
veoma je rizi¢no oslanjati se samo na jedan proizvod. Svi madarski gradovi koji
sebe smatraju kulturnim, izdvajaju i jedan njima svojstveni segment - kao $to bi
trebalo i Pecuj da radi.

U smislu nekih lokacionih ¢inilaca, Pecuj ima veliki kapacitet da od kulture
stvori trzisno upotrebljiv proizvod tako $to bi ga primenjivao na $iroko polje, i
da razvije neki svoj ,,zastitni znak“ povezan sa time. Tokom svoje 2000 godina
duge istorije, Pecuj je po svojoj industriji bio poznat najvise jedan vek, dok se za
sve ostalo vreme njegova slava oslanjala na lepotu njegovih pejzaza i gradskih
prizora, na klimu i na kulturni i intelektualni Zivot. Imidz ,,lepog grada“ mogao
bi da bude obogacen novom bojom preko programa kulturne industrije, medu
kojima bi zvanje EPK-a prestavljalo veoma bitan sastojak.
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SUSTAINABLE CITY TOURISM OR HIGHER
QOL FOR LOCAL RESIDENTS?

— An ex post analysis of the Pécs 2010 European
Capital of Culture (ECoC) project —

Summary

Since the change of regime there has been no Hungarian city which has experienced
such a complex event as that in Pécs in 2010 - planned to drive and renew political and
cultural life and to unite local social forces. Although the Pécs 2010 year is now over, it
will remain a major topic for investigation, analysis and research for a long time to come,
as reports and studies by experts of many varieties are published continuously. However,
the sustainability of successful cultural events and the burden of the associated financial
investment remain issues for the future.

Key words: quality of life, tourism development, mega-events

JEL classification: 018, 183

Megatrend revija



Pregledni nau¢ni ¢lanak UDK 005.8:008 ; 338.48-611(497.11)

MILENA GNJATOVIC, STUDENT MASTER STUDIJA I DEMONSTRATOR
Filozofski fakultet, Univerzitet u Beogradu,
ANA GNJATOVIC, DOCENT
Fakultet umetnosti Pristina — Zvecan, Univerzitet u Pristini

FESTIVALI KAO NOSIOCI KULTURE U SRBIJI
— PROBLEMI I OGRANICENJA™

Sazetak: U ovom radu posmatrana je aktivnost festivala, kao sve popularnijih i sve
prisutnijih kulturnih dogadaja u Srbiji. Uporedo sa faktorima koji su uticali na ekspan-
ziju festivalskih dogadaja, analizirani su i oni koji su uticali na sve slabiji rad lokalnih
ustanova kulture i pad redovne sezonske kulturne ponude. Predstavljene su mane i zamke
dva preovladujuéa nacina finansiranja, i njihove implikacije na kulturne programe - s
jedne strane, nalazi se projektno finansiranje, na koje se festivali mahom oslanjaju, a s
druge, poslovanje ustanova koje su u potpunosti na teretu budzeta. Na kraju, posmat-
rano je na koji nacin postojeca situacija u kulturi utice na formiranje ukusa i kulturnih
potreba gradana.

Kljucne reci: festivali, ustanove kulture, kulturna produkcija, finansiranje u kul-
turi, kulturni resursi, kulturne potrebe, istrazivanje publike, projektni menadzment

JEL klasifikacija: Z11, H76

Festivali predstavljaju ,,znacajan oblik difuzije kulture, buduci da se stvara-
lastvo na njima vrednuje” izborom i neretko nagradama, ,,¢ime se ostvaruje uvid
u umetnic¢ke domete jedne sredine u odredenom periodu®. Svojim sve¢arskim
karakterom i stalnim prilagodavanjem savremenim drustvenim i trzi$nim ten-
dencijama, festivali bivaju sve popularniji i poseceniji, te objedinjuju najrazlici-
tije oblike umetnosti, zabave, sporta, zanata i mode pod jedan kisobran. U ovom
radu termin festivali odnosice se na razli¢ite umetnicke smotre, prezentacije i
manifestacije, bilo takmicarskog ili revijskog karaktera.

Razlozi zbog kojih se kulturne organizacije sve ¢esc¢e opredeljuju za spro-
vodenje svojih programa upravo kroz dogadaje festivalskog karaktera su brojni,
pocevsi od ekonomskih, koji se ispoljavaju kao potencijal dogadaja da svojim

E-mail: gnjatovic.milena@gmail.com

Rad predstavlja deo istrazivanja na projektu: ,Unapredenje javnih politika u Srbiji u
funkciji pobolj$anja socijalne sigurnosti gradana i odrzivog privrednog rasta®, broj 47004,
koji je finansiran od strane Ministarstva nauke Republike Srbije.
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imidzom ili svojom ponudom, privuce novac fondacija i sponzora, i — preko $to
veceg broja prodatih ulaznica - publike. Pored toga, festivali otvaraju prostor
za regionalnu i medunarodnu saradnju, prevazilazenje ograni¢enja medijuma
i zanra, savremene i interdisciplinarne forme produkcije i prezentacije, i imaju
veliki medijski potencijal.

U proslosti, festivali su proslavljali razlicite dogadaje kroz umetnost, ritu-
ale i svetkovine. Na njih se gledalo kao na posebna okupljanja u kojima je sav
narod pozvan da ucestvuje i dozivi jedinstveno iskustvo. Koreni modernih festi-
vala dosezu ¢ak do prvih evropskih karnevala. Naime, ve¢ina kultura u svom
nasledu bastini karnevalske dogadaje kao Sto su festivali, lucke i pijacne proslave
i pucke igre. Re¢ karneval vodi poreklo od latinske reci carnivale ili ,uzdizanje
mesa“ i upucuje na period slavljenja tela, napustanje fizicke samokontrole gde se
razuzdanost, hedonizam i seksualnost izrazavaju kroz muziku, ples, maskiranje
i slavlje. Karneval je u srednjem veku predstavljao masovne proslave, vrlo cesto
verskog karaktera, tokom kojih je ¢itav socijani zivot bio poremecen, a ucesnici
karnevala su se rugali ¢inovni$tvu i birokratiji. Dok je Amantidis tvrdio da su
karnevali ,kreativan prostor za razli¢ita izrazavanja i odraze svakodnevice, te
da imaju sopstveni nivo socijalne stvarnosti, mnogi kriticari su, s druge strane,
smatrali karnevale isuvise revolucionarnim po tome $to predstavljaju procese
suprotstavljanja klasnoj, polnoj, rasnoj podeli i nejednakosti u kojima nize klase
slobodno ispoljavaju svoje frustracije. Do sredine devetnaestog veka, u Velikoj
Britaniji, a zatim i u drugim evropskim zemljama, karnevalski sajmovi smatrani
su zastarelim u odnosu na karenvale Latinske Amerike i Kariba koji su obilovali
dinami¢nim kulturnim zbivanjima, izrazima rasnog identiteta i teznjom ka regi-
onalnoj harmoniji. Interesantno je da se, ako sagledamo ovakav istorijski razvoj,
festivali danas ne smatraju znacajnim samo zbog proslavljanja odnosno ¢uvanja
necije kulture i tradicije, ve¢ svojom teznjom ka masovnosti i pozivanjem na tra-
diciju, olak$avaju razvoj savremenih socijalnih sredina.’

Festivali, odnosno karnevali, od svog nastanka bili su aktivnosti naroda, mase,
te su samim tim predstavljali i oblik masovne kulture u kojem ucesnici ne moraju
biti obrazovani, pismeni, niti pripadnici viseg ekonomskog ili socijalnog staleza.
Nasuprot ovim dogadanjima, kultura malobrojne elite razvijala se na dvorovima,
namenjena samo odabranima, onima koji ¢e je razumeti. Pojam elitne kulture
javlja se u devetnaestom veku, a ova ideja zauzima kod Habermasa posebno mesto,
upravo se odnoseci na razlicite vrste reprezentativnih dogadaja organizovanih na
dvorovima. Prema Habermasu, ako je prava, kultura je uvek elitna. Naime, ona je
namenjena samo eliti, obrazovanoj, produhovljenoj manjini. Pojam elitne kulture
doveden je u vezu sa Sirenjem univerziteta i gradanskog drustva, odnosno liberal-
nog kapitalizma. Dok se kapitalizam temelji na ideji o trzistu kao organizacionom

> C. Arcodia, M. Whitford, ,Festival Attendance and the Development of Social Capital®,
Journal of Convention ¢ Event Tourism, 8:2, 2006, str. 1-18, preuzeto sa:_http://dx.doi.
org/10.1300/]452v08n02 01, februar 2012.
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principu samom po sebi (kojim viSe ne upravlja kralj odnosno dvor) i pociva na
ideji o jacanju individue, liberalno gradansko drustvo se $iri industrijalizacijom i
urbanizacijom. Upravo sa ovim fenomenima, pojam elitne kulture doveden je do
paradoksa - kultura se popularizuje usled nastanka $tampe i novih medija, brze
i lakse komunikacije i prenosa informacija. Tako festivali, u proslosti svojstveni
razularenoj masi, danas ne mogu biti svrstani ni u jednu od nekadasnjih katego-
rija, ve¢ polako sami postaju svojevrsni socijalni konstrukt.

Sirenje festivalskih dogadaja u Srbiji po¢inje nakon Drugog svetskog rata,
a najznacajnije i najprominentnije smotre teatra (Bitef, Sterijino pozorje), filma
(Fest) umetnicke muzike (Bemus, Mermer i zvuci), folklora i narodnog stvara-
lastva (Dragacevski sabor) osnivane su od sredine 50-ih do ranih 70-ih godina
proslog veka. Novi talas ekspanzije pocinje krajem devedesetih godina, i najveci
broj razli¢itih kulturno-umetnickih manifestacija osniva se od 2000. godine, od
promena politickog sistema i rasta i ja¢anja neprofitnog sektora. U Agendi mani-
festacija dostupnoj na veb-adresi Zavoda za proucavanje kulturnog razvitka,
postoje podaci o ¢ak 845 kulturnih manifestacija u Srbiji. Vise od polovine, njih
454, nastalo je od 2000. do 2011. godine. Poredenja radi, u prethodnom dvana-
estogodisnjem periodu, od 1988. do 1999. godine, pokrenut je gotovo tri puta
manji broj manifestacija, njih 162.> Manifestacije u Agendi mogu se pretraZi-
vati na osnovu naziva, organizatora, geografskih odrednica (mesto, opstina/
grad, okrug) i kalendarskog meseca odrzavanja, kao i na osnovu tipa (knjizevna,
likovna, primenjena, filmska, pozori$na, muzicko-scenska, muzicka, mesovita,
religijska, folklorna). Njihov znacaj i reputacija su razliciti, brojnost publike
krece se od svega stotinak do preko sto hiljada, njihovi osnivaci su javne usta-
nove, neprofitne i privatne organizacije. Pojedini festivali, pre svega oni okrenuti
popularnim umetnickim zanrovima, komercijalni su i generisu profit svojim
osnivac¢ima, ali veliki je i broj onih na kojima se predstavljaju dela elitne kulture i
kompleksnije umetnicke forme i koji ne ostvaruju profit, a ¢esto nude i potpuno
besplatne dogadaje.

Kada se, medutim, posmatraju redovni dogadaji koje organizuju razlic¢ite
ustanove kulture u Srbiji (pozori$ne i koncertne sezone, izlozbene postavke
muzeja i galerija, programi polivalentnih centara...), uo¢ava se negativan trend
- u visini sredstava koja se odvajaju za finansiranje ovih aktivnosti — pa, kon-
sekventno, u njihovom broju, kvalitetu, raznovrsnosti i posecenosti. Iz opsez-
nog Zaprokulovog istrazivanja ,, Kulturni resursi okruga Srbije®, uvida se da se
opstinski budzeti za kulturu smanjuju, nominalno i po stanovniku godisnje, da
je ponuda kulturnih dogadaja veoma ogranicena, a da je nezadovoljstvo sveu-
kupnim delatnostima i situacijom u kulturi prosireno i medu publikom i medu

®  Na osnovu podataka sa http://www.zaprokul.org.rs/AgendaManifestacija/Search.aspx,

februar 2012.
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samim kulturnim radnicima.’ I dok novosadski ,,Exit“ nekoliko godina unazad
belezi posecenost vise od 150.000, najposeceniji polivalentni centar u Srbiji je
Kulturni centar u Krusevcu, ¢ije programe (ve¢inom bioskopske predstave) pro-
se¢no godisnje poseti ukupno 148.333 osobe.” Slededi po posecenosti je Kulturni
centar Smederevo, sa 108.262 posetioca, koliko posetilaca otprilike godisnje
prisustvuje filmskim projekcijama na Festu. Polivalentni centri, kao komplek-
sne ustanove kulture, u kojima se odvijaju razli¢ite vrste programa su, pored
biblioteka, najrasprostranjenije ustanove kulture u Srbiji. Najveci broj osnovan
je u vreme kada su pokretani i ranije spominjani znacajni festivali, 60-ih i 70-ih
godina proslog veka. Danas gotovo svaka opstina u zemlji ima bar jedan ovakav
centar. Medutim, podaci o radu ovih ustanova su, najblaze re¢eno, obespokoja-
vajuci. Broj programa po centru krece se od 966 (pomenuti KC Krusevac), do
svega tri (Rekovac, Senta) godisnje.

U ukupnoj slici kulture u Srbiji tako se moze uvideti, s jedne strane, bli-
stava aktivnost festivala, i drasti¢na osakacenost redovne kulturne ponude, s
druge. Porast broja i uspesnost festivala svakako nisu slu¢ajni, posledica su tre-
nutnih sociokulturnih uslova i trzi$ne traznje. Sponzori, kompanije i javne li¢-
nosti imaju direktnu korist od manifestacija u koje ulazu, koje povezuju njihov
imidz sa pozitivnim vrednostima samog dogadaja i koji ih, ¢esto senzacionalni i
spektakularni, uspesnije promovisu nego redovne marketinske aktivnosti. Eko-
nomski potencijal festivala ispoljava se i kroz njihov uticaj na razvoj turizma,
trgovine, razli¢itih usluznih delatnosti, pozitivnog imidza gradova i ukupni
regionalni razvoj. Razumljiva je spremnost sponzora da radije investiraju u ova-
kve dogadaje nego u problemati¢nu redovnu kulturnu produkciju ustanova koje
publika retko posecuje, Sto nazalost znaci i da, u slucaju ustanova kulture sa
sezonskim programima, po pravilu izostaje saradnja javnog i privatnog sektora.
I publika lakse odvaja vreme i novac za posetu manifestaciji koja se u njenoj
sredini retko, odnosno samo jednom u godini dogada, a koju prati primamljiva
reklama, dobar imidz i vrlo verovatno, paket ulaznica za sve sadrzaje po promo-
tivnoj ceni. Lokalne ustanove kulture nemaju dovoljno resursa koje bi ulagale
u reklamiranje, a njenim radnicima su pojam i delatnosti odnosa s javnosc¢u u
velikom broju slucajeva sasvim strani.

Najvecu podrsku sponzora imaju festivali koji imaju i najvecu posecenost, pa i
najvecu dobit od ulaznica, odnosno dogadaji ve¢ etablirani i jasno pozicionirani na
kulturnoj mapi. Ali, kako bi bilo koja manifestacija mogla da nastane i privuce svoju
publiku, ostvari kredibilitet, kreira sopstveni imidz i identitet, a tek onda zaintere-

4

A. Lazarevi¢ et al., Kulturni resursi okruga Srbije, Uporedni pregled, Zaprokul, Beograd,
2010, preuzeto sa http://www.zaprokul.org.rs/Media/Document/90cfdc809a0e4943bb8
b730f4d479e0f.pdf, februar 2012. Rezultati istrazivanja odnose se na period 2007-2009.
godine i pruzaju najkompletniji trenutno dostupan uvid u lokalnu kulturu u Srbiji.

Ne rac¢unajuéi Centar za kulturu, sport i turizam op$tine Lucani ,,Dragacevo®, u ¢ijem
je sklopu Muzej trube, koji rekordnu poseéenost duguje povezanosti sa manifestacijom
Sabor trubaca u Gudi.
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suje sponzore, u pocetnom periodu potrebno je oslanjati se na podrsku javnih fon-
dova. Ovo se najcesce odvija putem osmisljavanja projekta i pravdanja odredenom
ministarstvu ili op$tini razloga zbog kojih ba$ taj projekat treba finansirati.

Okretanje ve¢ine kulturnih delatnosti, pa i festivala, sve vise projektu, a sve
manje menadzmentu ustaljenih delatnosti, pitanje je koje je direktno vezano,
kako za promene u kulturnoj politici, tako i za promene duha vremena. Kul-
turna politika ve¢ine zemalja sa trziSnom privredom insistira da se ustanove
kulture moraju ponasati kao ustanove odgovorne za svoje poslovne rezultate, a
mali broj drzava spreman je da finansira delovanje ustanove u celini, da pokriva
sve njene materijalne rashode ukljucujuci i plate, komunalne troskove i sli¢no,
ve¢ odluku o visini iznosa donosi na osnovu projekta koje ustanova podnosi
svake godine, ili - kao $to to nazalost nije slucaj u Srbiji — svake cetvrte godine,
$to ustanovi daje mogucnost za realizaciju dugoro¢nijih projekata. Ipak, vecina
opstina u Srbiji ne raspisuje konkurse za projekte iz oblasti kulture, a veéina
ustanova kulture ne prijavljuje svoje projekte na postojece republicke ili druge
(pokrajinske, reigonalne, medunarodne) konkurse. Tako se kompletna kulturna
delatnost lokalnih samouprava oslanja na nedostatno budzetsko finansiranje,
a viSe od 80 % budzetskih sredstava se, prosecno, odvaja za plate zaposlenih i
materijalne troskove institucija kulture. Da situacija bude losija, ¢ak jedna petina
lokalnih samouprava: ,,i ne prepoznaje sredstva za programe prilikom pravlje-
nja evidencije o raspodeli budzeta®.® Kulturne manifestacije su, naprotiv, veoma
Cesto finansirane projektno. Medutim, dugoro¢niji plan finansiranja i ovde ¢esto
izostaje: primera radi, prema saznanjima Jelene Jankovi¢, do 2006. godine nije-
dan od Sest znacajnih festivala umetnicke muzike (Bemus, Nomus, Meduna-
rodna tribina kompozicija, Mermer i zvuci, Beogradski medunarodni celo fest,
GitarArt) nije prijavljivan na medunarodne konkurse za raspodelu sredstava u
kulturi, ¢ak ni onih fondacija koje su u tom trenutku imale svoja predstavnis-
tva u Beogradu,” tako se oslanjavsi isklju¢ivo na lokalne, pre svega javne izvore
finansiranja, i neizvesne godi$nje republicke budzete za kulturu.

Do pre desetak godina je, prema istrazivanjima Milene Dragicevi¢ Sesi¢, u
domenu kulture, kao i u drugim, poslovnom i finansijskom uspehu vise okre-
nutim delatnostima, projekat bio, pre svega, okrenut realizaciji odredenog pro-
izvoda (izlozbe, predstave, festivala). Danas je orijentisanost na proizvod zame-
nila orijentacija na proces, na sam sadrzaj rada.® Naime, formulacija razli¢itih
projekata postala je glavna preokupacija savremenog ¢oveka. Danas, $ta god
neko zeleo da postigne na ekonomskom, politickom ili kulturnom planu, prvo
mora napraviti odgovarajuci oblik projekta kako bi od javnih autoriteta mogao

¢  A. Lazarevi¢ et al., op. cit., str. 11.

7. Jankovi¢, Place of the Classical Music Festivals in a Transitional Society, Master thesis

in Interdisciplinary postgraduate studies of The University of Arts in Belgrade, 2006, str.
63-64; preuzeto sa: http://www.efa-aef.eu/en/activities/efrp/, februar 2012.

M. Dragicevi¢ Sesi¢, B. Stojkovié, op. cit., str. 210-216.
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da zatrazi zvani¢no odobrenje ili finansiranje istog. Ukoliko je ovaj projekat u
svojoj prvobitnoj formi odbijen, on se modifikuje kako bi postojale vece $anse
da sledeci put bude prihvacen. Najzad, ukoliko ni ovako promenjen projekat i
dalje ne zadovoljava kriterijume javnih autoriteta, ne postoji alternativa, do da se
zapocne pisanje potpuno novog projekta. Tako su svi ¢lanovi drustva konstan-
tno preokupirani pisanjem, obrazlaganjem i propustanjem beskonacnih serija
projekata. Konstantno se piSu procene, obracunavaju budzeti, sakupljaju komi-
sije, popunjavaju beskonacne tabele. Nimalo beznacajan broj onih koji imaju
diskreciono pravo procenjivaca provode vreme citajuci ovakve predloge, pro-
cene i budzete, a ipak vec¢ina napisanih projekata ostanje zauvek nerealizovana.
Dovoljno je da samo jedna osoba u komisiji izjavi da projekat ne obecava ili da je
tesko finansirati ga, cak da je isti prosto nepozeljan, i sav rad ulozen u formulisa-
nje projekta bio je gubljenje vremena.’

Kulturni radnici svoje vreme i resurse tako trose na $to bolje verbalno obra-
zlaganje svojih projekata, trudeci se da kroz pravilnu formalizaciju ciljeva pro-
jekta, uz upotrebu $to veceg broja takozvanih klju¢nih reci, zapravo obrazloze
budzet i opravdaju trazena sredstva. Kada projekat i bude odobren, visina sred-
stava zavisi najpre od finansijskih mogucnosti institucije koja ih dodeljuje, a tek
potom od realnih potreba programa. Rezultat je organizacija kulturno-umet-
nicke delatnosti po principu ,koliko finansije budu dozvoljavale®. Kako je kod
nas uobicajena praksa da se kona¢ne odluke o finansiranju donose tek sredi-
nom godine za teku¢u godinu, sami kulturni proizvodi, u i§¢ekivanju sredstava,
nekada gube i na svojoj aktuelnosti i relevantnosti, a uslovi na trzistu kulture
menjaju se od trenutka predaje projekta do trenutka njegovog odobravanja.

Ovako sagledano finansiranje kulture u Srbiji pokazuje nedostatak strateske
orijentacije i dugoro¢nih planova kulturnih aktera. Dok lokalne samouprave
nemaju jasne kriterijume za dodelu sredstava, a nekada sredstva za kulturu uop-
$te i ne planiraju, planovi finansiranja festivalskih dogadaja su jednogodisnji, i
relativno lako upadaju u zamke kratkoro¢nog projektnog finansiranja. Faktori
koji znacajno uti¢u na finansiranje nekog projekta su trenutne socijalne i eko-
nomske okolnosti u kojima drzava opstaje. Promenljive, krizne i neizvesne situ-
acije karakteristi¢ne za zemlje Jugoisto¢ne Evrope uti¢u na sve aspekte, pa i na
kulturni razvoj sredine. Naime, u turbulentnim prilikama i nestabilnim okolno-
stima uglavnom izostaje sistemska i transparentna kulturna politika i ne postoji
uravnotezeni sistem umetnickih institucija u praksi, te upravo ustanove kulture
i nevladine organizacije postaju u svakom pojedina¢nom umetnickom sektoru
primorane da $ire obim svog socijalnog, kulturnog i obrazovnog delovanja (i
organizuju sveobuhvatajuce zabavne manifestacije), dokazujuci time da umet-

B. Groys, ,,The Loneliness of the Project, New York Magazine of Contemporary Art and
Theory, 1:1, 2008, str. 1-6, preuzeto sa: http://www.ny-magazine.org/PDF/Issue%201.1.%20
Boris%20Groys.pdf, februar 2012.
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nicki menadzment u ovakvim okolnostima nije mogu¢ u svom c¢istom obliku,
ve¢ pre svega kao hibridni derivat kulturnog menadzmenta.

Posebno znacajni faktori nestabilnosti okruzenja proizlaze iz krize javnih
politika i javnog sektora, $to najces¢e podrazumeva neprofilisanu administra-
ciju u kulturi, stvaranje razvojnih politika koje ne uklju¢uju kulturno podrucje i
njegove aktere, uvodenje liberalnog modela kulturne politike iz koga povremeno
sledi neadekvatna privatizacija, te slaba koordinacija sektora i nivoa. Takode,
posledica slabog civilnog drustva jeste i nerazvijenost medusobnih odnosa tri
sektora: javnog, privatnog i civilnog. Ovo obi¢no podrazumeva neravnopravne
uslove postojanja svih organizacija u kulturi, izostanak medusobnog dijaloga i
javne kontrole kulturne politike. Istovremeno, otezan je razvoj kulturnog predu-
zetnitva i nevoljne mogucnosti opstanka organizacija civilnog drustva.”

Interesantno je da ozbiljne primedbe na struc¢nost i brojnost kadrova u kul-
turi imaju sami zaposleni u kulturi, i da kao jedan od visokorangiranih priori-
teta u kulturi vide upravo sopstvenu edukaciju. Kao $to ne postoje uspostavljeni
kriterijumi i mehanizmi evaluacije programa u kulturi, tako se ne procenjuje i
ne valorizuje ni rad zaposlenih u institucijama. Prosecan kulturni radnik u Srbiji
danas je Zenskog pola, starosti 47 ili viSe godina, sa srednjom stru¢nom spremom
i stalnim radnim mestom u budzetskoj ustanovi.'' Edukovanost i motivisanost
ovakvog radnika nedovoljne su da odgovore na danasnje uslove trzista kulture i
drustvene okolnosti.

Krize pozicije institucija i njihove drustvene uloge, pojacane nedovoljnim
potenciranjem razvoja kadrova, tako, lan¢anom reakcijom, dovode do deprofe-
sionalizacije, odnosno nedostatka znanja i zanemarivanja sopstvenih iskustava i
proverene prakse, posebno u odnosu na zahteve svetskog trzista i novih odnosa
u kulturi. Najzad, potencijalna publika postaje suocena sa globalnom ponudom
na trzisu zabave, §to dovodi do krize participacije i kulturnog trzista, a zatim
dugorocno uslovljava promenu ukusa i vrednosti. Ova kriza interesovanja za
kulturna dobra i sadrzaje, narocito ona koja poticu iz lokalnih sredina, produ-
bljuje krizu kulturnih institucija i organizacija, kao i sektora u celini.”” Kao Cetiri
najznacajnija faktora u formiranju ukusa potrosaca (visoke) umetnosti navode se
porodi¢ne vrednosti, Skolska sredina, pose¢ivanje umetnickih dogadaja/institu-
cija u detinjstvu i amatersko bavljenje umetnos¢u.” Usvajanje kulturnih vredno-
sti odvija se, dakle, u detinjstvu. Tamo gde faktor porodice izostane, $to se, usled
generalne promene ukusa i vrednosti, u nasoj sredini desava, jo$ jace se uocava
neophodnost saradnje kulturnog i obrazovnog sektora. U inace skromnoj ponudi
programa ustanova kulture najdublji trag ostavlja upravo nedostatak kvalitetnih

' M. Dragicevi¢ Sesi¢, S. Dragojevi¢, Menadzment umetnosti u turbulentnim okolnostima,

Beograd, CLIO, 2005, str. 13-14.
Uporedi sa A. Lazarevi¢ et al., op. cit., str. 12-17.
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kulturnih dogadaja namenjenih najmladima. U¢itelji nemaju sadrzaje na koje bi
odveli skolsku decu, niti deca i mladi imaju prilike da se ukljuce u rad likovnih,
dramskih, muzickih sekcija.

Rad ustanova kulture, kulturni programi, manifestacije, festivali i sli¢ni
dogadaji, trebalo bi da se zasnivaju na istrazenim i pretpostavljenim interesova-
njima i potrebama gradana. Istrazivanje i poznavanje kulturnih potreba jedan je
od osnovnih zadataka menadzera kulture, prevashodno kako bi mogao da pla-
nira kulturne aktivnosti i programe, ali i da bi mogao da planira kulturni razvoj -
podstice razvitak novih kulturnih potreba ili $iri krug ljudi koji ¢e imati bogatije i
raznovrsnije kulturne aspiracije. Pod kulturnim potrebama podrazumevamo, pre
svega, one potrebe kojima se covek ostvaruje kao bice razlic¢ito od ostalih i koje
se nalaze pri vrhu Maslovljeve piramide. To su one potrebe pomocu kojih ¢ovek
razvija svoju li¢nost tako da aktivno deluje, proizvodi, stvara nove materijalne i
duhovne vrednosti, uziva u postoje¢im i komunicira sa okruzenjem. Ukoliko se
bilo koja od navedenih potreba ne razvije u istinsku covekovu potrebu i intereso-
vanje, ve¢ u jednom trenutku stagnira ili gasne, to znaci da li¢nost nije na vreme,
u periodu razvoja, stekla kulturne navike. Upravo zato, neophodno je da posebna
paznja bude poklonjena stvaranju uslova za razvoj kulturnih potreba i sticanju
kulturnih navika jo$ u najranijem detinjstvu."* U slu¢aju kada ustanove kulture
kao nosioci ovog razvoja zakazu, formiranje kulturnih potreba vecine bazira se
na veoma diskutabilnoj ponudi sredstava javnog informisanja, prevashodno tele-
vizije (¢ijom se kulturnom profilisano$¢u ovaj radu nece baviti) i, ponovo, na spo-
radi¢nim posetama dogadajima festivalskog karaktera.

Kada se posmatraju aktuelni kulturno-umetnicki festivali u Srbiji, prvo pita-
nje koje iskrsava je da li publika odlazi na festival, odnosno, vrlo ¢esto samo na
svecano otvaranje istog, zbog teznje da zadovolji svoje kulturne potrebe i istinske
zainteresovanosti za sadrzaje koje dogadaj nudi, ili je kratkoro¢no, samo jednom,
privucena dobrom reklamom, promocijama koje organizuju eventualni sponzori
ili idejom o prisustvu, primecenosti na jo$ jednom prestiznom gradskom skupu?
Da li se zaista i u kojoj meri kroz prisustvovanje festivalskim dogadajima razvi-
jaju kulturne potrebe i koji procenat posetilaca ¢e se vrac¢ati umetnickim proi-
zvodima tom prilikom prezentovanim i produbljivati svoje znanje i afinitete?

Vecina festivala ne bavi se istrazivanjima svoje publike, i ne preduzima jasne
korake ka njenom razvijanju, uglavnom raspolazu¢i samo podacima o broju
posetilaca i iskustvenim pretpostavkama o njihovom profilu i socijalnom sta-
tusu.” Prema Diglu, bez istrazivanja trzi$ta i planiranih marketingkih i promo-
tivnih aktivnosti nemoguce je privuci novu raspolozivu, potencijalnu publiku u
dovoljnom broju, a bez organizovanog napora da se promene negativni stavovi
i investicije u obrac¢anje najsirim mogucim slojevima stanovnistva, festivali ne
mogu da ostvare dugoro¢ni cilj pretvaranja neraspolozive publike (nezaintereso-

" M. Dragicevi¢ Sesi¢, B. Stojkovié, op. cit., str. 20-30.
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vane za dogadaj i sa negativnim stavovima, antipatijama prema njemu) u poten-
cijalnu publiku.'®

Ako govorimo o potencijalnoj publici, njenim potrebama, ukusu i zain-
teresovanosti za kulturne, odnosno festivalske sadrzaje, treba prvo definisati
ove pojmove. U najopstijem smislu, re¢ publika odnosi se na primaoce poruka,
odnosno ¢itaoce, gledaoce, sluSaoce, nezavisno od prirode medija preko kojih
se odvija komunikacijski proces i od sadrzaja poruka. Medutim, sa razvojem
medija komunikacija, sam fenomen na koji se termin publika odnosi je u kon-
stantnoj promeni, pa zahteva stalna redefinisanja i nove teorijske i empirijske
pristupe istrazivanju. Publika je kao drustveni fenomen institucionalizovana jo$
pre dve hiljade godina, u anticko vreme, sa svojim obicajima, pravilima i oceki-
vanjima u pogledu mesta, vremena i sadrzaja radnje. Anticka publika je u amfi-
teatrima zauzimala auditorijum, mesto sa kojeg se direktno mogla posmatrati
drama i bila je u stalnoj interakciji sa zivim izvodac¢ima i tako ¢inila potencijalni
kolektivitet, koji je delio zajednicku pozadinu (background) i zajednicki doziv-
ljaj. Dakle, klju¢na razlika izmedu anticke i moderne publike jeste u njihovim
osobinama koje su odredene prostorno-vremenskom komponentom.

Nastanak masovne publike, kao $to je u uvodu pomenuto, javlja se napo-
redo sa pojavom Stampe, budu¢i da je knjiga omogucila efektivnhu komunika-
ciju na daljinu kao i privatnost dozivljaja. Sa pojavom $tampe javlja se i fenomen
disperzivne Citalacke publike — grupe individuuma koji percipiraju i ¢itaju isti
tekst. Dalji medijski razvoj i pojava filma omogucavaju medusobnu interakciju
gledalaca, dok radio i televizija, prema zapaZzanjima Zorice Tomi¢”, omoguca-
vaju stvaranje danasnje masovne publike koju odlikuju anonimnost, zavisnost
i pasivnost. Ovakva publika vodena je kolektivnim misljenjem, a ukus joj je po
ustaljenom modelu definisan, dok njegov razvoj i kriticko promisljanje predstav-
ljaju izuzetke.

U sociolos$kim istrazivanjima ukus ljudi se operacionalizuje preko verbalnog
izrazavanja ocena konkretnih umetnickih dela ili preferencija odredenih umet-
nickih zanrova ili, s druge strane, preko ponasanja, odnosno kulturnih aktivno-
sti kao $to su posecivanje odredenih kulturnih dogadaja (koncerata, pozorista,
muzeja i dr.), gledanje filmova, ¢itanje knjiga.

Kulturni kapital je, prema Burdijeu, valuta zasnovana na ukusu. Ona obu-
hvata poznavanje visoke umetnosti i kulture, visok stepen prefinjenosti i znanja,
kao i pozitivno vrednovanje op$teg znanja i upucenosti. Burdije razlikuje tri zone
ukusa koje priblizno odgovaraju obrazovnim nivoima i drustvenim klasama:
legitimni ukus - preferencije za umetnicka dela visoke kulture (srazmeran nivou
obrazovanja, najzastupljeniji u frakcijama klase najbogatije u obrazovnom kapi-
talu), osrednji ukus - preferencije za manje znacajna dela legitimne umetnosti i
najbolja dela popularne umetnosti (prisutniji u srednjoj nego u radnickoj klasi)

' K. Digl, Marketing umetnosti, Beograd, CLIO, 1998, str. 221-227.
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i popularni ukus - preferencije za dela legitimne umetnosti koja su izgubila svoj
prestiz kroz proces popularizacije i dela popularne umetnosti koja nemaju umet-
nicke pretenzije (najrasprostranjeniji u radnickoj klasi)."® Nesto $iru tipologiju
kultura ukusa predlozio je Herbert Gans, pored klasne pripadnosti uzevsi u obzir
i druge socio-demografske faktore starosti, rase, etnicke pripadnosti, mesta stal-
nog boravka.” Paterson je kao osnovne razlike izmedu statusnih grupa istakao
obim aktivnosti u slobodnom vremenu i raznovrsnost kulturnih izbora, i defi-
nisao pripadnike kulturne elite kao omnivore, koji svoju ekskluzivnost pokazuju
$irim spektrom aktivnosti u dokolici i poznavanjem svih umetnickih formi, od
visoke, do popularne i niske kulture.*’

U celokupnom toku rada analizirano je stanje u kulturi Srbije bez Beograda.
Cak i ako zanemarimo opste nepovoljno materijalno stanje, odnosno nizak doho-
dak gradana, na osnovu dostupnih podataka tesko je ne do¢i do zakljucka da je
dostizanje Burdijeovog legitimnog ukusa, odnosno statusa Patersonovog omni-
vora, danas u Srbiji moguce gotovo iskljucivo ukoliko se stekne jedan od faktora
koji navodi Gans - geografski, odnosno mesta stalnog boravka. Sa izuzetkom
prestonice i jo§ nekoliko vecih gradova, ponuda redovnih, sezonskih kulturnih
programa u Srbiji svodi se na veoma proredene produkcije koje bez strateskog
plana i potrebne saradnje sa drugim sektorima, uz pomo¢ nedovoljnih sredstava
organizuju relativno stru¢ni i nemotivisani kadrovi, koji se svakodnevno bore
sa materijalnim problemima, neadekvatnim prostorima i nezainteresovanom
publikom. Festivali, kao difuzni i sporadi¢ni dogadaji, koji po svojoj osnovnoj
koncepciji ne podrazumevaju, pa i ne dozvoljavaju redovnost dogadaja na godis-
njem nivou, niti su posveceni dugoro¢nim kulturnim i edukativnim ciljevima,
nemaju dovoljno predispozicija za razvoj kulturnih potreba i formiranje ukusa
svojih posetilaca. Dodatno, upravo zbog postojeceg stanja u kulturi, a imajuci u
vidu da se nastanak i profilisanje ve¢inskog broja festivala vremenski poklapa sa
procesima deterioracije kulturnih vrednosti i ukusa, ve¢ina manifestacija koje se
odrzavaju u manjim mestima okrenuta je prezentaciji i promociji kulture koja u
tim sredinama ima svoju publiku, dakle pretezno folkloru i narodnom stvara-
lastvu, te proizvodima popularne kulture. Bez jasne kulturne politike, strateskih
planova lokalnih samouprava za ja¢anje ustanova kulture i ustanovljenih ele-
menata njihovog sporovdenja, tesko je naci izlaz iz zacaranog kruga, otrgnuti se
navikama danasnjice, promeniti na bolje stanje u kulturi i krenuti nekim druga-
¢ijim putem.
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FESTIVALS AS CARRIERS OF CULTURE
IN SERBIA - PROBLEMS AND LIMITATIONS

Summary

In this paper we analyze the activities of festivals as more and more popular and
present cultural events in Serbia. Along with factors that influenced the expansion of
festival events, we also analyze those factors which provoked the weakening of activities
of local institutions of culture and fall in regular seasonal cultural supply. We present the
disadvantages and pitfalls of two prevailing methods of financing and their implications
on cultural programs — on one side there is project financing on which festivals depend
mostly, and on the other side are the activities of institutions which depend entirely on
government budget. At the end, we analyze how present situation in culture affects the
tastes and cultural needs of citizens.

Key words: festivals, institutions of culture, cultural production, financing in cul-
ture, cultural resources, cultural needs, audience research, project management
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EFIKASNOST IZGRADPIVANJA GLEDALISTA
NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
U OBLASTI KULTURE:
UTICAJ] MARKETINSKIH STRATEGIJA
I ORGANIZACIONIH OSOBENOSTI

Sazetak: Imajuci u vidu znacaj ucesca pojedinaca u odrzivosti neprofitnih organ-
izacija u oblasti kulture, u tekstu se posmatra na koji nacin ove organizacije priviace
gledaliste da ucestvuje u njihovim uslugama. Analizirajuci podatke koji su prikupljeni
iz priblizno 500 neprofitnih kulturnih organizacija u SAD, nasao sam da na oblikovanje
delotvornosti izgradivanja gledalista (audience building) uticu kako unutrasnji ¢inioci
(tj. uzrast, veli¢ina, predstavljanje izvodackih umetnosti, specijalisticki nasuprot opstem
repertoaru), tako i spoljni ¢inioci (4. lokacija u gradu sa bogatom kulturnom tradicijom),
u kombinaciji sa marketinskim strategijama. Dobijeni rezultati pruzaju izvesne uvide o
tome kako ovakve organizacije uskladuju svoje esteticke i ekonomske interese.

Kljucne redi: gledaliste, neprofitne organizacije u oblasti kulture, marketing

JEL Kklasifikacija: M31, D12

1. Uvod

Marketinske strategije su od sustinske vaznosti, ne samo za uvecanje prihoda
komercijalnih kompanija, ve¢ isto tako i za napore u izgradnji klijentele (client-
building) neprofitnih institucija. Naime, obe glavne vrste organizacija staraju
se da obezbede dovoljno sredstava da prezive, ukoliko ne i da napreduju. Prema
tome, jasno razlikovanje komercijalnih i neprofitnih organizacija moglo bi biti
komplikovanije nego $to izgleda. Ipak, izmedu ove dve vrste organizacija postoje
primetne razlike. U Sjedinjenim Drzavama, na primer, organizacije se smatraju
neprofitnim ako im je odobren status kojim su oslobodene od pla¢anja poreza
u zamenu za pruzanje usluga korisnih za $iru zajednicu (npr. zdravstvo, obra-
zovanje, religija). Kada im je dato takvo obelezje, neprofitnim organizacijama
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nije dopusteno da dobit, ukoliko neku dobit ostvare, raspodeljuju akcionarima,
ve¢ vi§ak zarade moraju da reinvestiraju u samu organizaciju.' Istorijski posma-
trano, neprofitni sektor u SAD ostvarivao je zaradu od potrosaca koji su koristili
njihove usluge, isto kao i iz spoljnih izvora finansiranja: vladinih agencija i pri-
vatnih fondacija, ali i iz donacija pojedinaca i korporacija.” Stoga, iako nekomer-
cijalne organizacije ne teZze nagomilavanju profita, za njih je vazno da pridobiju
dovoljan broj klijenata kako bi prezivele — posebno zato $to zdrava baza klijenata
ne samo da pruza vazan izvor prihoda, ve¢ isto tako moze da opravda i privuce
prihode iz izvora kao $to su drzavno finansiranje i donacije korporacija.
Primetna razlika postoji i izmedu samih neprofitnih organizacija u Sjedi-
njenim Drzavama. Neprofitne organizacije u sferi kulture (npr. umetnosti) razli-
kuju se u odnosu na neprofitne organizacije u drugim oblastima (npr. zdravstvo,
obrazovanje), jer se vide oslanjaju na li¢ne donacije, a manje na drzavne dotacije.’
Imajudi to u vidu, posebno za ove nekomercijalne organizacije, veoma je vazno
da privuku pojedince da ucestvuju u njihovim uslugama, aktivnostima, ili zbi-
vanjima - povecavajuci na taj nacin prihod od prodaje karata i pojedina¢nih
donacija. Stoga je vazno pitanje, kako nekomercijalne organizacije u oblasti kul-
ture prodaju svoj ,,proizvod“. Naime, na koji nacin oni privlace dovoljno brojno
gledaliste da trosi njihove kulturne proizvode, kako bi ispunili svoj organizaci-
oni cilj o¢uvanja i Sirenja umetnosti? Ovom ispitivanju se moze pri¢i pazljivim
posmatranjem tri pitanja: (1) Sta su neprofitne kulturne organizacije uradile u
pogledu marketinga - koje su njihove stvarne strategije, kako u pogledu samog
broja, tako i po tipu? (2) Kakve su promene gledalista one postigle — kako u smi-
slu ukupnog broja, tako i u pogledu pojedinih segmenata gledalista? Preostalo
pitanje je razjasnjavajuce i oslanja se na prethodno saznanje; dakle, ono je u
Zizi ovog proucavanja: (3) Na koji nacin se brojnost i tip marketinskih strategija
kombinuju sa organizacionim svojstvima kako bi oblikovali izgradnju gledalista
(audience building) u pozitivnom kljucu? Sustinska tvrdnja je: neprofitne kul-
turne organizacije sa odredenim karakteristikama (npr. velikih dimenzija) i one
koje sprovode posebne marketinske strategije (primera radi, one koje su usred-
sredene na umetnicku misiju) cesce ¢e videti povecanje ukupnog broja gledalaca,
kao i pojedinih segmenata gledalista (npr. ucesnika sa nizim prihodom). Ipak,

' P. DiMaggio, ,Nonprofit Organizations and the Intersectoral Division of Labor in the

Arts®, u: The Nonprofit Sector: A Research Handbook, 2nd edition, ed. by W. W. Powell,
R. Steinberg, Yale University Press, New Haven, CT, 2006, str. 432-461; Sh. Potter, T.
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nijedna od ovih strategija ili karakteristika nema ¢vrste i snazne posledice na
sve segmente gledaliSta — ¢ime se pokazuju ogranicenja efikasnosti u odnosu na
izgradnju gledalista u ranom 21. veku. Pre nego $to se okrenemo samoj analizi, u
slede¢em odeljku ¢emo izloziti neke elemente koji pruzaju objasnjenja.

2. Neprofitne kulturne organizacije u akciji

Postoji literatura koja se bavi radom neprofitnih kulturnih organizacija.
Takva proucavanja Cesto istrazuju ovakve organizacije ispitivanjem i objasnja-
vanjem dijapazona proizvoda koje one nude - kao §to su raznovrsnost njiho-
vog repertoara (simfonijski orkestri, operske kuce, pozorisne trupe) ili izlozbe
(muzeji). Njihova objasnjenja naglasavaju, izmedu ostalog, nadmetanje razlicitih
misija u jezgru ovih organizacija, njihove unutrasnje odlike (npr. starost, veli¢ina)
i njihovo spoljadnje okruzenje (npr. gradovi u kojima su smestene), kao i razli-
kovanje izmedu organizacija izvodackih umetnosti u odnosu na ostale. Oslo-
ni¢emo se na takva proucavanja da bismo ispitali i objasnili uporedne rezultate
neprofitnih organizacija - domasaj i uspesnost njihovih marketinskih strategija.
Stoga, u nastavku opisujemo nalaze ove literature kako bismo paznju usmerili na
marketing neprofitnih organizacija u oblasti kulture.

3. Nadmetanje izmedu misija neprofitnih kulturnih organizacija

Neke studije slucaja pojedinih organizacija jasno ukazuju na vazan mome-
nat: neprofitne kulturne organizacije razlikuju se od drugih organizacija zbog
dve misije koje treba da uravnoteze. S jedne strane, za razliku od komercijalnih
organizacija u medijskoj sferi, koje se bave muzikom i sli¢cnim, nekomercijalne
kulturne organizacije su manje ili viSe odgovorne za oc¢uvanje i unapredenje
raznovrsnosti umetnosti i kulture — nadajuci se da ¢e obezbediti uslove u kojima
javnost moze i hoce da ucestvuje u kulturnim dogadanjima i/ili aktivnostima. S
druge strane, unekoliko nalik na komercijalne medijske organizacije, od nepro-
fitnih kulturnih organizacija se isto tako ocekuje da pokriju odredeni deo sop-
stvenih operativnih troskova. Dakle, od nekomercijalnih kulturnih organizacija
se ocekuje da ponude dogadaje i aktivnosti koji poseduju estetsku vrednost, ali i
da se izdrzavaju na nacin koji im omogucava da opstanu.

Imajuci u vidu da su ove dve misije ponekad u suprotnosti, za nekomerci-
jalne kulturne organizacije moze biti teSko da obe ispune. U svojoj studiji slucaja
o Simfonijskom orkestru u Atlanti (Atlanta Symphony Orchestra — ASO), Meri
En Glin* opsirno obrazlaze nelagodnu koegzistenciju tih dveju misija u ovom
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orkestru. U stvari, ona naglasava ,hibridni identitet* ASO (kao i umetnickih
organizacija uopste) koji ukljucuje ,estetske elemente koji krase kulturne proi-
zvode i ekonomske elemente koji karakteri$u njihovu proizvodnju®.’ Osim toga,
ona pokazuje kako se nadmetanje izmedu ovih misija preslikava na odredene
delove orkestra — muzicari su nosioci umetnic¢kog poslanja, a odbor i uprava
slede utilitarni nalog.® Stoga nije iznenadujuce da tenzija koja postoji izmedu ove
dve misije - i njihovih protagonista - nekad moze da preraste u otvoreni sukob,
o ¢emu svedodi i $trajk muzicara ASO 1996. Unutrasnja napetost izmedu umet-
nickog i utilitarnog naloga takode znaci pritisak na umetnickog direktora i diri-
genta simfonijskog orkestra. Uloga umetnickog direktora je posebno ,kontro-
verzna“ u vreme organizacionog osporavanja (npr. $trajk) i ekonomske krize — na
primer, zbog opadanja posete, starenja gledalista i smanjivanja prilika za turneje
i snimanja, s kojima se sada suo¢avaju ASO i drugi americ¢ki orkestri.”

Tenzija izmedu tih dugoro¢nih ciljeva odrazava se na domet muzike koju
ASO nudi - posebno kada strajkovi i ekonomske teS§koce nagnu ravnotezu prema
utilitarnom delu misije. Tako je ASO (kao i drugi orkestri) poceo da usvaja popu-
larnija tumacenja muzickog kanona® — mesajuéi ,,visoke“ umetnicke forme iz
klasike sa ,,niskim“ umetni¢kim formama oslonjenim na masovnu kulturu,’ ¢iji
je ishod popustanje umetnickog identiteta pred utilitarnim." U studiji o prika-
zima muzickih kritika koncerata ASO objavljenim u lokalnim novinama tokom
sezona 1995-1996.11997-1998, Glin i Lonsbari" istrazuju kako se diskurs i ocene
nastupa oblikuju prema promenama u misiji orkestra, pri ¢emu utilitarna misija
pocinje da potiskuje umetnicku. Njihovi nalazi pokazuju da su se promene zai-
sta dogodile posle strajka muzicara ASO; procenat prikaza koji sadrze esteticke
reference opada sa 91% u sezoni koja prethodi $trajku (1995-1996), na 53% u
sezoni posle $trajka (1997-1998), dok procenat prikaza koji sadrze ekonomske
reference raste sa 30% na 57%. Drugim recima, pritisak ogranicenih sredstava,
$to je i $trajk pokazao, zaista usmerava kriticare da budu skloniji utilitarnim,
nego umetnickim aspektima orkestra.

»Chord and discord: Organizational crisis, institutional shifts, and the musical canon of

the symphony*, Poetics 30, 2002, str. 63-85.

M. A. Glynn, ,Maestro or Manager? Examining the Role of the Music Director in a Symphony
Orchestra®, u: The Business of Culture: Strategic Perspectives on Entertainment and Media, ed.
by J. Lampel, ]. Shamsie, T. K. Lant, Mahwah, Lawrence Erlbaum, NJ, 2006, str. 66.
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Sli¢no Glinovom konceptu hibridnog identiteta simfonijskih orkestara, Ste-
fan Topler'” naglasava uravnotezenje estetic¢ke i utilitarne misije umetnickih
muzeja. Svojom studijom sluc¢aja Metropoliten muzeja umetnosti (Metropoli-
tan Museum of Art) — u rasponu od 1960. do 2002. godine — Topler prati trend
komercijalizacije u neprofitnom sektoru. On smatra da se komercijalizacija
pojavila tokom 1970-ih, sa smanjenjem dotacija zbog zaostravanja ekonomske
krize, a da je nastavila raste tokom 1980-ih i ranih 1990-ih u uslovima smanjenja
drzavne podrske i pojacavanja nadmetanja za dobit. Stoga je neprofitni sektor
bio prisiljen da izgradi pristup alternativnim finansijskim izvorima. Topler je
zabrinut $to se, kada raste ucesce neprofitnog sektora u proizvodnji privatnih
dobara, povecavaju izgledi da finansijski obziri pretegnu nad umetnickim. U
slucaju muzeja, teznja ka popularnim izlozbama postala je celovita strategija
tokom 1980-ih i 1990-ih, umesto sre¢na slucajnost kao $to je to bila tokom 1970-
ih, jer su ,,profitabilne” popularne izlozbe bile u stanju da podrze neisplativa, ali
~veoma vazna“ (tj. akademska) umetnicka dela. Kao i u radovima Glina (2000,
2002, 2006), Toplerovo istrazivanje isto tako ukazuje na napetost izmedu estetic-
kih i utilitarnih misija - pokazuju¢i da ona nije ogranic¢ena samo na orkestre, ve¢
da vazi i za muzeje.

4. Unutrasnji i spoljni aspekti neprofitnih kulturnih organizacija

S obzirom na poteskoce uravnotezenja dve suprotstavljene misije, vazno je
razumeti kako se razli¢ite nekomercijalne organizacije s njima nose i, kao rezul-
tat, u kojoj meri se ponasaju konvencionalno, a u kojoj avanturisticki u svojoj
programskoj politici. Postoji nekoliko studija koje se usredsreduju ne samo na
jednu organizaciju ve¢ na ¢itavu grupu neprofitnih kulturnih organizacija u
konkretnim okruZzenjima. Mnoge organizacione studije su generalno istrazile
na koji nacin starost, veli¢ina i specijalizacija organizacija uticu na meru u kojoj
su one sklone da preuzmu rizik," $to je slucaj i sa ovim izu¢avanjima nepro-
titnih kulturnih organizacija - koje se, dakle, bave nacinom na koji unutrasnji
¢inioci ovih organizacija (npr. veli¢ina) oblikuju njihovo poslovanje. Naravno,
kao §to nas organizaciona izu¢avanja opominju,' na organizacije takode uticu i
spoljni ¢inioci. Dakle, ove studije neprofitnih kulturnih organizacija potvrduju
da one ne deluju izolovano, ve¢ su ukljucene u $iri socijalni kontekst. Izmedu

12

S. Toepler, ,,Caveat Venditor? Museum Merchandising, Nonprofit Commercialization, and
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ostalog, ove studije naglasavaju i vaznost bitisanja u gradovima bogatih umet-
nickih tradicija.

Vazna studija koju su sproveli Pol Dimado i Kirsten Stenberg" predstavlja
prekretnicu u ovoj tradiciji, ispitujuci koji unutrasdnji i spoljni ¢inioci oblikuju
repertoarsku politiku americkih stalnih pozorista, a posebno u kojoj meri je
svako od njih inovativno. U pogledu unutrasnjih ¢inilaca, njihova studija otkriva
prili¢no nejasan uticaj starosti i veli¢ine. Dimado i Stenberg su postavili hipotezu
da su visokoinstitucionalizovana pozori$ta mnogo konformisti¢nija od manje
institucionalizovanih. U pogledu americkih stalnih scena vazi da su za institu-
cionalizaciju vezana Cetiri svojstva: veli¢ina jedne pozori$ne trupe, njena starost,
nivo njene birokratizacije i stepen u kome se pozoriste pridrzava normi svoje
branse. S jedne strane, neki tvrde da je pozori$tima potrebna snazna ekonomska
osnova, dobra uprava i gledaliste koje se sastoji od prenumeranata, kako bi mogli
da ostvare svoje umetnicke ciljeve. Posmatrano na ovaj nacin, institucionaliza-
cija je od sustinske vaznosti za njihov ekonomski uspeh, isto kao i za njihova
umetnicka postignuca. Prema tome, starija i ve¢a pozorista poseduju sposobnost
i sredstva da ponude inovativne programe. S druge strane, neki zagovaraju da
je starost povezana sa konzervativizmom, veli¢ina sa oko$tavanjem, zaradeni
prihod sa porobljenos¢u malogradanskim ukusom gledalista, a da su rast uprave
i specijalizacija uslovljeni prevagom finansijskih nad umetnickim ciljevima. U
tom kritickom prikazu, profesionalni upravljaci postavljaju dobit iznad umetnic-
kih obzira; preduzimanje rizika je finansijski $tetno zbog zavisnosti od pretplate;
teret obaveza — od administratora do prenumeranata i korisnika, pa do gloma-
zne i sveobuhvatne opreme - koji proizlaze iz velikog budzeta, smanjice moguc-
nost inovacija. Osim toga, ovi autori takode pokazuju da je veliki kapacitet sale
za gledanje potencijalni element koji je sigurno povezan sa konformizmom, jer
pozorista sa ve¢im brojem sedista moraju da ispune mnogo vece finansijske oba-
veze nego ona sa manjim. Sto se ti¢e pomenutih unutrasnjih ¢inilaca, Dimado
i Stenberg su nasli neznatne efekte — organizaciona starost (organizational age)
nema negativan uticaj na inovacije repertoara, dok su male teatarske kompa-
nije (mereno u smislu budzeta ili broja sedista) sklone da budu inovativnije. U
pogledu spoljnih ¢inilaca pronasli su jace uticaje: pozorista koja su smestena u
Njujorku mnogo su inovativnija od drugih. Oni to pripisuju prilicno razvijenoj
njujorskoj infrastrukturi za pozorisnu produkciju i potros$nju - kakva i proizlazi
iz uloge Njujorka kao sredista americke scene. Neki od rezultata — posebno oni
koji se ti¢u negativnog uticaja veli¢ine na inovativnost — nagovestavaju napetost
izmedu inovacija i obima posete — odnosno, napetost izmedu umetnickih i uti-
litarnih misija.
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Studija koju je izveo Lamar Pirs'® o programskim rizicima u koje se upu-
Staju americke operske kuce, pokazuje uticaj jednog unutrasnjeg ¢inioca (veli-
¢ina organizacije u smislu budzeta) i raznih spoljnih faktora (npr. razli¢itih izvora
finansiranja) na avanturizam repertoara, dodatno osvetljavaju¢i napetosti izmedu
umetnickih i utilitarnih misija. Pirs je, analiziraju¢i podatke o programima za
sve ¢lanove Americke opere (Opera America — Organizacija nacionalne sluzbe
za operske kuce) od 1989. do 1994, zabelezio da se ¢esce stavljaju na repertoar
opere sa nizim rizikom, kao $to su dela Mocarta, Verdija i Pucinija, nego one
visokorizi¢ne koje su manje omiljene i podrazumevaju dela koja traze vece tros-
kove, npr. Britn, Argento i Vagner. U pogledu veli¢ine organizacije, njegovi su
nalazi da postoji obrnut odnos izmedu izmedu nje i konvencionalnosti; dakle,
operske kuce sa ve¢im budzetom, po pravilu, ne beze od rizi¢nog repertoara. Ovo
se kosi sa nalazima Dimada i Stenberga (1985) za velike pozori$ne trupe i nji-
hov programski konformizam. U pogledu spoljnih ¢inilaca, Pirs ne ispituje uticaj
lokacije u odredenom gradu (kao $to su to Dimado i Stenberg uradili za Njujork).
Umesto toga, njegov nalaz je da federalno finansiranje, na primer iz sredstava
Nacionalne zaduzbine za umetnost (National Endowment for the Arts - NEA),
smanjuje finansijski pritisak na operske kuce i time im omogucava da se upu-
ste u produkciju nekonvencionalnih, visokorizi¢nih opera. Ipak, finansiranje na
nivou lokalne drzavne uprave stimuli$e konvencionalne opere koje nose manji
rizik. Ukratko, Pirsov rad pokazuje da je uticaj spoljne finansijske podrske na
selekciju programa zamrs$en - a da veli¢ina organizacije ima nezavisan i pozitivan
uticaj na umetnicko eksperimentisanje. Smanjeni finansijski pritisak ne mora da
nuzno vodi bilo ka inovativnoj ili konvencionalnoj programskoj politici; ta¢nije,
programska politika zavisi od vrste izvora finansiranja iz kog organizacija dobija
sredstva. Osim toga, on takode smatra da privatne donacije, po pravilu, ne pod-
sticu konvencionalne programe, dok konzervativizam vodi ka produkciji nizeg
rizika; operske kuce u gradovima sa liberalnim i obrazovanijim stanovnistvom
koje ostvaruje vece prihode, sklonije su produkciji inovativnijih dela.

Analiza uradena izvan SAD pokazuje unekoliko sli¢ne rezultate u vezi sa
konvencionalno$¢u u umetnosti, usredsredujuci se kako na unutrasnje ¢inioce
(npr. veli¢inu organizacije) tako i na spoljne (npr. izvor finansiranja i lokaciju).
Dzon O’Hagan i Adrijana Neligan' ispituju konvencionalnost repertoara u engle-
skom neprofitnom pozorisnom sektoru - kroz skup podataka koji ukljucuje 40
dotiranih (grant-aided) engleskih pozorista tokom tri pozorisne sezone (1996/97,
1997/98. i 1998/99), tokom kojih je 40 pozorista dobijalo dotacije od Umetnickog
saveta Engleske / Regionalnih umetnickih odbora (Arts Council of England -

'®J. L. Pierce, ,,Programmatic Risk-Taking by American Opera Companies, Journal of

Cultural Economics 24, 2000, str. 45-63.

J. O’'Hagan, A. Neligan, ,,State Subsidies and Repertoire Conventionality in the Non-Profit
English Theatre Sector: An Econometric Analysis®, Journal of Cultural Economics 29,
2005, str. 35-57.

17

Vol. 9 (1) 2012: str. 181-210



188 Jun Tai

ACE / Regional Arts Boards - RAB) i lokalnih vlasti. Indeks konvencionalnosti
konstruisan je koris¢enjem lista postavljenih predstava iz 40 pozorista u tri sezone
sa ACE-ovog popisa predstava. Najvaznija spoznaja ove studije je da povecanje
drzavnih subvencija smanjuje konvencionalnost u repertoaru - $to se unekoliko
slaze sa Pirsovim (2000) nalazom u vezi s operskim ku¢ama u SAD. O’Hagan
i Neligan su isto tako zakljucili da su pozorista sa manjim budZetom i manjim
brojem sedista sklonija da postave inovativna dela; $to se viSe slaze sa nalazom o
uticaju veli¢ine (size effect) na americka stalna pozorista,'® a u suprotnosti je sa
uticajem veli¢ine (size effect) na americke operske kuce (Pierce, 2000). Osim toga,
autori ukazuju na ¢injenicu da visi prose¢ni prihodi u zajednici i lociranost u
Londonu smanjuju konvencionalnost - pri ¢emu je poslednje sli¢cno zaklju¢cima
do kojih su dosli Dimado i Stenberg, da su pozorista u Njujorku sklonija inova-
tivnosti. Dakle, obe studije ukazuju na uticaj spoljnih ¢inilaca na organizacije u
kulturi, pokazuju¢i da su ove organizacije sklone da budu inovativnije ukoliko su
locirane u mestima bogatim kulturnim dobrima (npr. Njujork i London).
Poslednje istrazivanje kojim ¢emo se baviti dovodi u vezu uticaj unutragnjih
i spoljnih ¢inilaca na sastavljanje programa nekomercijalnih kulturnih organi-
zacija i istovremeno usloZnjava sliku naglasavanjem programskih strategija ovih
organizacija (npr. specijalizacije). U studiji koja se bavi inovacijama vezanih za
izvodenja Zivih kompozitora, Timoti Doud i Kevin Keli"’ koriste podatke Saveza
americkih orkestara (League of American Orchestras) koji obuhvataju 7.570
predstava koje je izvelo 313 orkestara tokom sezone 2005-2006, u cilju da ana-
liziraju uticaj tri kategorije ¢inilaca na zastupljenost Zivih kompozitora u reper-
toarima orkestara u SAD. Ove tri kategorije su: (1) unutrasnji ¢inioci, ukljucu-
judi starost, veli¢inu i produktivnost datog orkestra, (2) spoljni ¢inioci, kao $to je
lokacija u gradskom podruéju Njujorka, i (3) programske strategije, ukljucujuci
specijalizaciju za ograniceni dijapazon kompozitora. Oni su zakljucili da je pri-
blizno 89% dela izvedenih tokom 2005-2006. predstavljalo dela preminulih a ne
zivih kompozitora - §to u konkretnom slucaju pokazuje nizak stepen inovativ-
nosti. Kako uopste objasniti pojavu inovacija? Kao prvo, u smislu unutrasnjih
¢inilaca, svi veliki orkestri izvode dela Zivih kompozitora, ali u ogranicenoj meri.
U pogledu manjih orkestara, neki od njih uopste ne izvode dela bilo kog od Zivih
kompozitora, dok drugi imaju repertoar na kome je isklju¢ivo muzika koju su
komponovali Zivi autori. Osim toga, produktivnost znacajno utic¢e na izbor pro-
grama koji orkestri prave - $to vise predstava nude tokom sezone, bez obzira
na to da li je re¢ o velikim ili malim orkestrima, utoliko su u repertoaru manje
zastupljena dela zivih kompozitora. Jedan unutrasnji ¢inilac - starost orkestra,
bilo da je veliki ili mali - ne utice na to u kojoj meri su zivi kompozitori istaknuti

* P. DiMaggio, K. Stenberg, ibid.

¥ T.]. Dowd, K. J. Kelly, ,Composing a Career: The Situation of Living Composers in

the Repertoires of U.S. Orchestras, 2005-06%, u: Careers in Creative Industries, ed. by
Christopher Mathieu, Routledge, London, 2011, str. 210-233.
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u prvi plan. Drugo, u smislu spoljnih ¢inilaca, veéina varijabli ne utice u znacaj-
nijoj meri na procenat predstava koje orkestri posvecuju zivim kompozitorima,
osim varijable Njujorka. Posebno, veliki orkestri $ireg podrucja Njujorka stav-
ljaju u prvi plan dela zivih kompozitora u vecoj meri nego $to to ¢ine svi ostali
orkestri zajedno. Trece, u smislu programske strategije, specijalizacija repertoara
velikih orkestara tezi da smanji broj izvodenja dela zivih kompozitora, dok spe-
cijalizacija medu malim orkestrima upravo podstice ovu inovaciju.

Ova zaklju¢na studija, dakle, ukazuje na to da nedosledni rezultati koji su
dobijeni u prethodnim istrazivanjima u pogledu uticaja veli¢ine organizacije na
sastavljanje programa mozda mogu biti objasnjeni u smislu operativnih stra-
tegija — tj. da li se radi o specijalizovanim ili nespecijalizovanim neprofitnim
kulturnim organizacijama. Kao $to tri ranije prikazane studije pokazuju, uticaj
lociranosti u centru umetnicke produkcije (npr. Njujork, London) doprinosi ino-
vativnosti orkestara, operskih kuca i pozorisnih trupa. Takvi unutrasnji i spoljni
¢inioci nam pomazu da razumemo nacin na koji nekomercijalne kulturne orga-
nizacije uskladuju napetosti izmedu umetnickih i utilitarnih misija.

S obzirom na raspolozive podatke (videti u nastavku), nema mogu¢nosti da
se do u tan¢ine upustimo u razmatranje finansijskih aranzmana (npr. federalno
nasuprot lokalnom finansiranju), ili pak u zamrsenost karakteristika lokalne
zajednice (npr. gradovi naseljeni visokoobrazovanim stanovni$tvom). Ipak,
postoji moguénost da istrazimo kako deluju tri unutrasnja ¢inioca - starost
organizacije, njena veli¢ina i programska strategija (tj. specijalizacija programa
nasuprot op$tem repertoaru) — kao i jedan spoljni ¢inilac - lociranost u gradu
koji je poznat po svom umetni¢kom nasledu i vitalnosti — kroz ispitivanje tipova
i delotvornosti marketinskih strategija koje primenjuju nekomercijalne kulturne
organizacije.

5. Raznovrsnost neprofitnih kulturnih organizacija:
izvodacke naspram izlagac¢kih umetnosti

Sve nekomercijalne kulturne organizacije nisu iste, tako da se organizacije
razlicitih karakteristika razli¢ito nose sa tenzijama izmedu umetnickih i utilitar-
nih misija. Vera Zolberg® uporeduje obrasce inovacija dveju struktura umetnic-
kih medija - izvodenje u poredenju sa prikazivanjem - koristec¢i primere muzeja
i simfonijskih orkestara. Izvodenje muzike zavisi od vremena, pa je privremeno,
dok izlaganje vizuelne umetnosti zavisi od prostora i konkretno je. Ove karakte-
ristike koje razlikuju izvodenje i izlaganje odrazavaju se i na troskove, ocekivanja
rasta i izvore pokroviteljstva kulturnih organizacija. S jedne strane, muzicira-
nje simfonijskog orkestra trazi postojanje grupe obucenih muzi¢ara i prethodno

* V. Zolberg, ,Display Art and Performed Music: Selective Innovation and the Structure of

Artistic Media®, Sociological Quarterly 21, 1980, str. 219-231.
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organizovane i uvezbane predstave koje, medutim, imaju ograniceni termin
odrzavanja, i to u sali sa ograni¢enim brojem mesta. Stoga je malo verovatno
da ¢e izvedena muzika osvojiti gledaliste koje svojim brojem prevazilazi kapa-
citet koncertne dvorane. S druge strane, muzej je u stanju da istovremeno izlozi
brojne radove razlicitih stilova, tema i ukusa. Otuda je moguce da razliciti pose-
tioci nacine sopstveni izbor u zavisnosti od toga koju izlozbu zele da vide, kao i
koliko dugo Zele da se zadrze u pojedinim izlozbenim prostorijama — cesto bez
ugrozavanja pristupa ostalih posetilaca. Kao rezultat ve¢ih vremenskih i pro-
stornih ogranicenja kojima su podlozne izvodacke umetnosti, broj i raznolikost
izvodackih radova su ograniceniji nego u slucaju vizuelnih radova koji se izlazu;
kao $to je i pristup gledaliSta znatno manji za izvodenje uzivo nego za vizuelne
umetnosti. Zolberg iznosi da je porast troskova do kog dolazi kad ve¢i broj ljudi
posecuje kulturne i umetnicke dogadaje relativno mali za organizacije koje se
bave izlaganjem, kao $to su muzeji, a veci za organizacije koje se bave izvode-
njem, pa bi u potonjem slucaju deficit mogao da poraste iznad iznosa koji pri-
loznici Zele ili mogu da pokriju, ukoliko bi broj izvodenja naglo porastao. Ovo
ukazuje na izvesna ogranicenja u inovacijama i spremnosti da se preuzme rizik,
na $ta prethodne studije ne ukazuju, budu¢i da se sve usredsreduju na organiza-
cije izvodackih umetnosti.

Nasuprot tome, istrazivanje koje je sprovela Viktorija Aleksander* pokazuje
kako organizacije koje se bave izlaganjem upravljaju dvema razli¢itim misijama
neprofitnih organizacija u kulturi. Alexander ispituje uticaj finansiranja prikazi-
vanja umetnosti, koristeci longitudinalne podatke od 1960. do 1980 - koji uklju-
¢uju kvantitativnu analizu 15 americkih umetnickih muzeja sa vise od 4.000
izlozbi, kao i kvalitativhu analizu 30 muzeja. Sto se tice uticaja tipa finansiranja
na koncept izlozbi, Alexander otkriva da korporacije i drzavni organi u velikoj
meri sponzori$u putujuce izlozbe, kao i one koje ciljaju na $iroku publiku (bloc-
kbuster) — a obe vrste se smatraju popularnijim - dok pojedinci i fondacije u vecoj
meri sponzorisu svoje sopstvene kolekcije. Ako se posmatra sadrzaj umetnickih
izlozbi, drzavna tela su sklona da sponzorisu akademski tip umetnosti (modernu,
evropsku, umetnost od srednjeg veka do 19. veka, ali ne i klasi¢nu), i aktuelne
umetnicke pravce (postmodernu ili savremenu umetnost), ali nisu skloni da
sponzori$u komercijalnu umetnost, mesane stilove, umetnost koja je orijenti-
sana na decu ili lokalnu zajednicu, zanatsku umetnost, kostimografiju, dekora-
tivnu i narodnu umetnost, kao pristupacne vrste umetnosti. Medutim, individu-
alni pokrovitelji su podjednako naklonjeni akademskoj umetnosti (savremenoj i
klasi¢noj), kao i pristupacnim vrstama umetnosti (americki stari majstori, zanati
i no$nja). Konacno, Aleksander deli podatke u dva perioda (1960-1972. i 1974-
1986) kako bi istrazila izmene u konceptu, sadrzaju i stilu izlozbi posle primet-
nog povecanja institucionalnog finansiranja. Ona smatra da u kasnijem periodu,

> V. D. Alexander, ,Pictures at an Exhibition: Conflicting Pressures u Museums and the

Display of Art®, American Journal of Sociology 101, 1996, str. 797-839.
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sa porastom institucionalnog finansiranja, popularni koncept (izlozbe sa veoma
brojnom publikom, putujuce izlozbe), prijemcivi (tematske izlozbe) i akademski
(izlozbe istorije umetnosti) koncepti rastu, dok broj izlozbi pokrovitelja kolek-
cija opada. U pogledu sadrzaja, klasicna umetnost, postmoderna i savremena
umetnost, fotografija i drugi stilovi rastu, dok opada umetnost lokalnih umet-
nika, kao i umetnost orijentisana na decu ili lokalnu zajednicu. Ipak, promene
sadrzaja su manje znacajne od promena u konceptu, $to ukazuje da postoji auto-
nomija kuratora muzeja, kao i da oni na razli¢ite nacine uravnotezuju zahteve
spoljnih finansijera sa svojim estetskim nacelima.

Ponavljanje Aleksanderinog pristupa izaslo bi iz okvira ovog rada, ali ono
ipak pokazuje valjanost razlikovanja tipova neprofitnih kulturnih organizacija. S
obzirom na raspolozive podatke (videti dalje), uporedi¢emo izvodacke organiza-
cije s ostalim, po pristupu marketinskim strategijama i njihovim efikasnostima.

6. Kretanje izvan koncipiranja programa: vaznost marketinga

Dok se sve ranije navedene studije bave koncipiranjem programa nekomer-
cijalnih umetnickih organizacija - koriste¢i programske elemente kao $to su
inovacije i rizikovanje, da bi identifikovali napetosti izmedu umetnickih i utili-
tarnih misija - Laura Solc* nas podseca da isto tako treba imati u vidu i marke-
tinske napore ovih organizacija, jer oni nude drugaciji put kojim ove organiza-
cije traze ravnotezu izmedu estetskih i ekonomskih interesa. Solc pokazuje kako
su se Savez americkih simfonijskih orkestara (American Symphony Orchestra
League — ASOL) i njegovi ¢lanovi uhvatili u kostac sa izgradivanjem gledalista u
teskim vremenima. Imajuci u vidu negativan publicitet u kasnom 20. veku zbog
finansijske nestabilnosti simfonijskih orkestara i nedovoljne raznolikosti njiho-
vog gledalista i muzicara - s obzirom na to da tada nije postojala javna politika
u pogledu reSavanja ovakvih problema - Savez je nastojao da postavi dijagnozu i
odredi nacin postupanja, kako bi izgradio buduce gledaliste orkestarske muzike.
Tada je utvrdeno da su glavni razlozi budzetske krize bili porast troskova pro-
dukcije i pad javnih dotacija, kao i smanjenje privatnih donacija. Savez je stoga
predlozio da simfonijski orkestri ozive svoju ulogu u americkom drustvu, pogo-
denom demografskim i ekonomskim promenama. Tako su postala uobicajena
saopstenja Saveza o potrebi povecanja raznolikosti, kao $to je: ,,..novi americki
orkestar gradi se na razlicitosti i Zivopisnosti rasnih i kulturnih grupa koje ¢ine
americ¢ko drustvo u celini, ali i svaku orkestarsku zajednicu pojedina¢no®?’
Kako Solc dokumentuje, ova saopstenja su bila pracena naporima brojnih orke-

? L. Scholz, ,Across the Private Policymaking Process: The Case of the American

Symphony Orchestra League and Americanizing the American Orchestra®, Journal of Arts
Management, Law & Society 31, 2001, str. 137-148.

» L. Scholz, op. cit., str. 141.
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stara, ¢lanova Saveza. Na primer, Simfonija Sent Luisa (Saint Louis Symphony)
je pokrenula partnerstvo sa 25 afroamerickih crkava, Simfonijski orkestar Long
Bi¢a (Long Beach Symphony) je agresivno reklamirao obrazovne mogu¢nosti
okolnom stanovnistvu koje potice iz razli¢itih etnickih grupa, a Simfonijski
orkestar Atlante (Atlanta Symphony Orchestra) ohrabrivao je ucestvovanje afro-
americkih studenata u ciklusu koncerata za mlade.

Dok Solc ukazuje na raznolikost marketinikih strategija koje koriste ame-
ricki orkestri, u ovom ¢lanku ¢emo se osloniti na jedinstveno ispitivanje da bismo
dokumentovali tipove i opseg marketingkih strategija svih vrsta neprofitnih kul-
turnih organizacija. Kao $to su nedavne ekonomske teskoce ucinile takve stra-
tegije sve relevantnijim za simfonijske orkestre,* moja pretpostavka je da je isti
slucaj i sa svim ostalim tipovima umetnickih organizacija. Stoga ¢emo prvo pred-
staviti retku dokumentaciju o ovim strategijama, pre nego $to predemo na stati-
sticku analizu koja pokazuje na koji na¢in unutrasnje i spoljne karakteristike ovih
neprofitnih organizacija oblikuju efikasnost njihovih marketinskih strategija.

7. Podaci

Ovaj ¢lanak se oslanja na neobican skup podataka - izvestaj koji obuhvata
marketingke strategije neprofitnih organizacija u kulturi koje deluju u pet $irih
gradskih oblasti u SAD.

Ispitivanje umetnickih i kulturnih organizacija (Survey of Arts and Cultural
Organizations) sproveo je Urban Institute tokom 2000, kao deo niza istrazivanja
radi procene Inicijative za javno partnerstvo za ucestvovanje u kulturnom zivotu
Fonda ,Lila Valas — Riders dajdzest (Lila Wallace-Reader’s Digest Fund’s Com-
munity Partnerships for Cultural Participation Initiative - CPCP).** Upitnici su
poslati elektronskom postom drzavnim ili neprofitnim umetnic¢kim i kulturnim
organizacijama u pet geografskih oblasti: $ire podrucje Kanzas Sitija (Kansas City
metropolitan area); okrug Humbolt, Kalifornija (Humboldt County, California);
Silikonska dolina, Kalifornija (Silicon Valley, California); jugoisto¢ni Micigen
(Southeastern Michigan) i Boston, Masacusets (Boston, Massachusetts). U ovom
skupu podataka nalazi se 553 vazecih slucajeva, predstavljajuci stopu odgovora
od 33,4%. Iako bi se ova stopa odgovora mogla smatrati prili¢cno niskom, ona to
nije kada se uporedi sa drugim ispitivanjima ovakvih organizacija.*®

2 L. Scholz, ibidem

»  Pregled je dostupan na veb-sajtu Arhiva kulturne politike i nacionalnih podataka za

umetnost (Cultural Policy and the Arts National Data Archive): http://www.cpanda.org/
stage/studies/a00219?view=summary.

* Pogledati: F. Dobbin, J. R. Sutton, J. W. Meyer, R. Scott, ,,Equal Opportunity and the
Construction of Internal Labor Markets“, American Journal of Sociology, 99, 1993, str.
409-410.
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U izvestaju o pocetnim rezultatima Inicijative CPCP, jasno se vide razlozi
zbog kojih je finansijer pokazao interesovanje za ovakvo ispitivanje, a time i
njegova opsta svrha. Fond ,Lila Valas - Riders Dajdzest®, nadalje: Fond (The
Lila Wallace - Reader’s Digest Fund; the Fund) upustio se u poduhvat $irokih
razmera da do $to veceg broja ljudi u Sjedinjenim Drzavama prosiri umetnost
i kulturu. Trenutno, Fond sprovodi trostruku strategiju kako bi ostvario taj
cilj - radom kroz vodece kulturne institucije, podsticanjem inicijativa lokalnih
zajednica i kori$¢enjem medija i tehnologije. Inicijativa CPCP je deo Fondove
strategije usmerene na lokalne zajednice. Fond podrzava devet lokalnih fonda-
cija, koje pak sa svoje strane pomazu kulturne, umetnicke i druge organizacije u
svojim zajednicama da prosire, prodube i diversifikuju Sire u¢esc¢e. Fond, takode,
ocekuje da ¢e zahvaljujuci Inicijativi CPCP skrenuti paznju na znacaj kulture
i umetnosti za zivot lokalne zajednice, kao i na vaznost strategija za pove¢ano
ucestvovanje Zitelja zajednice u ovim aktivnostima.”’

S obzirom na finansijerovo interesovanje i svrhu ispitivanja, pitanja koja su
postavljena otkrivaju informacije o spektru marketingkih strategija koje nepro-
fitne organizacije sprovode u cilju izgradnje svog gledaliSta. Pitanja, takode,
dozvoljavaju ovim organizacijama da ocene koliko su bile uspesne u takvom gra-
denju gledalista — kako u pogledu opstih brojeva, tako i u pogledu pojedinih
segmenata gledaliSta. Stoga ¢emo prvo predstaviti opisne informacije o marke-
tingkim strategijama i njihovoj efikasnosti, a zatim ispitati istovremeni uticaj tih
strategija, zajedno sa unutrasnjim i spoljnim organizacionim ¢iniocima - na tu
efikasnost.

8. Rezultati

8.1. Opseg i domasaj marketinskih strategija u pet Sirih gradskih oblasti

Tokom ispitivanja prikupljeni su podaci za 14 razli¢itih marketinskih stra-
tegija. Konkretno, upitnikom je postavljeno pitanje: ,Navedite da li ste koristili
bilo koju od sledecih strategija za podsticanje aktivnijeg ucestvovanja u vasim
programima®. Ispitanici su zatim obelezZili koju je od 14 ponudenih strategija nji-
hova organizacija primenjivala. U upitniku je navedeno osam strategija (one koje
su u tabeli 1 obelezene od ,,A“ do ,,H), dok je $est dodato u sam Sifrarnik (stra-
tegije od ,,I“ do ,N“ u tabeli 1). Tabela 1 daje pregled opstih obrazaca odgovora.
Dve su napomene vredne pomena na ovom mestu: naj¢e$¢e koris¢ene strategije
su reklama/marketing u novim podrucjima ili medijima, zajednic¢ko sponzor-
stvo sa drugim organizacijama i predstavljanje novih/drugacijih ponuda; najrede
kori§éene strategije su, pak, usluzivanje drugih gledalista, stipendije i prevoz.

7 The Urban Institute, 2000, str. 1.
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Tabela 1: Upotreba cetrnaest marketinskih strategija od strane neprofitnih kulturnih

organizacija u pet Sirih gradskih oblasti u SAD

Strategija I=da

0=ne

Ukupno

N(%)

N(%)

N

Oglasavanje / marketing u novim oblastima ili medijima

Predstavljanje novih/razlicitih ponuda

Zajednicko sponzorstvo sa drugim organizacijama

Usluzivanje gledalista

Istrazivanje / Planiranje

Podudavanje umetnosti / obrazovanje

Predstavljanje radova u novim dvoranama /mestima

Drugo / ostalo

Besplatne karte

Jeftinije karte

Prevoz

Usluzivanje gledalista

Usluzivanje drugih gledalista

zg|=|m|=|~|z|o|=|=|o|o]|=|>

Stipendija

Izvor:

Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

Naravno, tabela 1 se ne bavi vaznim momentom: do koje mere ove nekomer-
cijalne kulturne organizacije koriste videstruke strategije. Slika 1 prikazuje broj
strategija koje koristi svaka od neprofitnih kulturnih organizacija. Treba prime-
titi da tri organizacije ne koriste nijednu strategiju, dok samo jedna koristi mak-
simum od 10 strategija. Isto tako, za organizacije koje deluju u pet Sirih gradskih
oblasti, prosecan broj kori$¢enih strategija je 4,5.
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Slika 1: Broj marketinskih strategija koriséenih od strane neprofitnih kulturnih
organizacija u pet Sirih gradskih oblasti u SAD

Broj organizacija

10

Broj strategije

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

S obzirom na to da ispitivanje predvida prili¢no veliki broj strategija, kori-
$¢ena je faktorska analiza kako bi se videlo postoje li u osnovi neke zajednicke
dimenzije medu njima. Umesto da za faktorsku analizu koristimo svih 14 stra-
tegija prikazanih u tabeli 1, usredsredili smo se na prvih sedam (strategije od A
do G), budud¢i da organizacije iz upitnika veoma retko koriste preostalih sedam
strategija. Tabela 2 sadrzi rotirajuce faktore korelacije (rotated factor loadings)
- korelaciju izmedu razlicitih strategija i datog faktora — pri ¢emu su polucr-
nim slovima obelezene posebno visoke korelacije. Faktorska analiza pokazuje tri
razli¢ita faktora - to jest, marketinske strategije koje obrazuju svojevrsnu usa-
glasenu grupu ispitivanih organizacija. Prvi faktor smo obelezili kao ,,Dosegni i
nauci“ zbog toga $to se marketinske strategije koje imaju visoku korelaciju s tim
faktorom bave poduc¢avanjem umetnosti (Strategija F), istrazivanjem i planira-
njem (Strategija E) i predstavljanjem novih i drugacijih ponuda (Strategija B).
Treba imati na umu, da ovakvo grupisanje treba da aktivira dugoro¢ne umet-
nicke ciljeve ovih organizacija - posebno u smislu obrazovnih i programskih
inovacija. Drugi faktor je obelezen kao ,,Izvan granica®“ zbog toga $to ima visoke
korelacije sa marketingkim strategijama koje su usmerene na napore koji se pro-
stiru izvan datih organizacija - oglasavanje u novim okruZenjima i saradnja sa
drugim organizacijama. Poslednji faktor obelezava samo jedna strategija koja
ima visoku korelaciju: usluzivanje gledalista. Cini se da drugi i tre¢i faktor ciljaju
na dugoro¢ne utilitarne ciljeve ovih organizacija, budu¢i da se u vecoj meri
odnose na porast broja gledalaca i javne izloZenosti, nego na sadrzaj.
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Tabela 2: Faktorska analiza marketinskih strategija neprofitnih kulturnih organizacija
u pet Sirih gradskih oblasti u SAD

Rotirajuca matrica komponenata (rotated component matrix)
Komponenta
Marketinske strategije Faktor #1: Faktor #2: Faktor# 3
.. . Strategija
Strategije Strategije o
A  « usluzivanja
»Dosegni i nauci »1zZvan granica .
gledalastva
(A) Oglaéa’lvan?'e'/ mafFeting unovim 169 98 21
oblastima ili medijima
(B) Predstavljanje novih / razli¢itih 573 147 119
ponuda
C) Zajednick t
(C) Zaje .mc 0 spf)nz<.).rs VO sa 153 668 118
drugim organizacijama
(D) Usluzivanje gledalista 036 .003 938
(E) IstraZivanje / Planiranje .680 -012 -.020
(F) Poduéavan.je umetnosti / 699 119 271
obrazovanje
(G) Predstavljanje rad(.)va unovim 295 574 042
dvoranama / mestima

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

8.2. Promene u gledaliStu u pet $ivih gradskih oblasti

Kao $to su mnogi primetili, proteklih godina se okruzenje neprofitnih kul-
turnih organizacija pogorsalo — posebno u svetlu smanjenja sredstava za kulturu
i starenja gledalista.”® Stoga bi bilo korisno pogledati kako organizacije iz istra-
zivanja vide stanje svojih gledalista. Organizacije su podstaknute da iskazu svoje
glediSte na pitanje: ,Navedite da li je tokom prethodne godine bilo povecanja,
smanjenja ili nije bilo promena u slede¢im aspektima koji se ticu ucesnika u pro-

* T.J. Dowd, K. J. Kelly, ,,Composing a Career: The Situation of Living Composers in

the Repertoires of U.S. Orchestras, 2005-06%, u: Careers in Creative Industries, ed. by
Christopher Mathieu, Routledge, London, 2011, str. 210-233; M. A. Glynn, ,When
Cymbals Become Symbols: Conflict over Professional Identity within a Symphony
Orchestra®, Organization Science 11, 2000, str. 285-298; M. A. Glynn, ,,Chord and discord:
Organizational crisis, institutional shifts, and the musical canon of the symphony*, Poetics
30, 2002, str. 63-85; L. Scholz, ,,Across the Private Policymaking Process: The Case of the
American Symphony Orchestra League and Americanizing the American Orchestra®
Journal of Arts Management, Law & Society 31, 2001, str. 137-148.
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gramima ili u aktivnostima vase organizacije. Tabela 3 rezimira odgovore svih
organizacija koje su na ovo pitanje odgovorile.

Tabela 3: Porast broja gledalaca i segmenata gledalista neprofitnih kulturnih
organizacija u pet Sirth gradskih oblasti u SAD

Gledaliste / Segment gledalista Porast tokom Bez porasta Ukupno
prethodne godine | tokom prethodne
godine
N(%) N(%) N(%)
Ukupni brojevi 365 (67.7) 174 (32.3) 539
Rasni / etni¢ki sastav 213 (41.4) 301 (58.6) 514
Stanovnici lokalne zajednice 146 (29.4) 351 (70.6) 497
Mladi ljudi ili porodice 212 (41.6) 298 (58.4) 510
Osobe sa nizim prihodima 128 (25.8) 369 (74.2) 497

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

Deskriptivni rezultati pokazuju da veliki deo organizacija — gotovo 68% -
prijavljuje da je primecen porast ukupnog broja gledalaca. Stavise, dobar deo
organizacija je takode primetio porast razli¢itih segmenata gledalista, kao §to su
ljudi obojene koze i mladi ljudi (videti tabelu 3). Ipak, ova tabela isto tako poka-
zuje izazove s kojima se suocavaju neprofitne organizacije u kulturi, jer ve¢i broj
njih nije osetio porast u klju¢nim segmentima gledalita nego $to jeste. Time se
otvara vazno pitanje: $ta je to Sto predvida koje ¢e organizacije biti uspesne u gra-
denju gledalista u smislu ukupnih brojeva, isto kao i u smislu razli¢itih segme-
nata gledalista? Ovim pitanjem se, prema tome, resava problem efikasnosti.

8.3. Efikasnost izgradivanja gledalista u pet $irih gradskih oblasti

8.3.1. Metodi i mere

Moj pristup efikasnosti je zasnovan na ispitivanju koji su faktori znacajni
za pet tipova izgradnje gledalista, detaljno navedenih u tabeli 3 - da li je tokom
prethodne godine bilo ili nije bilo porasta u: (1) ukupnom broju ¢lanova gleda-
lista; (2) rasnoj/etnickoj raznolikosti ¢lanova gledalista; (3) broju ¢lanova gleda-
lista koji dolaze iz zajednice u okruzenju; (4) broju ¢lanova gledalista koji pred-
stavljaju mlade ljude i porodice; (5) broju ¢lanova gledalista sa nizim prihodom.
Imajudi u vidu da se svaki od ovih tipova ispoljava dihotomnim ishodom (porast
/ nepostojanje porasta), oslanjamo se na logisticku regresiju (logistic regression).
Ova statisticka tehnika dopusta poredenje istovremenog uticaja razlicitih pre-
diktora o verovatno¢i odredenog ishoda (npr. izgledi da je doslo do povecanja
broja ¢lanova gledalista sa nizim prihodom); na taj nacin ona takode omogucava
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da se oceni koji od ovih prediktora imaju znacajnu ulogu u oblikovanju ishoda,
a koji ne.

Jedan skup kori$¢enih prediktora izvucen je iz ranije opisanih marketinskih
strategija — posebno onih koji proizlaze iz faktorske analize u tabeli 2. Faktori 1 i 2
bice kori$ceni za kreiranje ponderisanih skala koje aktiviraju ove opste tipove mar-
ketinskih strategija. Za faktor 3 koristi se samo strategija D (usluzivanje gledalista),
buduc¢i da ima posebno visoku korelaciju. Skale su izracunate na slede¢i nacin:

Skala ,,Dosegni i nauci“ = 0,573*(primena strategije B) + 0,680*(primena
strategije E) + 0,699*(primena strategije F)

Skala ,,Izvan granica“ = 0,698*(primena strategije A) + 0,668*(primena stra-
tegije C) + 0,574*(primena strategije G)

Usluzivanje gledalista = (primena strategije D)

Ovi prediktori dozvoljavaju da se vidi da li su one neprofitne organizacije
¢iji je marketing usredsreden na umetnicku misiju (,Dosegni i nauci®) i/ili na
utilitarnu misiju (,,Izvan granica“ i ,Korisnicke usluge®) - istovremeno i te za
koje je verovatnije da ¢e doziveti porast veli¢ine gledalista i njegovih segmenata.
Naravno, sustina marketinskih strategija mozda nece biti toliko vazna koliko
njihov puki broj. Konacno, videce se kako broj marketingkih strategija oblikuje
$anse za uspeh u izgradnji gledalista. Ti brojevi su detaljno dati u slici 1.

Ukoliko studije slucaja neprofitnih kulturnih organizacija upravljaju nasu
paznju na pitanja kao §to su umetnicke ili utilitarne misije,”” tada ispitivanje
grupa takvih organizacija nasu paznju obraca na unutrasnje i spoljne karakte-
ristike koje variraju unakrst ovih organizacija® - na drugi skup prediktora koji
takode mogu da oblikuju delotvornost izgradnje gledalista. U pogledu internih
faktora za datu neprofitnu kulturnu organizaciju, istrazio sam cetiri sledeca.

(1) Starost organizacije. Kada razmatraju stepen ,institucionalizacije” nepro-
titnih organizacija u kulturi, Dimado i Stenberg navode da starost organizacije
moze da ima ulogu i u tome kako one rade i kakve izbore prave; takode, moguce
je da se isto odnosi i na izgradnju gledalista. Istrazivanjem, ispitanicima je postav-
ljeno pitanje: ,,Koje godine je osnovana vasa organizacija?“ To je omogucilo da se
izracuna starost svake organizacije oduzimanjem godine osnivanja od godine u
kojoj je sprovedeno ispitivanje (2000). Slika 2 pokazuje distribuciju starosti svih
organizacija koje su ucestvovale u ispitivanju. Znatan broj njih mlade je od 40
godina (77%) - dok prose¢na starost iznosi priblizno 34 godine. Najmlade orga-
nizacije su mlade od godinu dana, a najstarija ima zapanjujuc¢ih 314 godina.

29

Na primer, M. A. Glynn, ,When Cymbals Become Symbols: Conflict over Professional
Identity within a Symphony Orchestra®, Organization Science 11, 2000, str. 285-298.

* Na primer: P. DiMaggio, K. Stenberg, ,Why Do Some Theatres Innovate more than

Others? An Empirical Analysis, Poetics 14, 1985, str. 107-122.
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Slika 2: Distribucija starosti neprofitnih kulturnih organizacija u pet Sirih gradskih
oblasti u SAD

Broj arganizacia

HNEBEENERE

Starost organizacija

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

(2) Velicina organizacije. Kao kod Douda i Kelija (2011), veli¢ina se proce-
njuje posmatranjem aspekata koji su u vezi sa budzetom organizacije — da bi
se video eventualni uticaj na izgradnju gledalista. U ispitivanju je postavljeno
pitanje: ,,Koliki su bili vasi ukupni troskovi prethodne fiskalne godine?“ Osam
mogucih odgovora prikazano je na slici 3. Pod uticajem Urban instituta (2000),
neprofitne kulturne agencije su razvrstane u dve veli¢ine: ,,male” (¢iji su godi$nji
troskovi nizi od 500.000 americkih dolara) i ,,velike* sa godisnjim troskovima od
500.000 dolara ili viSe. Dobijeno je 401 velika organizacija, 137 malih i 15 koje
nisu odgovorile na ovo pitanje, pa stoga nisu uklju¢ene u ovu analizu.
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Slika 3: Ukupni troskovi neprofitnih kulturnih organizacija u pet $irih gradskih oblasti u SAD

Broj organizacija

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

(3) Specijalizacija. Doud i Keli (2011) smatraju da su specijalizovane umet-
nic¢ke organizacije sklone da se izdvoje od drugih u smislu izbora program-
skih mogu¢nosti. Ispitano je da li takva specijalizacija utice na sposobnost za
izgradivanje gledalista. Ispitivanje se ovim bavi, putem pitanja: ,,Koji se od ovih
deskriptora (od ukupno 19) mogu primeniti za vasu organizaciju? Obelezite sve
koji se mogu primeniti“.* Slika 4 pokazuje distribuciju deskriptora u smislu bro-
jeva. U ispitivanju je 221 organizacija navela samo jedan deskriptor. Prosecan
broj navedenih deskriptora je 2,4, a maksimalan broj deskriptora je u ispitiva-
nju navela jedna organizacija. Za potrebe analize, organizacije su razvrstane kao
»specijalisticke” ukoliko se bave samo jednom oblas¢u (nasuprot onih koje se
bave mnogim oblastima).

31

Tih 19 pojmova su: (1) umetnicki savet / agencija; (2) savet / agencija za humanistiku; (3)
biblioteka; (4) prostor za predstavljanje / izlaganje; (5) istorijska organizacija / lokalitet; (6)
usluzna organizacija; (7) ,.prijatelji...“ / podrska; (8) izvodacka grupa; (9) umetnicki muzej;
(10) druga vrsta muzeja; (11) predstavljacka organizacija; (12) sajam / festival; (13) umet-
nic¢ki inkubator; (14) izdava¢; (15) medij; (16) umetnicki centar; (17) $kola / obrazovna
ustanova; (18) deo vece institucije; (19) ostalo.
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Slika 4: Ukupan broj deskriptora po izjavama neprofitnih kulturnih organizacija u pet
Sirith gradskih oblasti u SAD

250=—

0 1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 1 12
Broj deskriptora

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations), 2000.

(4) Izvodacke organizacije. Zolberg™ primecuje da se izvodacke organizacije
susrecu s ograniCenjima vezanim za gledaliSte, koja ne pogadaju druge
umetnicke organizacije, pa je stoga ispitano da li se takva ogranicenja odnose i
na izgradivanje gledalastva. U istrazivanju organizacijama je postavljeno sledece
pitanje: ,,Koje vrste umetnosti i kulturnih aktivnosti vasa organizacija predstavlja
javnosti? Obelezite sve odgovarajuce opcije®. Organizacije su razvrstane u ,,izvo-
dacke organizacije“ ukoliko su obelezile jedan od slede¢ih pojmova: muzika;
ples; pozoriste; opera / muzicko pozoriste; performans / izgovorena re¢; pri¢anje
pri¢a / usmena istorija. Ovakve delatnosti traze izvodenje uzivo i ne mogu biti
samo izlozene.” U ispitivanju se 429 organizacija identifikovalo kao izvodacke.

* V. L. Zolberg, ,Display Art and Performed Music: Selective Innovation and the Structure

of Artistic Media“, Sociological Quarterly 21, 1980, str. 219-231.

»Neizvodacki“ odabir su: slikanje / crtanje; fotografija; vajanje; umetnicki dizajn; zanati;
arhitektura; medijske umetnosti; novi mediji; knjizevnost / poezija; ostalo; obrazovne
radionice; istorija; prezentacije u kulturi i izlozbe.
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U pogledu faktora koji su za organizaciju spoljni, ovo ispitivanje omogucava
samo istrazivanje organizacija koje su locirane u gradovima bogatog kulturnog i
umetnickog nasleda.’ Ispitano je da li ovakva pozicija ima uticaja na izgradivanje
gledalastva. Od pet datih Sirih gradskih oblasti u ovom ispitivanju paznju ¢emo
obratiti na one koje su smestene u Bostonu, naspram onih koje su locirane u dru-
gim oblastima. Ovo ima smisla utiliko sto DiMaggio (1982) opisuje Boston kao
mesto u kome su se neprofitne umetnicke organizacije prvo pojavile i, zatim, omo-
gudile da se ,umetnost® (tj. vrhunska kultura) ukoreni u Sjedinjenim Drzavama.
U $iroj gradskoj oblasti Bostona smestena je 171 organizacija iz ovog ispitivanja.

8.3.2. Deskriptivna statistika i korelacije

Tabela 4 daje pregled svih prediktora koji ¢e se koristiti u logistickoj regresiji.
Korelacije su posebno uocljive, jer pokazuju da ve¢ina prediktora nije u viso-
koj korelaciji. Ipak, postoji i nekoliko izuzetaka. Kao prvo, starost i veli¢ina su u
umerenoj korelaciji od 0,38, $to znaci da su starije organizacije sklonije da budu
ivece. Ovo je u skladu sa nalazima DiMaggio i Stenberg (1985) iz njihove studije
0 pozori$nim trupama u smislu ,institucionalizacije® - po kojoj i starost i veli-
¢ina imaju svoj udeo. Kao drugo, brojnost marketinskih strategija ima relativno
visoku korelaciju, kako sa strategijama iz grupe ,,Dosegni i nauci® (0,73), tako i
sa strategijama iz grupe ,,Izvan granica“ (0,72). To ukazuje da, s obzirom da slede
mnoge strategije, organizacije uprezu i umetnicke i utilitarne misije. Takode,
korelacija izmedu ,Dosegni i nauci® i ,Izvan granica“ je relativno mala (0,24),
$to znaci da organizacije koje slede jednu vrstu misije (npr. umetnicku), ne slede
nuzno i drugu.

*  Videti: P. DiMaggio, K. Stenberg, op. cit., str. 107-122; T. ]. Dowd, K. J. Kelly, op. cit., str.
210-233; J. O’'Hagan, A. Neligan, op. cit., str. 35-57.
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Tabela 4: Srednje vrednosti, standardne devijacije i korelacije prediktora neprofitnih
kulturnih organizacija u pet Sirih gradskih oblasti u SAD

Pirsonove (Pearson) korelacije

Srednja
SO OM ON EONEONBONEON RGN NON NG
vrednost
(1) Starost organizacije
. 33.48 | 36,10 | 1,00
(u godinama)
(2) Velic¢ina organizacije
. 0,25 0,44 | 0,38 | 1,00
(0 = Mala; 1 = Velika)
(3) Specijalizacija
0,41 0,49 |-0,05|-0,02 1,00
(0=Ne; 1 =Da)
(4) Izvodacka organizacija
0,78 0,42 |-0,03 | 0,04 | 0,00 | 1,00
(0=Ne; 1 =Da)
(5) Lokacija Boston
0,31 0,46 | 0,17 | 0,05 | 0,00 | 0,08 | 1,00
(0=Ne; 1=Da)
(6) Broj marketinskih
. 4,52 1,70 | -0,03 1 0,14 | -0,16 | 0,12 ] 0,00 | 1,00
strategija
(7) Strategija ,Dosegni i
N 1,12 0,62 | 0,04 | 0,23 | -0,11 | 0,01 | 0,03 | 0,73 | 1,00
nauci” (skala)
(8) Strategija ,,Izvan granica“
1,38 0,57 1-0,03 | 0,05 | -0,14 | 0,05 | 0,02 | 0,72 | 0,24 | 1,00
(skala)
(9) Strategija usluzivanja
gledalastva 0,18 0,39 | 0,01 | 0,03 | -0,06 | 0,07 | -0,04 | 0,19 | 0,07 | 0,06 | 1,00
(0=Ne; 1=Da)

Izvor: Pregled umetnickih i kulturnih organizacija
(Survey of Arts and Cultural Organizations - 2000)
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8.3.3. Analiza logisti¢ke regresije

Porast ukupnih | Porast rasne Porast broja Porast broja Porast broja
brojeva (Da) / etnicke stanovnika mladih judi ili posetilaca
raznolikosti lokalne porodica (Da) sa nizim
(Da) zajednice (Da) prihodima (Da)
@ ) ©) @ ®) (6) @) ® ) (10)
Intercept
1,256 | 1178 | 0,378 | 0,389 | 0,162 | 0,167 | 0,173 | 0,114 | 0,114 | 0,103
Starost
L 0,990* | 0,989* | 0,996 | 0,996 | 0,998 | 0,998 | 0,997 | 0,997 | 0,988* | 0,987*
organizacije
Veli¢ina
L 0,928 0,947 | 1,815* | 1,896* | 1,385 | 1,438 1,101 1,194 | 0,944 | 1,085
organizacije
Organizacioni
0,643+ | 0,610+ | 1,101 | 1,112 | 0725 | 0,745 | 0759 | 0742 | 1,171 | 1,262
specijalista
Izvodacka
L 0,949 | 1,054 | 0,729 | 0,692 | 1,088 | 0,986 | 0,931 | 0,931 | 0,806 | 0,642
organizacija

Lokacija u Bostonu | 2,082% | 2,287** | 1,564+ | 1,534+ | 1,393 | 1,364 | 1,208 | 1,248 | 1,782* | 1,833*
Strategije

o oo | L444+ | 2,339* | 1,070 | 0,818 | 1,398 [ 0,890 |2,183**| 2,101* | 1,674* | 0,670
»Dosegni i nauci

Strategije

1,601* | 2,625* | L,771* | 1,363 | 1,622* | 1,038 | 1,729* | 1,686 [ 1,795* [ 0,705
»1zvan granica
Strategija
usluZivanja 2,757* | 3,801 | 1,970 | 1,778+ | 1,433 | 1,218 |2,471*| 2,615 | 1,412 | 1,118
gledalastva

Broj marketingkih
N 0,754 1,169 1,305 1,027 1,775*%*
strategija

**p<0,01 *p<0,05 +p<0,1 (dvostrani test)

Tabela 5 pokazuje rezultate modela logisticke regresije koji ispituju uticaj
karakteristika organizacije (kako unutrasnjih, tako i spoljnih), kao i marketins-
kih strategija (obe vrste i samog njihovog broja), na pet tipova izgradivanja gle-
dalita - gde se poslednji odnosi na opstu velic¢inu gledalista, kao i na pojedine
njegove segmente (npr. mlade ljude i porodice). S obzirom na prirodu logisticke
regresije, brojevi iskazani u tabeli 5 su stepenovani koeficijenti modela regresije
- poznati i kao ,,odnosi verovatnoc¢a“ (,,odds ratios“). Odnosi verovatnoca ve¢i od
1 ukazuju na pozitivan odnos izmedu prediktora i zavisne varijable (ishod), dok
odnosi verovatno¢a manji od 1 ukazuju na negativan odnos. U Modelu 1, na pri-
mer, koeficijent od 2,082 za ,lociranost u Bostonu“ ukazuje da neprofitne orga-
nizacije u Bostonu imaju 2,1 puta vece izglede da povecaju ukupan broj ¢lanova
gledalista od onih koje su smestene u drugim Sirim gradskim oblastima. Treba
primetiti da su koeficijenti koji su obelezeni simbolima (kao $to su **) znacajni u
smislu uticaja na odredeni ishod. Takode, treba imati na umu da za svaki od pet
ishoda (npr. Porast ukupne brojnosti) koristimo dva razli¢ita modela - i to stoga
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$to postoji visoka korelacija izmedu ,,Broja marketinskih strategija“ i strategija
»Dosegni i nauc¢i“ i ,Izvan granica“. U nameri da obezbedimo da takva korela-
cija ne izobli¢i regresivnu analizu, prvo koristimo model koji ne sadrzi broj stra-
tegija, a zatim taj broj uklju¢ujemo u drugi model. Poredenje pet parova regre-
sivnih modela (npr. Modela 1 sa Modelom 2), pokazuje da su sustinski rezultati
za oba para uglavnom sli¢ni - uz izuzetak tipova marketinskih strategija, Cije
rezultate treba pazljivo protumaciti.

Prema tome, rezultati u tabeli 5, kao prvo, ukazuju da ako se posmatra vrsta
marketinskih strategija koje organizacije slede, one koje naglasavaju ,Dosegni i
nauci” pristup, odnosno daju prednost umetnickoj misiji ¢e pre povecati uku-
pan broj gledalaca; s druge strane, taj efekat je mnogo jaci kada se uzima u obzir
sam broj strategija. Naime, strategije ,Dosegni i nauci“ pozitivno uti¢u na vero-
vatnocu privlacenja mladih ljudi i porodica, i na pocetku se ¢ini da povecavaju
izglede privlacenja osoba sa nizim prihodom; ipak, ono $to uistinu upravlja tim
odnosom je ukupan broj strategija. Grupa strategija ,,Jzvan granica“ ima poziti-
van uticaj na sveukupan porast, kao $to je od znacaja i za sve druge ishode - ali
ne i kada se uzme u obzir sam broj strategija. Konac¢no, strategija usluZivanja gle-
dalista je posebno dobra za povecanje ukupnog broja gledalaca i mladih ljudi /
porodica. Kao drugo, ako se posmatraju unutrasnji ¢inioci, rezultati pokazuju da
mlade neprofitne organizacije imaju vise izgleda da povec¢aju ukupan broj ¢la-
nova gledalista, isto kao i broj gledalaca sa nizim prihodom, dok vece organizacije
imaju vecu verovatnocu samo za povecanje rasne raznovrsnosti. Takode, manju
izvesnost imaju specijalizovane organizacije u pogledu porasta ukupnih brojeva
gledalaca, a istovremeno ne postoji razlika u pogledu bilo kog aspekta uvecanja
gledalista izmedu organizacija koje se bave izvodackim umetnostima i onih koje
predstavljaju druge vrste umetnickih dela - $to je drugacije od onoga na $ta uka-
zuje Zolberg (1980). Konacno, §to se tice spoljnih ¢inilaca, veca je verovatnoca
da e organizacije iz Bostona doziveti porast ukupnih brojeva gledalaca, rasne
raznovrsnosti i posetilaca sa nizim prihodom od organizacija iz ostalih oblasti.

9. Zakljucak

Teoreticari umetnosti primecuju da su se okolnosti u Sjedinjenim Americ-
kim Drzavama pokazale tezim otkako je 20. vek ustupio mesto 21. veku - uz
probleme kao $to su oteZano obezbedivanje sredstava i starenje gledalista. Ima-
ju¢i ovo u vidu, stvarni pokusaji neprofitnih umetnickih organizacija da izgrade
gledalista postaju vazna tema. Radi blizeg ispitivanja, obratili smo se istrazivanju
koje je sprovedeno 2000. godine — upravo usred ovih promenljivih i izazovnih
vremena - a koje se odnosi na razli¢ite vrste neprofitnih organizacija u kulturi
u rasponu od muzeja i pozorista do biblioteka i istorijskih mesta. Ovo istraziva-
nje pokazuje da vecina ovih organizacija ulaze napore da na neki nacin izgradi
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svoje gledaliste — sprovodec¢i marketinske strategije u tom cilju. Mnoge od njih
sprovode viSestruke strategije, ali je moja faktorska analiza ustanovila tri opste
vrste marketingkih strategija — one ¢iji je cilj da dosegnu i nauce, one koje traze
da grade izvan granica, i one koje pruzaju usluge gledalistu. Ovi osnovni tipovi
poklapaju se sa konkurentskim misijama koje su Meri En Glin™ i drugi opisali
- strategijama koje se odnose na umetnicke misije i strategije koje se odnose na
utilitarne misije. Budu¢i da postoji niska korelacija izmedu ovih strategija, nape-
tosti postaju ocigledne - pri ¢emu neke organizacije daju prednost umetnickim,
a druge utilitarnim misijama, dok relativno mali broj njih se oslanja na obe.

Ove strategije nisu uzaludne. Uprkos teSko¢ama sa kojima se umetnosti suo-
¢avaju u ranom 21. veku, vecina ovih organizacija primecuje da njihovo ukupno
gledali$te raste. Ipak, vecina nije imala mnogo uspeha u privlacenju pojedinih
segmenata gledalista — oni sa malim prihodom i stanovnici lokalne zajednice
su medu onima koje je najteze dose¢i. Ipak, $ta je sa njihovim stvarnim marke-
tingkim strategijama? U tome imamo mesavinu. Dok grupa strategija ,,Dosegni i
nauci® ima neke pozitivne uticaje na ukupne brojeve i na mlade ljude / porodice,
a »lzvan granica“ na ukupne brojeve - nijedna nema konstantan uticaj. Dakle,
u potrazi za prosirenjem znacajnih segmenata gledali$ta — nijedna od ove dve
strategije ne nudi jasan put ka uspehu. I ovde je napetost izmedu umetnickih i
utilitarnih misija ocigledna, jer davanje prednosti bilo kojoj ne daje gotov recept
za izgradnju i diversifikaciju gledalista.

Stavi$e, marketinske strategije nisu jedini ¢inioci koji uti¢u na izgradivanje
gledalista. S jedne strane, starije organizacije teze da budu manje veste u dvoja-
kom smislu - §to se slaze sa nalazom studije Dimado i Stenberg (1985), koja uka-
zuje na to da starost organizacije moze voditi konzervativizmu. S druge strane,
vece organizacije su jedino vi¢ne povecanju rasne raznolikosti, $to pokazuje da
veli¢ina ne vodi uvek u konzervativizam - $to je u skladu sa Doudovim (2004)
nalazom u vezi sa medijskim organizacijama. Opet, za specijalizovane organi-
zacije je znatno manje verovatno da ¢e doziveti povecanje ukupnih brojeva gle-
dalaca - $to nije iznenadujuce, buduéi da su povezane sa malim segmentima
gledalista a - kao §to Doud i Keli pokazuju - veci specijalizovani orkestri su
skloni da smanje raznovrsnost repertoara; ono $to je iznenadujuce je da specija-
lizacija nema znacajniji uticaj na segmente koji su istrazivani u ovom ispitivanju.
Na kraju, jedan spoljni faktor pokazao se znacajnim u prilicnoj meri - bas kao
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$to je Njujork centar pozorista i orkestarske muzike,* a London pozorista,” tako
je upravo Boston to isto za sve vrste neprofitnih kulturnih organizacija u smislu
izgradivanja gledalista. Pokazalo se da upravo ovaj prediktor ima najdoslednije
dejstvo; ipak, na neki nacin, to je ono $to najvise zabrinjava: dok je Boston rasad-
nik za umetnicke organizacije u Sjedinjenim Drzavama,® preseljenje u taj grad
nije odrziva opcija za organizacije koje su locirane u drugim mestima.

Literatura

e Alexander, Victoria, D.: ,,Pictures at an Exhibition: Conflicting Pressu-
res u Museums and the Display of Art, American Journal of Sociology
101, 1996, str. 797-8309.

o DiMaggio, P.: ,Cultural Entrepreneurship in Nineteenth-Century
Boston: The Creation of an Organizational Base for High Culture in
America“, Media, Culture & Society 4, 1982, str. 33-50.

o DiMaggio, P.: ,Can Culture Survive the Marketplace?“ u: Nonprofit
Enterprises in the Arts: Studies in Mission and Constraint, ed. by Paul J.
DiMaggio, Oxford University Press, New York, 1986, str. 67-92.

o DiMaggio, P... ,Nonprofit Organizations and the Intersectoral Division
of Labor in the Arts“, u: The Nonprofit Sector: A Research Handbook,
2nd edition, ed. by W. W. Powell, R. Steinberg, Yale University Press,
New Haven, CT, 2006, str. 432-461.

o DiMaggio, P. - Mukhtar, T.: ,,Arts Participation as Cultural Capital in the
United States, 1982-2002: Signs of decline?*, Poetics 32, 2004, str. 169-194.

o DiMaggio, P. - Stenberg, K.: ,Why Do Some Theatres Innovate more
than Others? An Empirical Analysis®, Poetics 14, 1985, str. 107-122.

e Dobbin, F. - Sutton, J. R. - Meyer, ]. W. - Scott, R.: ,,Equal Opportunity
and the Construction of Internal Labor Markets®, American Journal of
Sociology, 99, 1993, str. 396-427.

36

P. DiMaggio, K. Stenberg, ,Why Do Some Theatres Innovate more than Others? An
Empirical Analysis®, Poetics 14, 1985, str. 107-122; T. J. Dowd, K. J. Kelly, ,,Composing a
Career: The Situation of Living Composers in the Repertoires of U.S. Orchestras, 2005-
06% u: Careers in Creative Industries, ed. by Christopher Mathieu, Routledge, London,
2011, str. 210-233.

J. O’'Hagan, A. Neligan, ,,State Subsidies and Repertoire Conventionality in the Non-Profit
English Theatre Sector: An Econometric Analysis®, Journal of Cultural Economics 29,
2005, str. 35-57.

P. DiMaggio, ,,Cultural Entrepreneurship in Nineteenth-Century Boston: The Creation of
an Organizational Base for High Culture in America“, Media, Culture & Society 4, 1982,
str. 33-50.

37

38

Vol. 9 (1) 2012: str. 181-210



208

Jun Tai

Dowd, T. J.: ,,Concentration and Diversity Revisited: Production Logics
and the U.S. Mainstream Recording Market, 1940-1990% Social Forces
82,2004, str. 1411-1455.

Dowd, T. J.: ,Innovation and Diversity in Cultural Sociology*, Sociolo-
gica: Italian Journal of Sociology Online 1 (1), 2007.

Dowd, T. J. - Kelly, K. J.: ,Composing a Career: The Situation of Living
Composers in the Repertoires of U.S. Orchestras, 2005-06% u: Careers
in Creative Industries, ed. by Christopher Mathieu, Routledge, London,
2011, str. 210-233.

Dowd, T.J. - Liddle, K. - Lupo, K. - Borden, A.: ,,Organizing the Musi-
cal Canon: The Repertoires of Major US Symphony Orchestras, 1842 to
1969%, Poetics 30, 2002, str. 35-61.

Glynn, M. A.: ,Art Museum Membership and Cultural Distinction:
Relating Members’ Perceptions of Prestige to Benefit Usage®, Poetics 24,
1996, str. 259-274.

Glynn, M. A.: ;,When Cymbals Become Symbols: Conflict over Profe-
ssional Identity within a Symphony Orchestra®, Organization Science 11,
2000, str. 285-298.

Glynn, M. A.: ,,Chord and discord: Organizational crisis, institutional shifts,
and the musical canon of the symphony*, Poetics 30, 2002, str. 63-85.
Glynn, M. A. - Lounsbury, M.: ,,From the Critics’ Corner: Logic Blen-
ding, Discursive Change and Authenticity in a Cultural Production
System®, Journal of Management Studies 42, 2005, str. 1031-1055.

Glynn, M. A.: ,Maestro or Manager? Examining the Role of the Music
Director in a Symphony Orchestra®, u: The Business of Culture: Strategic
Perspectives on Entertainment and Media, ed. by ]. Lampel, J. Shamsie,
T. K. Lant, Mahwah, Lawrence Erlbaum, NJ, 2006, str. 57-69.

Johnson, C. - Dowd, T. J. — Ridgeway, C. L.: ,,Legitimacy as a Social Pro-
cess, Annual Review of Sociology 32, 2006, str. 53-78.

Lizardo, O.: ,The Puzzle of Women’s "Highbrow* Culture Consumption:
Integrating Gender and Work into Bourdieu’s Class Theory of Taste®,
Poetics 34, 2006, str. 1-23.

O’Hagan, J. - Neligan, A.: ,,State Subsidies and Repertoire Conventio-
nality in the Non-Profit English Theatre Sector: An Econometric Anal-
ysis®, Journal of Cultural Economics 29, 2005, str. 35-57.

Peterson, A. R.: ,The Rise and Fall of Highbrow Snobbery as a Status
Marker®, Poetics 25, 1997, str. 75-92.

Pierce, J. L.: ,Programmatic Risk-Taking by American Opera Compa-
nies®, Journal of Cultural Economics 24, 2000, str. 45-63.

Potter, Sh. - Dowd, T.: ,,Executive Turnover and the Legal Environment:
The Case of California Hospitals, 1960-1995% Sociological Forum 18,
2003, str. 442-464.

Megatrend revija



Efikasnost izgradivanja gledalista neprofitnih organizacija u oblasti kulture... 209

Roy, W. G. - Dowd, T. J... ,What is Sociological about Music?“, Annual
Review of Sociology 36, 2010, str. 183-203.

Scholz, L.: ,,Across the Private Policymaking Process: The Case of the
American Symphony Orchestra League and Americanizing the Ame-
rican Orchestra®, Journal of Arts Management, Law ¢ Society 31, 2001,
str. 137-148.

Toepler, S.: ,,Caveat Venditor? Museum Merchandising, Nonprofit Com-
mercialization, and the Case of the Metropolitan Museum in New York®,
Voluntas 17, 2006, str. 99-113.

The Urban Institute: Community Partnerships for Cultural Participation:
Concepts, Prospects, and Challenges. Early Findings Report, Washington
DC, 2000.

Zolberg, V. L.: ,Display Art and Performed Music: Selective Innovation
and the Structure of Artistic Media®, Sociological Quarterly 21, 1980, str.
219-231.

Rad primljen: 5. februara 2012.
Odobren za $tampu: 18. marta 2012.

Vol. 9 (1) 2012: str. 181-210



210 Jun Tai

Original scientific paper

PROFESSOR YUN TAr, PHD
Emory University, Atlanta, Georgia, USA

THE EFFICACY OF AUDIENCE BUILDING
AMONG NONPROFIT CULTURAL
ORGANIZATIONS:

THE IMPACT OF MARKETING STRATEGIES
AND ORGANIZATIONAL ATTRIBUTES

Summary

Given the importance of individuals’ participation in the sustainability of nonprofit
cultural organizations, I look at how those organizations attract audiences to partake
of their services. By analyzing the data drawn from approximately 500 nonprofit cul-
tural organizations in the U.S., I find that both internal factors (i.e., age, size, presenting
performing arts, specialist vs. generalist) and external factors (i.e., location in a city
with a rich cultural tradition) combine with marketing strategies to shape the efficacy
of audience building. The results provide some perspective on how such organizations
negotiate both their aesthetic and economic concerns.
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PROMOCIJA STRATEGIJE MENADZMENTA
KONFLIKTA U USLOVIMA
SAVREMENOG POSLOVANJA

Sazetak: Savremeno shvatanje konflikta zastupa uverenje da je konflikt ne samo
pozitivna snaga jedne grupe, ve je i apsolutno neophodan za postizanje efikasnosti
grupe. Imajuci u vidu neizbeZnost konflikta i njegove funkcionalne uloge u organizaciji,
menadZment ima zadatak da efikasno upravlja ovim procesima a ne da ih eliminise.
Rezultati istraZivanja koje je obuhvatilo uzorak od 100 ispitanika, pokazali su da kolab-
oracija i prilagodavanje predstavljaju dominantne strategije u upravljanju interperson-
alnim konfliktom kod ispitanika. IstraZivanje je pokazalo da vise od 80 % ispitanika
uvek odnosno Cesto aktuelna pitanja resava na obostrano prihvatljiv nacin, razmenjujuci
tacne informacije sa kolegama u cilju zajednickog resavanja problema. Takode, vecina
ispitanika se trudi da otvoreno iznosi Cinjenice radi Sto efikasnijeg resavanja problema.
Kod ispitanika je utvrden nizak stepen poznavanja naprednijih tehnika resavanja konf-
likta kao sto je metod ,,dati i uzeti“ u cilju ostvarivanja kompromisa, koji se inace uspesno
koristi u organizacijama Sirom sveta.

Kljucne reci: konflikt, menadZment konflikta, strategije menadZmenta konflikta

JEL Kklasifikacija: D74, M14

1. Uvod

Drustvo u kome zivimo karakterisu brojne podele, nezadovoljstva, socijalni
nemiri, kao i masovna okupljanja radnika i gradana. Medu tim pojavama pose-
ban znacaj imaju radni konflikti, kojima se u prvom redu izrazava nezadovolj-
stvo zaposlenih i njihova borba za ostvarenje odredenih zahteva. Kada produk-
tivnost rada u jednom preduzecu po¢ne da opada, postavlja se pitanje: ,,Zasto se
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to deSava?“ Odgovor se nalazi, pre svega, u ¢injenici da sa razvojem proizvodnih
snaga i nastalim drustvenim promenama nije uporedo tekao i proces unaprede-
nja sistema upravljanja preduzecem.

Savremeni nacin poslovanja karakteri§e se pre svega neprestanim orga-
nizacionim promenama. Te promene su mnogobrojne i raznovrsne, a njihova
zajednicka karakteristika je da se uvek reflektuju na zaposlene i njihove medu-
sobne odnose. Svaka organizacija poseduje odredenu korporativnu kulturu sa
ve¢ uspostavljenim socijalnim odnosima koje odredena promena moze narusiti.
U velikom broju preduzeca organizacione promene nisu pracene odgovaraju¢im
programima i merama koje bi u ve¢oj meri pomogle zaposlenima da se prila-
gode novim zahtevima posla. Zaposleni su najce$¢e prinudeni da sami prona-
laze nacine re$avanja interpersonalnih problema koji nastaju u strahu od gubitka
posla i privilegija. Pogor$anje opste klime i meduljudskih odnosa u velikoj meri
je doprinelo stvaranju i intenziviranju razlicitih vrsta konflikata na radu.

Ovakvi sukobi se odgovaraju¢im metodama i tehnikama mogu resiti, odr-
zavati 1 usmeriti ka putu efikasnog ostvarenja, kako ciljeva organizacije, tako i
ciljeva radnika kroz njih. Kako bi se odrzali dobri odnosi medu ljudima, neop-
hodne su vestine efektivnog upravljanja konfliktima. Medutim, nemoguénost
konstruktivnog regulisanja konflikta predstavlja osnovni i nepresusni izvor
nesklada u meduljudskim odnosima, umanjuju¢i na taj nacin individualni i
organizacioni uc¢inak.

Ako se konfliktom ne upravlja na pravi nacin, on moze imati nezeljene
posledice kao $to su neprijateljsko ponasanje, nasilje, unistavanje odnosa medu
ljudima, pa ¢ak i raspad samog preduzeca. Kada je pod kontrolom, konflikt
moze imati dosta pozitivnih karakteristika. On moze stimulisati kreativnost,
inovacije, promene, a moze dovesti i do boljih odnosa medu ljudima. Odsustvo
konflikta u organizaciji dovodi do apatije, stagnacije i nemogucnosti prilagoda-
vanja organizacionim promenama.

Resavanje konflikta u svakodnevnom Zivotu predstavlja znacajan problem
sa kojim se moze postupati na dva nac¢ina - mozemo se odluciti da ga igno-
riemo i usled toga nastaviti da Zivimo sa nereSenim problemima, ili moZemo
otkriti izvor konflikta i preduzeti pozitivne korake prema promeni.

Bez analitickog i sistemati¢nog pristupa problemu koji izaziva konflikt
moguce su brojne frustriranosti i nezadovoljstva uc¢esnika samog konflikta, jer
konflikt ostaje da tinja tokom niza godina. Zato nije iznenadenje §to su neki od
organizacionih analiticara isticali i isticu da za efikasnost organizacije nijedna
vestina nije toliko vazna kao konstruktivno upravljanje i reSavanje konflikata.

Polaze¢i od navedenih ¢injenica i brojnih studija, cilj istrazivanja je bio da se
ispita koja se tehnika resavanja i upravljanja konfliktom najées¢e primenjuje od
strane zaposlenih u nasim radnim organizacijama.
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2. Pojam i tumacenje konflikta

Ako se imaju u vidu razliciti oblici konflikta kao $to su, na primer, kon-
flikti nacija, ideologija, religija ili grupni konflikti gde spadaju i konflikti na
radu, moze se zakljuciti da je konflikt jedna od najznacajnijih tema istrazivanja
u oblasti drustvenih nauka. Postoji viSe tumacenja konflikta jer se ova pojava
manifestuje na razli¢ite nacine i ima razlicite uzroke i posledice. Razlike u tuma-
¢enju konflikta predstavljaju posledice razlic¢itih orijentacija u nastojanju da se
konflikti rese i prevazidu. Ono oko cega se razliciti pristupi slazu, jeste to da su
konflikti u sustini sukobi medu ljudima. Ti sukobi nastaju iz razlika vrednosti
ili interesa suprotstavljenih strana, a te strane mogu biti pojedinci, grupe ljudi ili
litave organizacije.'

Konflikti, iako se ¢ini da imaju sustinsku socijalnu relaciju i da se odvijaju
izmedu dvoje ili viSe ljudi, u osnovi imaju psiholosko jezgro. Psiholosko jezgro
konflikta ¢ini frustracija osnovnih potreba. Ovo podvlacenje psiholoske dimen-
zije konflikta je posebno znacajno u procesu resavanja konflikta. Cak i kada se
otklone izvori i postigne kompromisno reenje, ostaju uvek posledice frustri-
ranosti, $to takode treba razresiti. Ostaje napetost, nezadovoljstvo i potreba za
revan$iranjem, $to su sve posledice povredene potrebe za samopostovanjem.

Psiholoske, socioloske i organizacione teorije konflikata definisale su niz
pristupa ovoj problematici. Postoje dva osnovna tumacenja konflikta, od kojih
jedno konflikte shvata kao drustveno pozitivan, a drugo kao drustveno negati-
van fenomen. Pluralisticko tumacenje konflikta vezuje se za poznatu filozofsku
doktrinu, pluralizam. Polaziste ove doktrine predstavlja drustvo organizovano
na nacin koji omogucava i pospesuje ispoljavanje interesa svih svojih delova i
¢lanova. Konflikti su sredstva da se ti razliciti interesi pojedinaca i drustvenih
grupa ispolje. Oni poprimaju osobine pozeljnih i potrebnih drustvenih odnosa.
Ukoliko u drustvu ima vie centara mo¢i i vise konflikata izmedu njih, tada ce
ono skladnije funkcionisati. Konflikti su, prema pluralistickom shvatanju, vrlo
znacajni i pozeljni fenomeni za organizaciju ali i drustvo u celini. Preduzeca, u
tom smislu, treba da uspostavljaju takve odnose koji ¢e omoguciti svojim ¢lano-
vima ispoljavanje sopstvenih potreba na slobodan nacin, a ¢lanovi treba da pre-
duzmu odgovornost za sopstvene predloge i funkcionisanje organizacije. Dobro
je i pozeljno da se ¢lanovi medusobno suprotstavljaju, da stupaju u dijaloge i da
tako ispoljavaju svoja gledista i svoje interese. Tako raznovrsnost interesa obez-
beduje organizaciji nalazenje optimalnog resenja.

Suprotno pluralistickom tumacenju konflikata je glediste koje se temelji
na shvatanju meduljudskih odnosa. Ovo tumacenje vodi poreklo iz poznatih
istrazivanja Eltona Meja i drugih istrazivaca u oblasti meduljudskih odnosa,
¢iji su rezultati imali vaznu ulogu da se shvati psihologija rada i organizacije,

' Adler, N.: International dimensions of organizational behavior, Fourth edition, South -

Western Thomson Learning, 2002.
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uvodeci dimenzije licnosti, zadovoljstva, motivacije i neformalne organizacije.
Prema ovom stanovistu konflikti su nepozeljni, jer znac¢e ometanje normalnih
i zdravih odnosa medu ljudima. Njima se naru$ava komunikacija i interakcija
medu ¢lanovima grupa. Po ovom shvatanju konflikti su nepozeljni i treba ih
po svaku cenu izbegavati i eliminisati u funkcionisanju organizacije. Po svojim
polazi$tima i osnovnim pretpostavkama, osnovna dva tumacenja konflikata su
medusobno suprotna. Pomalo je neshvatljivo da se jedna pojava na dijametralan
nacin objasnjava i pritom i koristi. Osnovne postavke suprotstavljenih gledista
prikazane su u tabeli 1.7

Tabela 1. Osnovne postavke gledista na privodu konflikata

Glediste istrazivaca

meduljudskih odnosa Pluralisticko glediste

Konflikt uglavnom nije poZeljan i treba

Konflikt je pozeljan treba ga pospesavati;
ga izbegavati i reSavati.

konflikt se mora usmeravati da ne bi
izmakao kontroli.

Konflikt nije neizbezan. Konflikt je neizbezan.

Konflikt nastaje iz blokade komunikacije
i nedostatka razumevanja, poverenja i
otvorenosti izmedu razlicitih strana.

Konflikt nastaje iz: borbe za dobra kojih
nema previse, bilo da je to resurs, polozaj,
odgovornost ili mo¢, a u manjoj meri iz
urodenih agresivnih instinkata.

Sredina igra glavnu ulogu u oblikovanju
ponasanja. Zbog toga bilo koje
neadekvatno ponasanje, kao $to su
agresivnost ili kompetitivnost, poticu iz

okolnosti u sredini, koje se mogu menjati.

Uloga sredine u nastajanju konflikta je
precenjena; postoji mnogo determinanti
ponasanja, koje prouzrokuju agresivno
ponasanje.

Covek je u biti dobar: poverenje, saradnja
dobrota su osnovne odlike ljudske
prirode.

Coveka, ako i nije u biti rdav, ipak
pokrecu agresivni egoisticki i
kompetitivni instinkti.

Izvor:

R. Bojani¢, Psihologija meduljudskih odnosa. Konflikti na radu, Centar za primenjenu
psihologiju, Beograd, 2009, str. 225.

3. Konflikti u organizacijama
Konflikti predstavljaju veoma vaznu socijalnu pojavu. Oni imaju snazan

uticaj na ponasanje ljudi u organizacijama, $to ih je dovelo u fokus interesovanja
brojnih nau¢nih istrazivaca i menadzera. U jednom istrazivanju menadzeri su

> Bojanié, R.: Psihologija meduljudskih odnosa. Konflikti na radu, Centar za primenjenu

psihologiju, Beograd, 2009.
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naveli da 20 % svog vremena trose na proucavanje i reSavanje konflikta u svojim
organizacijama, $to ih stavlja u sam vrh menadzerske paznje. Konflikti predstav-
ljaju jednu odliku ¢ovekovog ponasanja, ali odrazavaju i sadrzaj njegovih sve-
snih i nesvesnih procesa. Uporedo sa rastom i razvojem preduzeca, pove¢anjem
broja unutrasnjih interakcija i komunikacija, raste broj i ucestalost sukoba. Kon-
flikt predstavlja oblik interakcije u organizaciji, odnosno borbu izmedu pojedi-
naca, formalnih i neformalnih grupa, organizacionih delova i timova. Moze se
reci i da konflikt u organizaciji predstavlja situaciju u kojoj jedna od sukobljenih
strana ostvaruje svoje ciljeve i interese na racun druge strane.

Postoje razlicite vrste konflikta. S jedne strane, konflikti mogu biti disfunk-
cionalni odnosno negativni jer blokiraju svaku dalju akciju i dovode do novih
nesuglasica i prekida komunikacija. Na drugoj strani, konflikti mogu biti funk-
cionalni ili produktivni i oni nastaju kao posledica razli¢itih stavova i vode ka
boljim resenjima problema. Kakvi ¢e konflikti biti u organizacijama, najvise
zavisi od sposobnosti menadzZera da upravljaju tim konfliktima.’

Svaki konflikt u organizaciji karakterisu tri elementa:

e zasukob su potrebne najmanje dve strane;

e strane u sukobu mogu biti pojedinci ili grupe;

o interesi sukobljenih strana su suprotstavljeni.

Sastavni deo svakog konflikta u organizaciji su:
o konfliktna situacija,
o konfliktna akcija.

Konfliktna situacija u organizaciji predstavlja odredeno stanje i klimu laten-
tne opasnosti od nastanka i ispoljavanja konflikta. Konfliktna akcija predstavlja
oblik i nacin ispoljavanja konflikta. Naj¢e$¢e konfliktna situacija izaziva kon-
fliktnu akciju.

Moze se rec¢i da konflikti u organizaciji u sustini predstavljaju negativnu
pojavu jer ¢esto imaju rusilacki karakter. Oni predstavljaju znak da je u pre-
duzecu naruseno odredeno stanje ravnoteze. Zato ih veéina autora tretira kao
uzrok dezorganizacije, kao centrifugalnu silu koja tezi razaranju i raspadu kolek-
tiva. Konflikt dezorganizuje rad preduzeca i odrazava se na nervnu napetost i
psiholosko stanje ljudi. Sukobljene strane viSe razmisljaju o konfliktima a manje
o svom poslu. Pri tome raste li¢cna netrpeljivost, potiskuju se dobre a bude lose
osobine medusobno suprotstavljenih strana. Psihicka naprezanja i uzbudenja
cesto kod zaposlenih izazivaju stres, agresiju, depresiju i sl., $to dovodi do raznih
psihosomatskih poremecaja, pa ¢ak i suicidnog stanja. Posledice takvog stanja
su brojna bolovanja, odsustvovanja sa posla, kao i gubitak radne sposobnosti i
motivisanosti.

> J. Greenberg, R. Baron, Ponasanje u organizacijama - razumevanje i upravljanje ljudskom

stranom, Biblioteka ,,Klasici menadzmenta®, Beograd, 1998.
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Ovakav stav prema konfliktu neki autori opisuju kao ,,tradicionalni® jer tre-
tira konflikte kao nepozeljnu i Stetnu pojavu koju treba na svaki nacin izbegavati.
Za razliku od njega, tzv. savremeni stav posmatra konflikte kao neku normalnu
i neizbeznu pojavu u organizaciji, koja proistice iz same ¢injenice da ljudi rade
zajedno i dele iste, raspolozive resurse. Smatra se da oni imaju niz pozitivnih efe-
kata na organizaciju i zaposlene, jer unose odredenu dinamiku i kreativnost.

Pojava konflikta u svakom slucaju govori da je doslo do narusavanja odrede-
nog stanja ravnoteze u organizaciji, organizacionom ponasanju i meduljudskim
odnosima zaposlenih. Ako su konflikti rezultat loSeg stanja organizacije, naru-
$enih meduljudskih odnosa u kolektivu i borbe za vlast, poziciju i mo¢, oni pred-
stavljaju Stetnu pojavu. Ovakvi konflikti se oznacavaju kao destruktivni kon-
tlikti i u velikoj meri otezavaju izvrsenje radnih zadataka. Medutim, ako dovode
do promena, prevazilazenja i reSavanja problema u organizaciji, oni predstav-
ljaju pozeljnu i korisnu pojavu. Takvi konflikti se oznacavaju kao konstruktivni
i predstavljaju pozitivnu organizacionu pojavu.’

Konflikt se odnosi na situaciju u kojoj pojedinci ili organizacione jedinice
rade jedne protiv drugih umesto da rade jedni sa drugima. On predstavlja proces
koji pocinje kada jedna strana percipira da ona druga preduzima ili namerava
da preduzme akciju koja ugrozava njene interese. Na osnovu jedne od mnogo-
brojnih definicija, pod organizacionim konfliktima se podrazumeva neslaganje
izmedu dva ili viSe ¢lanova organizacije ili grupa, koje se pojavljuje usled podele
retkih resursa i radnih zadataka. Pri tome sukobljene strane imaju razli¢ite
ciljeve, stavove i percepcije.

Da bi se neka situacija oznacila kao konflikt, neophodno je da budu prisutni
sledeci elementi:

e prethodni uslovi za pojavu konflikta: nedostatak resursa, pogresna poli-

tika organizacije, lo$ sistem nagradivanja, pogresne percepcije grupe;

o afektivna stanja pojedinca ili grupe: stres, tenzija, neprijateljstvo, anksi-

oznost i sl;

o kognitivna stanja pojedinca i grupa: verovanje, svest, saznanje da postoji

konfliktna situacija;

 konfliktno ponasanje koje se kre¢e od pasivnog otpora do agresije.’

4. Vrste konflikta u organizacijama
Konflikti se mogu klasifikovati na vi$e nacina. Sa stanovista organizacionog

ponasanja i okolnosti da akteri konflikta u organizaciji mogu biti pojedinci ili
grupe, konflikte moZemo podeliti na:

* M.Jovanovi¢, M. Zivkovi¢, T. Cvetkovski, ,,Sukobi i konflikti u organizaciji®, Organizaciono

ponasanje, Megatrend univerzitet, Beograd, 2003, str. 172-174.
> S. Robbins, Organizational Behavior, Englewood Cliffs, Prentice Hall Inc., NJ, 2003.
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e organizacione,
e personalne (individualne i grupne).

Organizacioni konflikti nastaju u okviru organizacije i vezani su za njene
komponente i odnose, odnosno za: organizacionu strukturu, organizacionu kul-
turu, klimu organizacije, sistem odlucivanja i nagradivanja, kadrovsku politiku,
i drugo. Prema nivou na kome se javljaju, ove konflikte mozemo podeliti na:
horizontalne i vertikalne.

Horizontalni konflikt se manifestuje kao suprotnost interesa izmedu poje-
dinaca na istom organizacionom nivou u okviru preduzeca. Do konflikta moze
do¢i i zbog neuskladenosti nivoa razvijenosti pojedinih poslovnih funkcija ili
razli¢itog tretmana od strane rukovodstva.

Vertikalni konflikt je konflikt koji se pojavljuje na razli¢itim organizacio-
nim i hijerarhijskim nivoima, odnosno, nastaje izmedu visih i nizih nivoa orga-
nizacije. Vrlo znacajan oblik vertikalnog konflikta za performanse jedne orga-
nizacije, predstavlja konflikt izmedu rukovodilaca i zaposlenih. U osnovi ovog
konflikta je psiholoska distanca, odnosno razlika u statusima i ideologiji izmedu
rukovodilaca i zaposlenih. Pojavi vertikalnog konflikta najvise doprinosi auto-
kratski stil vodenja a najmanje demokratski.

Personalni konflikti proisti¢u iz same li¢nosti i odnosa zaposlenih u okviru
radnog mesta, grupe ili tima u organizaciji. Oni nastaju usled personalnih
razloga, koji se mogu ogledati u karakteru li¢nosti, pogresnoj percepciji, losoj
komunikaciji, i sli¢no. Ovi konflikti su fokusirani na licnost i meduljudske
odnose u organizaciji. Moze se re¢i da u ovu grupu spadaju konflikti izazvani
sukobom izmedu li¢nosti, pripadnika iste ili razli¢itih grupa i timova, koji se pre
svega nalaze u medusobnoj interakciji. U ovu grupu konflikta spadaju:

o intrapersonalni konflikti,

e interpersonalni konflikti i

e  konflikti uloga.

Intrapersonalni konflikti su izazvani sukobom motiva, ciljeva i moguénosti
njihovog ostvarivanja. Vezani su za psiholosko bice i njegove unutrasnje procese
u kojima se oblikuju emocije, dozivljaji i percepcije. Oni se manifestuju u vidu
psiholoskih posledica kao $to su apatija, anksioznost, depresija, frustracija, ali i
tizickih posledica medu kojima su najzastupljeniji umor, agresija, otudenost...

Interpersonalni konflikti predstavljaju sukobe izmedu pojedinaca koji su u
interakciji u okviru iste ili razli¢itih grupa. Ovi konflikti predstavljaju jedan od
najcesc¢ih i najtipicnijih vrsta konflikata u organizaciji. MozZe se reci da se sve
ostale vrste konflikata na odredeni nacin svode na interpersonalne konflikte.
Nosioci ove vrste konflikata su dva ili viSe pojedinaca, a uzroci mogu biti licna
netrpeljivost, povreda licnih interesa ili razlika u misljenju, stavovima, percepci-
jama, i tome sli¢no.
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Konflikti uloga predstavljaju vrstu personalnih konflikata koji nastaju kada
pojedinci u organizaciji imaju dve ili vise uloga koje se medusobno sukobljavaju.
Mogu nastati i kada pojedinac ne moze da ispuni ocekivanja u vezi sa funkcijom,
pozicijom ili poslom, jer su njegovi li¢ni potencijali (znanje, vestine i sposobno-
sti) nedovoljni. Moguce su sledece situacije.

o  Konflikti izmedu zahteva jedne uloge - javljaju se kod menadzera sred-
njeg nivoa koji su istovremeno i ¢lanovi upravljackih timova na visim
nivoima. Od njih se istovremeno oc¢ekuje da zastupaju interese svoje
organizacione jedinice i interese organizacije kao celine.

o Konflikt vise razli¢itih uloga - klasi¢an primer ovog konflikta je suko-
bljavanje uloga zaposlene Zene, koja se suocava sa ulogama supruge,
majke, domacice i nosioca konkretnog posla u organizaciji.

o Konflikt izmedu licnosti i uloga - javlja se u situaciji kada pojedinac nije
u stanju da ispuni ocekivanja koja od njega zahteva uloga koju ima u
organizaciji. Raskorak izmedu ocekivanja i mogu¢nosti, pre ili kasnije,
dovesce do konflikta ¢ija je posledica ostavka, zamena ili otkaz.

Grupni konflikti su, takode, vezani za licnost ¢lanova organizacije i mogu se
ispoljavati unutar grupe, izmedu njenih ¢lanova. Tada se govori o intragrupnim
konfliktima. Oni nastaju kada se ¢lanovi grupe ponasaju suprotno interesima
grupe, odnosno, kada ne uvazavaju pravila, standarde i norme u ponasanju i
radu same grupe.

Sukobe izmedu razli¢itih formalnih i neformalnih grupa u organizaciji ozna-
¢avamo kao intergrupne konflikte. Akteri ove vrste konflikta su grupe, organiza-
cione jedinice, delovi preduzeca. Ovaj sukob moze biti uzrokovan propustima u
organizaciji, ali i nemogu¢noscu zadovoljavanja potreba i vrenja uloga pojedi-
nih grupa u organizaciji.®

Konflikte mozemo podeliti i na kognitivne i afektivne. Kognitivni konflikt
predstavlja oblik neslaganja ¢lanova grupa ili tima oko odredenog problema,
povodom kojeg oni imaju razlic¢ita mi$ljenja, stavove i ideje za njegovo resava-
nje. On predstavlja oblik konstruktivnog ponasanja koje ima za posledicu ve¢u
kohezivnost grupe ili tima, ve¢u posvecenost poslu, kvalitetnije odluke. Afektivni
konflikt je oblik destruktivnog ponasanja, koje ima za posledicu donosenje losih
odluka, manju posvecenost, manju kohezivnost i slabe performanse. Nasuprot
kognitivnom konfliktu koji je vezan za problem, afektivni konflikt je vezan za
licnost, licnu netrpeljivost, zavist i mrznju. Njegove posledice su vrlo negativne,
¢esto i dramaticne za pojedince, dovodeci do stresa visokog intenziteta, anksio-
znosti i depresije. Ovaj oblik konflikta je vrlo Stetan i nepozeljan u organizaciji,
jer dovodi do gubljenja ugleda i reputacije same organizacije.

5 D. Nelson, J. Campbell, Organizational Behavior - foundations, realities and challenges.

Conflict at work, Fourth Edition, Thomson, South-Western, USA, 2003.
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Konflikti se mogu posmatrati i klasifikovati kao funkcionalni i disfunkcio-
nalni. Osnovni kriterijum ove klasifikacije konflikta jeste njihov efekat na orga-
nizaciju. Funkcionalni konflikti su vezani za koncepciju i funkcionisanje same
organizacije i moze se re¢i da oni povecavaju stepen funkcionalnosti i efikasnosti
organizacije. Neki autori funkcionalni konflikt smatraju ,kreativnom tenzijom®
bez koje bi organizacija bila osudena na stagnaciju i propadanje. Disfunkcionalni
konflikti predstavljaju bilo koju konfrontaciju izmedu pojedinaca i grupa koja
Steti organizaciji ili sprecava ostvarivanje organizacionih ciljeva. Oni su posle-
dica destruktivnog ponasanja i predstavljaju faktor nestabilnosti i dezorganiza-
cije. Znacajno je da se priroda konflikta moze menjati u toku samog konflikta.
Tako se funkcionalni konflikt moze transformisati u disfunkcionalni, ukoliko se
promeni ponasanje ucesnika u konfliktu i oni po¢nu da naglasavaju samo svoje
interese i da agresivno nastupaju prema drugoj strani.”

Pored navedenih klasifikacija konflikti se mogu posmatrati kao:

e konflikti interesa,

e konflikti vrednosti,

o konflikti interesa i vrednosti.

Konflikti interesa nastaju u borbi za sredstva i resurse preduzeca kojih nema
u dovoljnoj meri da bi se Zelje pojedinaca u potpunosti zadovoljile. Sukobljene
strane pri tome imaju veoma sli¢ne interese, vrednosti i Zelje.

Konflikti vrednosti zasnivaju se na razlikama u vrednostima, teznjama i oce-
nama zaposlenih, koje sustinski dele sukobljene strane.

Konflikti interesa i vrednosti nastaju kada konflikti i sukobi interesa prerastu
u konflikte vrednosti. Ovo prosirenje konflikta nastaje kao posledica potrebe
zaposlenih da suprostavljenu stranu, sa kojom se sukobljavaju oko interesa, sta-
vova ili vrednosti, po¢inju da posmatraju kao neprijateljsku.’®

5. Faze i posledice konflikta

Proces konflikta u organizaciji ima sledece faze:

1) faza stvaranja uslova za konflikt ili faza latentnog konflikta,

2) faza percepcije i doZivljavanja konflikta,

3) faza kreiranja namera i ponasanja ili faza otvorenog konflikta,
4) faza posledica konflikta ili faza postkonflikta.

7 M. Petkovi¢, B. Bogicevi¢, Organizacioni konflikti. Organizacija, Cugura print, Beograd,

2005, str. 354-356.

M. Jovanovi¢, M. Petkovié, ,Vrste konflikta u organizaciji“, Organizaciono ponasanje -
novi koncept vodenja preduzeéa, Megatrend univerzitet, Beograd, 2002, str. 121-122.
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U toku prve faze razvoja konflikta dolazi do stvaranja pogodnih uslova za
formiranje prvih uzroka konflikta. Stvaranje uzroka konflikta, na primer, moze
da podrazumeva da neki resursi postanu deficitarni, sto dovodi do konflikta oko
njihove raspodele u organizaciji. Sadrzaj prve faze konflikta moze biti i poste-
peno diferenciranje organizacionih jedinica koje dovodi do razlike u njihovim
perspektivama i ciljevima, $to predstavlja idealnu situaciju za konflikt. Odsu-
stvo komuniciranja takode moze dovesti do konflikta u ovoj fazi. Vrlo je bitno
naglasiti da se u ovoj fazi samo stvaraju uslovi za pojavu konflikta, ali ti uslovi ne
moraju da znace i stvarnu pojavu konflikta.

U drugoj fazi suprotstavljene strane postaju svesne postojanja uslova za
pojavu konflikta, a zatim kroz proces percepcije vre njegovu selekciju i orga-
nizovanje, na osnovu ¢ega daju znacenje samom konfliktu i razumeju njegov
smisao. Nakon procesa percepcije, ucesnici se emotivno ukljucuju u sam proces
konflikta, usled ¢ega kod njih dolazi do pojave anksioznosti, agresije, frustracije
i tenzije. Tokom ove faze konflikta ucesnici personalizuju sam konflikt, odnosno
identifikuju suparnicku stranu u konfliktu koja moze biti pojedinac ili grupa i
razvijaju negativna osecanja prema njoj. Medutim, jo$ uvek nema otvorene akcije
sukobljenih strana.

Treca faza predstavlja fazu u kojoj se sukobljene strane odlucuju na akciju.
U pocetnom delu ove faze, kada su namere jedne od strana u konfliktu jo$ uvek
skrivene i nije preduzeta konkretna akcija, postoji opasnost od pogresne percep-
cije tih namera od druge strane. Cesto se dedava da jedna strana preduzme dra-
mati¢ne akcije prema drugoj strani u konfliktu samo zato §to je pogresno protu-
macila namere te druge strane, podrazumevajuci da ¢e one biti mnogo opasnije
po nju nego $to su stvarno bile. U drugom delu ove faze konflikta namere se
pretvaraju u ponasanje i tako se otvoreno pokazuju. Akcije ucesnika u konfliktu
mogu biti razli¢itog intenziteta - od minornih neslaganja do otvorene borbe na
Zivot i smrt.

U poslednjoj fazi ili fazi postkonflikta, kada je konflikt prevaziden na
neki nacin, nastaju odredene posledice po meduljudske odnose u organizaciji.
Kakve ¢e posledice biti, u najve¢oj meri zavisi od nacina na koji ¢e konflikt biti
prevaziden. Ako je reSen uz participaciju i na zadovoljstvo svih ucesnika, postoje
velike $anse da konflikt dovede do unapredenja meduljudskih odnosa u organi-
zaciji kao i klime u njoj. Ali, u koliko je konflikt reSen kroz njegovo potiskivanje
ili pobedom jedne od sukobljenih strana, velike su $anse da se u postkonflik-
tnom periodu pojave negativni efekti po organizaciju.’

Prema savremenom stavu o konfliktima, moze se re¢i da posledice konflikta
mogu biti funkcionalne, kada konflikt pobolj$ava performanse grupe, ili dis-
funkcionalne, kada konflikt ometa performanse grupe. Pozitivni odnosno funk-

® S. Robbins, Proces sukoba. Bitni elementi organizacijskog ponasanja, Mate, Zagreb, 1992,

str. 176-183.
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cionalni efekti koflikta u organizaciji nastaju u situacijama u kojima niski do
umereni intenzitet konflikta moze poboljsati u¢inak same radne grupe.

Funkcionalni efekti konflikta su:

o unapredivanje kvaliteta procesa odlucivanja, jer omogucava da se raz-
motre sva misljenja, narocito neuobi¢ajena i manjinska, prilikom dono-
$enja vaznih odluka;

o stimulisanje kreativnosti i inovativnosti medu ¢lanovima grupa;

e podsticanje organizacionih promena;

e motivisanje ucesnika sukoba da ostvare odredeni rezultat;

e povecanje otvorenosti u radu i intenziviranje komunikacije;

e sprecavanje grupne zaslepljenosti i intenziviranje grupne kohezivnosti.

Disfunkcionalni efekti konflikta su:

e naru$avanje normalnog funkcionisanja organizacije;

e smanjenje kohezivnosti i produktivnosti grupe;

e usporavanje komunikacije;

o skretanje pazZnje sa organizacionih na personalne ciljeve;

e naglasavanje emocija prilikom odlucivanja;

e izazivanje brojnih negativnih reakcija kod ¢lanova organizacije kao $to
su: stres visokog intenziteta, frustracija, depresija, anksioznost i niz dru-
gih negativnih psihofizickih stanja.

Efekat konflikta na organizaciju zavisi, pre svega, od njegovog intenziteta.
Bez obzira na brojne negativne posledice konflikta, zastupljeno je misljenje da
je za organizaciju korisno da postoji jedan odredeni optimalni nivo konflikta,
koji bi doveo do neophodnih organizacionih promena. Pri tome se isti¢e da nivo
konflikta u organizaciji nikako ne sme biti visokog intenziteta, jer u tom slucaju
nastupa stanje haosa i dezorganizacije, pri ¢emu su promene potpuno blokirane
i nije moguce preduzeti nikakvu zajednic¢ku akciju.”

6. Resavanje i upravljanje konfliktom

Za resavanje konflikata u praksi se koriste razliiti pristupi, sredstva, metode i
nacini. Koji ¢e od njih biti kori$cen, zavisi od ostrine konflikata, radnog ambijenta i
sukobljenih strana. Nije bitan samo nacin na koji izbijaju konflikti, ve¢ i kako se ljudi
prema njima odnose, noseci sobom elemente kulture i sa njima kulturalne razlike.
Svaki tip konflikta zahteva odgovarajudi pristup i metod prevazilazenja i reSavanja.
Na taj nacin se podsti¢u pozitivni i konstruktivni efekti konflikta, a istovremeno
se odstranjuju negativni ili destruktivni efekti. Resavanje konflikta u organizaciji
zavisi od njegove vrste, karaktera, obima i intenziteta. Od nac¢ina njegovog resavanja
zavisi da li ¢e konflikt biti definitivno resen ili ¢e biti samo odlozen.

10

S. Robbins, T. Judge, Organizacijsko ponasanje. Konflikt i pregovaranje, Mate d.o.o.,
Zagreb, 2009.
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U organizacionoj teoriji, postoje i primenjuju se tri pristupa resavanja kon-
flikta sa razlic¢itim fazama. Prvi nacin resavanja konfliktne situacije jeste da
jedna strana u sukobu pobeduje drugu stranu. U tom slucaju ,,pobednicka“ strana
zadovoljava svoje interese i ciljeve, pri ¢emu potiskuje interese suprotstavljene
strane. Ovaj nacin resavanja konflikta zasniva se na sistemu ,,dobitak-gubitak®,
jer u sustini jedna sukobljena strana dobija dok druga strana gubi u sukobu.

Drugi nacin predstavlja stisavanje i smirivanje sukoba, a primenjuje se kada su
sukobljene strane spremne da prihvate neko resenje ili kompromis koji je prihvatljiv
za sve strane u sukobu. U tom slucaju nijedan ucesnik se ne smatra pobednikom ili
porazenim, pri ¢emu se izbegava dalje zaostravanje i eskaliranje sukoba. Medutim,
ovaj metod ne predstavlja najprikladnije reSenje za postizanje ciljeva organizacije.

Najefikasniji nacin reSavanja konflikta predstavlja tzv. metod celovitog rese-
nja. On predstavlja spremnost za otklanjanje i smanjivanje razlika i nespora-
zuma izmedu sukobljenih strana, kao i uspostavljanje i razvijanje zajednickih
ciljeva i interesa unutar same organizacije."

Novi bihejvioralni pristup konfliktima polazi od brojnih istrazivanja, na
osnovu kojih se uvazavaju sledece pretpostavke:

o konflikti su neizbezni;

o konflikti su uslovljeni strukturnim faktorima;

o konflikti su integralni deo promena;

e minimalni nivo konflikta je optimalan.

Imajudi u vidu neizbeznost konflikata i njihovu funkcionalnu ulogu u orga-
nizacijama, menadzment ima zadatak da efikasno upravlja takvim procesima."
U situacijama apatije u radnim grupama, pazljivo stimulisanje funkcionalnog
konflikta moze u znatnoj meri povecati kreativnost. Ovakve situacije nazivaju
se programirani konflikti i imaju za cilj da pospese kriticko razmisljanje. U pri-
meni programiranih konflikta najpoznatije su dve tehnike:

o dijalekticki metod (ovaj metod forsira debatu o razli¢itim pogledima sa

ciljem boljeg razumevanja problema);

o ,davolov zastupnik® (metod ¢iji je zadatak da izvrsi prevenciju grupnog

misljenja, pri ¢emu je ,,davolov zastupnik“ osoba kojoj je dodeljena uloga
kriti¢ara).

Osim ove dve najcesce koris¢ene metode za stimulisanje konflikta, postoje
jos neke mogu¢nosti koje se mogu primeniti, kao $to su: komunikacija, ukljuci-
vanje novih ¢lanova u grupu i restrukturiranje organizacije.”

' M. Jovanovi¢, M. Zivkovié, T. Cvetkovski, ,, Sukobi i konflikti u organizaciji“, Organizaciono

ponasanje, Megatrend univerzitet, Beograd, 2003, str. 172-174.
R. Vecchio, Organizational Behavior, Core Concepts, Fourth Edition, The Dryden Press, 2004.

S. Mc Shane, M. Von Glinow, Organizational Behavior. Organizational Conflict and
Negotion, McGraw-Hill Irwin, 2002.
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Primenom dve dimenzije, saradnje (stepen do kojeg jedna strana pokusava
da zadovolji interes druge strane) i sebicnosti (stepen do kojeg jedna strana poku-
$ava da zadovolji sopstveni interes), indentifikovano je pet orijentacija ponasanja
u upravljanju interpersonalnim konfliktom:

Konkurencija (takmicenje) — predstavlja sebi¢no i nekooperativno ponasanje,
kada jedna strana nastoji da postigne odredene ciljeve, bez obzira kako ¢e to uti-
cati na drugu stranu. Ova borba se moze predstaviti kao ,,pobeda — poraz".

Saradnja - predstavlja sebi¢no i kooperativno ponasanje, kada svaka strana
u konfliktu Zeli u potpunosti da zadovolji interese svih strana i zato se javlja
kooperacija koja je od uzajamne koristi. Ponaganje strana u konfliktu ima za cilj
reSavanje problema, pri ¢emu se razmatraju brojne mogucnosti, te se stoga ovaj
pristup resavanju konflikta oznacava kao ,,pobeda - pobeda®.

Izbegavanje - predstavlja nesebi¢no i nekooperativno ponasanje, kada postoji
nezainteresovanost ili Zelja da se izbegne otvoreno pokazivanje neslaganja. Zao-
bilazenje znaci da strane u konfliktu prihvataju fizicko razdvajanje, a ako ono
nije moguce, strane u konfliktu mogu da zadrze svoje razlike.

Prilagodavanje — predstavlja nesebi¢no i kooperativno ponasanje, kada
strane u konfliktu nastoje da umire svoje protivnike i voljne su da stave interese
protivnika iznad svojih interesa.

Kompromis - predstavlja srednje reSenje, kada obe strane u konfliktu moraju
od neceg da odustanu da bi se kompromis postigao. U ovakvim situacijama nema
jasnog pobednika ili gubitnika."

Grafikon 1:  Strategije upravljanja konfliktima
4!

konkurencija saradnja
"
Il
| Y A
niska Seradrja visoks

Izvor: M. Jovanovi¢, M. Zivkovi¢, T. Cvetkovski, »Upravljenje sukobima i konfliktima®,
Organizaciono ponasanje, Megatrend univerzitet, Beograd, 2003, str. 183.

" V. Zimanji, G. Sudnjar, Organizaciono ponasanje. Pomo¢, saradnja i konflikti u organizaci-

jama, Ekonomski fakultet, Subotica, 2005.
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7. Metodolosko-hipoteticki okviri istraZivanja

Istrazivanje koje je sprovedeno u Zajecaru, tokom septembra i oktobra 2011.
godine, obuhvatilo je uzorak od ukupno 100 ispitanika zaposlenih u Komercijal-
noj banci a.d. filijala Zajecar, Centru za kulturu grada Zajecara, Timockoj tele-
viziji i radiju, Timo¢kom omladinskom centru i kompaniji ,,Hidromreza“ d.o.o.
Zajecar. Kao osnovni instrument istrazivanja kori$¢en je anonimni anketni
upitnik ,,Koja je Vasa strategija upravljanja konfliktom?“* Upitnik je sadrzao 15
pitanja za utvrdivanje primarne strategije u upravljanju interpersonalnim kon-
fliktom, kao i pitanja koja se odnose na opste podatke ispitanika (pol, vrsta skol-
ske spreme, starosna dob, godine radnog staza).

Cilj istrazivanja predstavljao je utvrdivanje primarne strategije u upravljanju
i resavanju konflikta kod zaposlenih, odnosno, utvrditi da li naj¢esce koris¢enu
taktiku upravljanja konfliktom predstavlja taktika saradnje, prilagodavanja,
takmicenja, izbegavanja ili kompromisa.

U istrazivanju smo posli od osnovne pretpostavke, da se zbog kolektivistic-
kih i Zenskih vrednosti nase nacionalne kulture, gde se isti¢u kolektivna odgo-
vornost i dobri meduljudski odnosi, prilikom resavanja i upravljanja konfliktom
prednost daje strategijama saradnje, prilagodavanja i izbegavanja.

8. Prikaz rezultata istraZivanja

Uzorak je sadrzao 39 ispitanika Zenskog pola i 61 ispitanika muskog pola.
Srednju stru¢nu spremu imalo je 48 ispitanika, vi$u 25 ispitanika, dok je 27 ispi-
tanika posedovalo visoku stru¢nu spremu. Prose¢na starosna dob ispitanika zen-
skog pola iznosila je 38 godina, a kod ispitanika muskog pola 39,84 godina. Pro-
secna duzina radnog staza kod ispitanika Zenskog pola iznosila je 15,27 godina a
kod muskog pola 17,43 godina.

Grafikon 2: Distribucija ispitanika u odnosu na pol

Nelson D., Campbell J. Organizational Behavior - foundations, realities and challenges.
»What is your Conflict-Handling Style“. p. 449. Fourth Edition, Thomson, South-Western,
USA, 2003
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Grafikon 3: Distribucija ispitanika u odnosu na stru¢nu spremu

Tabela 2: Eksploracija podataka na osnovu godina starosti i godina radnog staza
ispitanika
Broj Prose¢na Std. dev. Minimum Maksimum
ispitanika vrednost

Starost 100 38.85 10,436 21 62
Radni staz 100 16.26 10,378 1 40

Tabela 3: Eksploracija podataka na osnovu godina starosti i godina radnog staga
ispitanika u odnosu na pol

Pol
Muski Zenski
Prosek Std. dev. Prosek Std. dev.
Starost 39,84 10,913 38.00 9,957
Radni staz 17,43 10,818 15.27 9,901
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Tabela 4: Odgovort ispitanika na pitanje iz upitnika: ,,Koja je Vasa strategija
upravljanja konfliktom?*, izrageni u procentima

Odgovori ispitanika
Retkol | Ponekad2 | Povremeno3 | Cesto 4 Uvek5
1. | Raspravljam sa kolegama o 2% 4% 21% 26% 47%
ispravnosti svojih stavova.
2. | Pregovaram sa kolegama radi 3% 3% 27% 34% 33%
ostvarivanja kompromisa.
3. Egi‘lffv"‘ag?ki?eg‘ad‘)v"hlm 1% 13% 16% 41% 29%
4. | Aktuelna pitanja resavam na 2% 1% 17% 33% 479%
obostrano prihvatljiv nacin.
5. gi}f}fi?ai‘;?au sprovodenju 7% 18% 43% 26% 6%
6. | Trudim se da konflikt sa
kolegama zadrzim za sebe i 0% 9% 1% 46% 349%
izbegnem njegovo iznosenje u
javnost.
7. grr(l)xgillenr; se da samostalno re$im 1% 6% 24% 46% 23%
8. quistim pr.inciP Hdati i uzeFi u 15% 22% 26% 28% 9%
cilju ostvarivanja kompromisa.
9. | Razmenjujem ta¢ne informacije
sa kolegama u cilju zajednickog 0% 4% 16% 40% 40%
re$avanja problema.
10. | Izbegavam otvorenu diskusiju sa
kolegama o svojoj razli¢itosti u 16% 19% 41% 17% 7%
odnosu na druge.
11. | Prilagodavam se Zeljama kolega. 0% 6% 24% 36% 36%
12. | Otvoreno iznosim cinjenice
radi $to efikasnijeg resavanja 0% 3% 14% 39% 44%
problema.
P pomerans s e ache, 0% % 2% o |2
14. | Prihvatam sugestije kolega. 0% 10% 16% 38% 36%
15. | Trudim se da neslaganje sa
kolegama zadrzim za sebe radi
odrzavanja dobrih kolegijalnih 10% 23% 20% 26% 21%
odnosa.

Nakon odgovarajuc¢eg bodovanja dobijenih odgovora, dobili smo sledece
rezultate.

Megatrend revija



Promocija strategije menadgmenta konflikta... 227

Tabela 5: Ukupan broj poena dobijen za pitanja koja se odnose na strategiju saradnje
Saradnja (kolaboracija)

Pitanja Poeni
4, 422
o. 416
12. 424
Ukupno 1262
Tabela 6: Ukupan broj poena dobijen za pitanja koja se odnose na strategiju prilagodavanja
Prilagodavanije
Pitanja Poeni
3. 384
11. 408
14. 400
Ukupno 1192
Tabela 7: Ukupan broj poena dobijen za pitanja koja se odnose na strategiju konkurencije
Konkurencija
Pitanja Poeni
1 412
5. 306
7. 384
Ukupno 1102
Tabela 8: Ukupan broj poena dobijen za pitanja koja se odnose na strategiju kompromisa
Kompromis
Pitanja Poeni
2. 391
8. 294
13. 399
Ukupno 1084
Tabela 9: Ukupan broj poena dobijen za pitanja koja se odnose na strategiju izbegavanja
Izbegavanje
Pitanja Poeni
6. 405
10. 280
15. 325
Ukupno 1010
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Redosled strategija upravljanja interpersonalnim konfliktom, pocev od stra-
tegije sa najvise do strategije sa najmanje poena je sledeci:

1) Saradnja (kolaboracija)

2) Prilagodavanje

3) Konkurencija(takmicenje)

4) Kompromis

5) Izbegavanje

Na osnovu toga mozemo zakljuciti da kod ispitanika iz naseg istrazivanja
kolaboracija predstavlja primarnu strategiju u upravljanju interpersonalnim
konfliktom.

9. Zakljucak

U istrazivanju i proucavanju ponasanja zaposlenih u organizacijama, kon-
flikt je jedna od glavnih oblasti interesovanja, pri ¢cemu mnogi autori govore o
njegovom velikom uticaju na grupno ponasanje. Ne postoji crno-bela klasifi-
kacija konflikta, pa tako nijedan konflikt ne moze apriori biti funkcionalan ili
disfunkcionalan. Jedini kriterijum za razlikovanje ove dve vrste konflikta pred-
stavlja rezultat grupe. Iako konflikt moze imati negativan uticaj na organizaciju,
ometaju¢i komunikaciju i koordinaciju, on ¢esto donosi pozitivne rezultate kao
$to su: iznoSenje problema na videlo, razumevanje stava protivnicke strane, raz-
matranje novih ideja, bolje odluke i ve¢a odanost organizaciji. Savremeno shva-
tanje konflikta zastupa verovanje da je konflikt, ne samo pozitivna snaga jedne
grupe, vec je i apsolutno neophodan za postizanje efikasnosti grupe. Pri tome je
neophodno odrzavati minimalni nivo konflikta, koji je dovoljan da grupu ucini
vitalnom, samokriti¢cnom i kreativnom.

Budu¢i da smo grupno orijentisana bi¢a, moramo nauciti da zivimo sa kon-
fliktima ukoliko Zelimo da saradnja sa drugim ljudima bude produktivna. Moze
se re¢i da za efikasnost organizacije nijedna vestina nije toliko vazna kao kon-
struktivno upravljanje i reSavanje konflikata. Imajuci u vidu neizbeznost kon-
flikta i njegove funkcionalne uloge u organizaciji, menadZment ima zadatak da
efikasno upravlja ovim procesima, a ne da ih eliminise, jer odsustvo konflikta u
organizaciji dovodi do apatije, stagnacije i nemogu¢nosti prilagodavanja organi-
zacionim promenama.

Rezultati sprovedenog istrazivanja su potvrdili polaznu hipotezu i pokazali
da kolaboracija i prilagodavanje predstavljaju dominantne strategije u upravlja-
nju interpersonalnim konfliktom kod ispitanika. Saradnja odnosno kolaboracija
predstavlja pristup resavanja konflikta ,,pobeda — pobeda“, gde svaka strana u
konfliktu Zeli da u potpunosti zadovolji interese svih strana, dok prilagodavanje
imamo onda kad strane u konfliktu nastoje da umire svoje protivnike i voljne su
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da stave interese svojih protivnika iznad vlastitih. Ovakvi rezultati su bili oceki-
vani s obzirom na kolektivisticke i Zenske vrednosti nase nacionalne kulture. U
kolektivisticki kulturama postoji snazna socijalna struktura, u kojoj su socijalni
odnosi vrlo intenzivni, pri ¢emu se od pojedinca ocekuje da vodi brigu ne samo o
sebi vec i o ¢lanovima kolektiva kojem pripada. U kulturama u kojima preovladuju
tzv. Zenske vrednosti, gde pripada i nasa nacionalna kultura, na prvom mestu se
cene dobri meduljudski odnosi, ravnoteza i sklad sa socijalnim okruzenjem.

Istrazivanje je pokazalo da vise od 80 % ispitanika uvek odnosno cesto aktu-
elna pitanja resava na obostrano prihvatljiv na¢in, razmenjujuci tacne informacije
sa kolegama u cilju zajednickog resavanja problema. Takode, ve¢ina ispitanika se
trudi da otvoreno iznosi ¢injenice radi §to efikasnijeg reSavanja problema. Sve je
to doprinelo da kolaboracija odnosno saradnja predstavlja primarnu strategiju
upravljanja konfliktom kod ispitanika.

Interesantno je primetiti da postoji nizak stepen poznavanja naprednijih teh-
nika resavanja konflikta kod ispitanika, kao $to je metod ,,dati i uzeti®, u cilju ostva-
rivanja kompromisa, koji se inace uspesno koristi u organizacijama Sirom sveta.
Moze se uociti da ispitanici u manjoj meri pregovaraju sa kolegama radi ostvariva-
nja kompromisa i predlazu srednje resenje radi pomeranja sa mrtve tacke.

Najmanje zastupljenu strategija upravljanja konfliktom predstavlja strate-
gija izbegavanja, koja je inace cesto zastupljena u kolektivistickim kulturama sa
dominantnim zenskim vrednostima. Kod ove strategije upravljanja konfliktom
postoji nezainteresovanost ili Zelja da se izbegne otvoreno pokazivanje neslaga-
nja. Prema rezultatima istrazivanja, mozemo zakljuciti da ispitanici ne izbega-
vaju otvorenu diskusiju sa kolegama o svojoj razli¢itosti u odnosu na druge, pri
¢emu svoje neslaganje sa kolegama ne zadrzavaju za sebe radi odrzavanja dobrih
kolegijalnih odnosa.

Kao preporuka menadzmentu kompanija koje su ucestvovale u istrazivanju,
moze se ista¢i neophodnost pohadanja odredenih treninga od strane zaposlenih
u cilju razvijanja strategija i tehnika upravljanja konfliktom.
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Summary

Contemporary understending of the conflict represents a belief that conflict is not
only a positive force of one group, it is also absolutely essential to achieve the efficiency of
the group. Given the inevitability of conflict and its functional role in the organization,
management has the task of effectively management these proceseses and not to eliminate
them. The results of research, including a sample of 100 respondents, showed that collab-
oration and accomodation are the dominant strategy in managing interpersonal conflict
in the group. Research has shown that over 80% of respondents always or often solves the
current issues of a mutually acceptable way, sharing accurate information with colleagues
to solve common problems. Also, most respondents are openly trying to present facts in
order to efficiently solve the problem. The respondents have low knowledge of advanced
techniques of conflict resolution such as ,give and take” method in order to achieve a
compromise, which is generally used successfully in organizations around the world.
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STARI NASPRAM NOVIH BRENDOVA
U TRANZICIONIM EKONOMIJAMA:
STUDIJA POTROSACA U SRBIJI

Sazetak: Clanak analizira vrednosti, trzisnu vrednost i naslede tradicional-
nih (,starih socijalistickih®) robnih marki na tranzicionim, regionalnim trZistima u
Jugoistocnoj Evropi, zapravo, u Srbiji i republikama bivse Jugoslavije. Predoceni podaci
daju odgovor koliko su zaista vaZne trZisne vrednosti (brand equity) tradicionalnih bren-
dova, kako oni mogu postati vredna imovina zbog svoje jedinstvenosti, istorijskih zasluga
i posebnih ,,emotivnih“ odnosa potrosaca.

Prema nalazima autora, objektivno merenje ,,emocionalnog odgovora® od kljucne je
vaznosti za merodavnu procenu trzisne vrednosti brenda; procenjenog uticaja emotivno
nostalgicnog stimulansa (stvarna procena karakteristika / faktor stvarne odluke o kupo-
vini); prisutan stvarni spektar (korisna vrednost) ovih emocija u potrosackim navikama
kupca; ,nostlagicna“ osecanja mogu se pokazati ,.jacim“ od uticaja etnocentrizma i brend
patriotizma (jaca pozitivna osecanja privrZenosti, nego sto su to negativna — mrznja
tj. odbijanje); osnove poverenja prema ,starim socijalistickim®, tradicionalnim robnim
markama nisu nadene u istinski vecoj uverenosti u superiorne vrednosti tih marki, veé
u njihovoj emocionalnoj pozadini. Opisani elementi ,,skrivenog kapitala“ tradicionalnih
brendova ukazuju na moguce puteve njihove najefikasnije upotrebe. Preporuke koje se
ovde navode, takode se mogu primeniti i u drugim tranzicionim postkomunistickim zem-
liama koje su prolazile kroz sli¢ne politicko-istorijske procese (kao SSSR i Cehoslovacka,
na primer), kao i uopste u drugim tranzicionim drzavama.

Klju¢ne redi: tradicionalni brendovi, trzisna vrednost brenda, potrosaci, nostalgicni
stimulansi, Jugoslavija
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1. Uvod

Ideja ispitivanja jedne od najmanje istrazivanih oblasti u savremenom prou-
¢avanju brendova - fenomena tradicionalnih (,starih socijalistickih“) brendova
proizlazi iz zanimljivih i kontroverznih efekata koje ovi brendovi i sada izazi-
vaju u ,srcima i umovima® stanovnika regiona nekadasnje Jugoslavije u tranzi-
ciji. Polazeci od ¢injenice da je dubina odredenog simbola u memorijskom tragu
(engram) tesno povezana sa koli¢inom ose¢anja koja budi u ljudima, tj. u ,,odgo-
voru srca“, mozemo zakljuciti da na srpskom, kao i na trzistima bivse Jugoslavije
(uklju¢ujuci Hrvatsku, Sloveniju, Bosnu i Hercegovinu, BJR Makedoniju i Crnu
Goru), trag u se¢anju jo$ sadrzi i ceni takozvane stare brendove koji su nastajali
tokom 50 godina ,bratstva i jedinstva“. Fenomeni kontinualne svesti o brendu i,
najinteresantnije, odanosti brendu koji je u tom periodu nastao, opstali su ¢ak i
vremenu gradanskog rata u bivsoj Jugoslaviji (1991-1995/1999).

Dakle, $ta je glavni razlog za toliko ¢vrsto utemeljenje ovih robnih marki u
umu i srcima ovih ljudi, i koji zaklju¢ak mozemo izvesti kako bismo razumeli
»vise“ znacenje fenomena brenda? Da li se samo radi o samoj robnoj marki, nje-
nim svojstvima ili kvalitetu, ili je u pitanju nesto drugo? Odgovor na ova pitanja,
u slucaju bivse Jugoslavije, moze se naci u kolektivnom se¢anju njenih naroda na
jedan ,,srecniji“ period cije ostatke jedva da i simboli¢no predstavljaju jugoslo-
venski ,tradicionalni brendovi®.

Prema tome, glavna svrha ovog c¢lanka je da predstavi klju¢ne ¢inioce koji
obuhvataju celokupni kapital ovih brendova, merilo njihove jedinstvenosti i
naslede koje je ostalo za njima. Ispravno predstavljeni nalazi istrazivanja mogli
bi, ne samo da dopripnesu razumevanju fenomena ,tradicionalnih® brendova,
vec i celini razumevanja prave prirode brendova. Jedno od najvaznijih pitanja
koje proistice iz ovog problema je objasnjenje, kako je za ove ,tradicionalne®
brendove bilo moguce da prezive i sacuvaju svoju popularnost medu potrosa-
¢ima u razli¢itim republikama, uprkos nedavnim istorijskim dogadajima i poli-
tickim previranjima. Objektivna procena njihovih specifi¢nih osobina mogla bi
pomoci, ne samo teoretskoj, vec¢ i prakti¢noj primeni prikazanih rezultata. Na
primer, preporuke koje se u ¢lanku daju, takode se mogu primeniti u drugim
tranzicionim postkomunistickim zemljama koje su prolazile kroz sli¢ne poli-
ticko-istorijske procese (kao $to su SSSR i Cehoslovacka), ali i u drugim tranzi-
cionim drzavama.

2. Podaci i metodi
Metodologija i metod prikupljanja podataka koji su bili neophodni i prime-

njeni u ovom ¢lanku bili su zasnovani na relevantnim podacima koji su priku-
pljeni kroz kvalitativan istrazivacki proces. Autor je istrazivao cetiri fokus grupe

Megatrend revija



Stari naspram novih brendova u tranzicionim ekonomijama... 235

sacinjene od po pet ucesnika koji su izabrani kroz li¢nu mrezu i analizirani
metodom maksimalne varijacije uzorkovanja. Dodatno, rezultati analize fokus
grupa bili su predstavljeni trojici eksperata (li¢ni intervjui, metod uzorkovanja
malog broja signifikantnih uzoraka - kriti¢ni slucaj /critical case/) u cilju anali-
ziranja njihovog misljenja povodom dobijenih rezultata.

Najprikladniji metod prikupljanja podatka za dosezanje postavljenih ciljeva
istrazivanja u ovom sluc¢aju je grupni intervju. PredloZeni metod prikupljanja
podataka predvida intervjue dve grupe uzoraka: potrosaca i eksperata.

Prva grupa uzoraka - potrosaci, bila je intervjuisana u okviru cetiri fokus
grupe od kojih je svaku ¢inilo po pet u¢esnika (ukupno 20) i analizirana meto-
dom maksimalne varijacije uzorkovanja. Druga grupa uzoraka - eksperti, inter-
vjuisana je putem personalnih intervjua tri ucesnika, ananliziranih metodom
tehnike uzorkovanja koja se naziva kriti¢ni slucaj (critical case). Istrazivacka
pitanja, navedena u grupnim intervjuima kroz intervju pitanja (ukupno 20),
predstavljena su ispitanicima u prvoj grupi uzoraka. Sto se ti¢e pitanja za drugu
grupu uzoraka (eksperte), rezultati koji su dobijeni iz intervjua prve grupe uzo-
raka (fokus grupa potrosaca) predstavljeni su ekspertima iz druge grupe uzoraka
kako bi ih komentarisali, tokom dubinskih personalnih intervjua i kroz interak-
ciju s autorom. Ucesnici su bili izabrani medu potrosacima iz Srbije i iz republika
bivée Jugoslavije [priblizno u skladu sa srazmerom stanovnistva u bivsoj Jugol-
saviji: Srbi - 11,5 miliona (60% ucesnika), Hrvati — 3,5 miliona (20% ucesnika),
Bosanci - 2,5 miliona (15% ucesnika) i Slovenci - 1,5 milion (5% ucesnika), ostale
nacionalnosti, Albanci, gradani BJR Makedonije i drugi - 4,5 miliona, nisu bili
ukljuceni u istrazivanje zbog nedostupnosti ovih ucesnika].

Prva grupa uzoraka ispitana je i intervjuisana na osnovu sledec¢ih pravila:
prva fokusna grupa — uzrast izmedu 18 i 25 godina, druga fokusna grupa - uzrast
izmedu 26 i 40 godina, trec¢a fokusna grupa - uzrast izmedu 41 i 55 godina i
Cetvrta fokusna grupa — uzrast izmedu 56 i 65 godina. Nadalje, grupe su razvr-
stane prema polu (u srazmeri muskarci : Zene, 9 : 11 ili 40 : 60), obrazovanju (u
srazmeri srednja Skola : fakultetska dipoma, 8 : 12 ili 40 : 60) i na geografske (po
nacionalnosti) grupe (Srbija, Hrvatska, Bosna i Slovenija, srazmera 12 : 4 :3 : 1
ili 60 : 40 : 15 : 5). Druga grupa uzoraka, eksperti, sastojala se od tri ucesnika -
marketing i biznis konsultanti uzrasta od 32 do 59 godina.

3. Teorijski pristupi

Cak i danas, gotovo dve decenije posle urusavanja komunizma, nauc¢na
istrazivanja i informacije o pona$anju potrosaca u tranzicionim regionima Jugo-
isto¢ne Evrope veoma su skromni. Nemajuci iskustva rada u uslovima kompe-
titivnih, otvorenih trzista, lokalne industrije su pod snaznim uticajem stranih
ucesnika, $to vodi nezaposlenosti i opadanju diskrecionog prihoda za neke, ali
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ipak, i novim preduzetnickim mogu¢nostima za druge ljude. Kao rezultat toga,
mnoge zemlje Jugoistocne Evrope suocavaju se, ne samo sa rastu¢im ekonom-
skim raslojavanjem svojih drustava, ve¢ i promenom hijerarhije potrosackih
vrednosti, standarda i potreba.” Dakle, kakva su brending re$enja u takvoj situ-
aciji? Imamo li ista iz ,,starog aresenala® $to bismo mogli da iskoristimo za gra-
denje efikasne brending strategije na tranzicionim trzistima Jugoisto¢ne Evrope,
ili ne? Prakticari su potvrdili da efikasna reklama, koja pomaze da se izgrade
snazni i trajni odnosi prema brendu, predstavlja balans ,.glave i srca“. Medutim,
malo je investicija u istrazivanje i razvoj teorije bilo posve¢eno merenju odziva
srca.’ I, dok je istrazivanje trzi$ne vrednosti robne marke (brand equity) otislo
daleko, istrazivanje koje se fokusira na brendiranje na tranzicionim trzistima
pocelo je znatno kasnije.*

Stoga je povezivanje potrebe za ,vise ulaganja u istrazivanje i razvoj teorije
merenja odziva srca“ i ,,usredsredivanje istrazivanja na tranziciono brendiranje®,
dovelo do ideje o ispitivanju jedne od najmanje istrazivanih oblasti u savreme-
nim proucavanjima brendova - fenomena tradicionalnih (,,starih socijalisti¢-
kih“) robnih marki u nekadasnjoj Jugoslaviji. Zanimljivi i kontroverzni efekti
koje ovi brendovi i danas bude u ,,srcima i umovima“ stanovnika ovih regiona u
tranziciji, razlozi su da se veruje u znacaj ovakvih proucavanja. Zatim, vaznost
istrazivanja brenda na tranzicionim trzistima bivse Jugoslavije nalazi se i u ¢inje-
nici da je takav tip istrazivanja i istrazivackih rezultata u ovom trenutku vrlo
retko dostupan. Vazan deo procesa prepoznatljivosti brenda (brand recogni-
tion) je svest o brendu (brand awareness). Svest o brendu ukazuje na snagu ¢vora
brenda, ili traga u pamcenju, $to se vidi iz potrosaceve sposobnosti da prepozna
brend pod razli¢itim uslovima.’ Dakle, $ta je glavni razlog za toliko jako ovaplo-
¢enje ovih robnih marki u svesti i srcima ovih ljudi, i kakav zaklju¢ak mozemo
izvesti u nameri da razumemo ,vise“ znacenje brend fenomena?

Dok su procesi prepoznavanja i pamcenja brenda vazni za izbor brendova
koje potrosa¢ pravi,® a nivo uticaja brenda direktno povezan sa privrzenoséu
predstavi o brendu (brand image), sama predstava o brendu se uobi¢ajeno sma-
tra viSe ili manje koherentnim skupom asocijacija koje potrosa¢ ima u odnosu

W. Nasierowski, ,Emerging patterns of reformations in Central Europe: the Czech
Republic, Hungary and Poland®, Journal of East-West Business, Philadelphia, 1996.

T. Plummer, ,How Personality Makes a Difference®, Journal of Advertising Research 24,
London, 1985.

R. Batra, ,,Executive insight: Marketing issues and challenges in transitional economies®,
Journal of International Marketing, London 1997

L. Percy, J. Rossiter, A Model of Brand Awareness and Brand attitude Advertising Strategies,
Psychology & Marketing, London, 1992.

W. Hoyer, S. Brown, ,Effects of Brand Awareness on Choice for a Common, Repeat-
Purchase Product®, Journal of Consumer Research, Chicago, 1990.
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na brend.” Koherentan skup asocijacija prema izvesnom brendu definide odnos
potrosaca prema tom brendu, a stav prema brendu je funkcija (a) snage uverenja
o brendu i (b) aspekata procene ovih uverenja.® Brendovi nisu samo znaci razli-
kovanja koji potrodac¢ima pomazu da izaberu izmedu jedne i druge robne marke,
vec su isto tako i, uistinu znacajno vise, oznacitelji kulture koji ljudima obez-
beduju individualni identitet.” Stavise, brendovi izrazavaju identitet zajednice,'
iskazivanje sopstvenosti' i izrazavaju identitet porodice."” Jo§ jedan vazan aspekt
u proceni brenda je i mogu¢nost identifikacije.

Polazeci od pretpostavke da je percepcija svake osobe pod uticajem njenog
stava prema kategoriji ili rangu kojima ta osoba pripada,” percepcija tradicije i
pripadnistva kulturi (ugradenih u tradicionalne brendove) moze da stvori veza-
nost koja nadilazi emocionalni odnos prema stranim brendovima. Kada rasprav-
ljamo o negativnoj percepciji ovih tradicionalnih brendova, mozemo utvrditi da
glavna opasnost nastaje iz ranije navedenog uvrezenog misljenja, koje je potvr-
deno mnogim nau¢nim istrazivanjima tranzicionih trzista - da su ,domace
robne marke loseg kvaliteta i uglavnom lose dizajnirane®.

Ukoliko je istinito da su za potro$ace brendovi prozZeti ljudskim osobinama,"*
u slucaju bivse Jugoslavije ova tvrdnja moze biti prosirena: ,,za potrosace su
brendovi prozeti osobinama kulture i istorije te zemlje“. Prema tome, potrosaci
mogu da formiraju uverenja o neizrazitim karakteristikama kroz razli¢ite pro-
cese zaklju¢ivanja® i da kreiraju oblik emocionalne vezanosti u odnosu prema
pojedinim tradicionalnim brendovima. Ovi elementi, osim posebnih kvalita-
tivnih svojstava tipi¢nih za taj proizvod, predstavljaju jezgro konteksta koji je u
pozadini privrzenosti brendu (brand loyalty) potencijalno vezanoj za jedan od
»tradicionalnih® brendova.

7 D. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996.

® M. Fishbein, L. Ajzen, Belief, Attitude, Intention, and Behavior, Addison-Wesley, Riding,
MA, 1975.

R. Elliott, K. Wattanasuwan, ,,Brands as symbolic resources for the construction of iden-
tity, International Journal of Advertising, Oxfordshire, 1998.

A. Muniz, T. O’Guinn, ,,Brand community*, Journal of Consumer Research 27, Chicago, 2001.
S. Fournier, J. Yao, ,,Reviving brand loyalty: a re-conceptualization within the framework

of consumer-brand relationship®, International Journal of Research in Marketing, 14, 5,
London, 1997, str. 451-472.

B. Olsen, ,,Brand loyalty and lineage: exploring new dimensions for research®, Advances in
Consumer Research 20, New York, 1993, str. 575-579.

T. Fiske, ,,Schema-triggered affect: Applications to social perception®, u: M. S. Clark, S.
T. Fiske (eds.), Affect and cognition: The 17" annual Carnegie symposium on cognition,
Hillsdale, N7J, 1982, str. 171-190.

J. Aaker, ,Dimensions of Brand Personality“, Journal of Marketing Research 34, Boston,
August 1997, str. 347-356.

J. Alba, W. Hutchinson, ,Dimensions of Consumer Expertise, Journal of Consumer
Research 13, Chicago, 1987, 411-454.
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Na stav prema pojedinim brendovima takode utice i stepen emotivne reak-
cije. Prema tome, izvori emotivnih reakcija na sasvim nove i ve¢ poznate bren-
dove mogu biti razli¢iti.'® Stavise, oni koji su izlozeni reklami za ve¢ poznat
proizvod mogu iskusiti odredeni emotivni odgovor kao rezutat misljenja koje
je povezano sa brendom (brand-related thinking)"”. Takvi brendovi sadrze
dodatnu socijalnu ,,privrzenost® koja moze da stvori posebnu formu brend
zajednice (brand community) — potrosaci se okupljaju oko brendova prema
kojima pokazuju socijalno motivisanu privrzenost, u ono $to se naziva ,.brend
zajednice” (,brand communities®)."® Kada su brendovi udruzeni sa odredenim
povoljnim stereotipima korisnika, potrosac¢i mogu da zadobiju povoljan soci-
jalni status kori§¢enjem tih brendova.” Prema tome, mozemo da zaklju¢imo da
su sustinski elementi koji su neposredno odgovorni i znacajni za proces kreira-
nja odanosti brendu (brand loyalty): razumevanje sistema vrednosti potrosaca i
poverenje. Posto veliki deo brendiranja ukljucuje stvaranje i odrzavanje pozeljne
predstave (image) ili osobenosti (personality), koje su neposredno povezane sa
izborom koji potro$a¢ pravi,* sustinsko je pitanje na koji na¢in valjano mozemo
da odrzimo ve¢ stvorenu predstavu i osobenost uporedo sa njihovim pozitivnim
osobinama. Da li je mudro menjati identitet brenda (brand identity), a ukoliko
jeste, u kojoj meri? Identitet koji je formiran tokom minulih vremena treba da
bude pazljivo negovan i odrzavan u cilju osvajanja dugoro¢ne pobede u sticanju
i/ili obnovi odanosti brendu.

4. ,,Novi“ nasuprot ,starim“ brendovima

Budu¢i da je zemlja u tranziciji, Srbija prolazi kroz iskustvo u kome novi
globalni, regionalni, pa ¢ak i lokalni brendovi pokazuju aspiracije na velike
delove trzista nasuprot ,starim® — tradicionalnim robnim markama koje deluju
na domacem trzistu jo§ od komunistickog rezima. Neki od njih su preziveli i
jo$ drze dobre trzi$ne pozicije u poredenju sa slicnim, stranim proizvodima.
Na primer, ,,Soko Stark®, stari i tradicionalni srpski brend grickalica i ¢okolada,
pokusava da prezivi na trzistu u konkurenciji sa gigantima kao $to je ,,Milka“ i
uspesno stremi tom cilju (uglavnom zahvaljujuci svojim poznatim proizvodima:

Y <<

»Smoki flips“ i cokoladi ,,Najlep3e Zelje“); ,Knjaz Milo$“ brend gazirane i mine-

16 J. Cohen, ,, Attitude, Affect, and Consumer Behavior” u: Bert S. Moore, Alice M. Isen (eds.),
Affect and Social Behavior, Cambridge University Press, Cambridge, 1990, str. 152-206.

P. Homer, ,Relationships among ad-induced affect, beliefs, and attitudes®, Journal of
Advertising, vol. 35, no. 1, Mempbhis, Spring 2006, str. 35-51.

S. Brown, V. Kozinets, J. Sherry: , Teaching old brands new tricks: retro branding and the
revival of brand meaning®, Journal of Marketing, 67, 3, Chicago, 2003, str. 19-33.

9 7. Aaker, ibidem.
20 7. Aaker, ibidem.
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ralne vode i sada je prvi na domacem trzistu; ,,Plazma keks“ vrhunski biskvit iz
»Bambija“, Pozarevac; ,Jaffa keks“ iz Crvenke; ,,Eurokrem® ¢okoladni krem iz
»lakova“ iz Gornjeg Milanovca. Sli¢ni primeri iz drugih bivsih jugoslovenskih
republika (Hrvatska) dokazuju da ,,stare” veli¢cine medu robnim markama i dalje
prezivljavaju: ,Vegeta“ (dodatak jelima), supe ,Podravka®; ,Eva“ konzervirana
riba - (dobro poznati i cuveni brendovi, izvorno iz Podravke, Hrvatska, koji su
veoma omiljeni u Srbiji i drugim republikama bivse Jugoslavije); ,,Kiki“ bom-
bone i ,,Bajadera“ bombonjere iz ,,Krasa“, Zagreb; ,,Cedevita“ vitaminski napitak
i ,Zdenka" topljeni sir. Poznati slovenacki brendovi kao ,, Fruktal® vo¢ni sok,
»Mura“ odevna robna marka, ,,Gorenje“ ku¢ni aparati, ,Elan“ skijaska oprema,
»Merkator“ maloprodajni brend, ,,Cocta“ bezalkoholni napitak; ,, Radenska tri
srca“ mineralna voda, viSe su nego prepoznatljivi i uspes$ni.

Prikazujudi i analizirajuci glavne ¢inioce koji omogucavaju ocuvanje i uspe-
$an ,,zivot“ ovih brendova, treba otkriti koliko su njihova jedinstvenost i zasluge u
proslosti vazne za uspeh koji ostvaruju. Pazljivo ispitivanje kako potrosaci opazaju
ove brendove u poredenju sa ,novim® - globalnim brendovima, moglo bi da otkrije
nove nacine za efikasno iskoris¢avanje vrednosti ,,tradicionalnih“ brendova.

Jedno od najvaznijih pitanja koje se ovim pokrece predstavlja objasnjenje
kako je moguce da ovi ,tradicionalni“ brendovi prezive i zadrze svoju popu-
larnost kod potrosaca u razli¢itim republikama, uprkos nedavnim istorijskim
dogadajima i politickim previranjima.

Zbog toga je vazno odrediti kako potrosaci opazaju i porede tradicionalne
domace (,,stare socijalisticke®) robne marke sa novim srpskim brendovima i stra-
nim (,novim globalnim®) markama; da li tradicionalni domaci (,,stari socijali-
sticki“) brendovi treba da zadrze neke od svojih karakteristika, a da li treba neke
da napuste; mozemo li da samo kopiramo strane (,nove globalne®) brendove
ili, pak, stari brendovi jo§ uvek opravdano plediraju na jedinstvenost i proslost;
postoje li neki njihovi posebni (istorijski) odnosi sa potrosa¢ima i sa kojim tipom
potrosaca; utvrditi specifican nivo etnocentrizma i patriotizma prema brendu,
kako u Srbiji, tako i u republikama nekadasnje Jugoslavije; oceniti efekte nasleda
brenda (brand heritage) i predloziti pravce kojima tradicionalni ,,stari socijali-
sticki“ brendovi treba da evoluiraju u nameri da prezive.

»Novi globalni“ brendovi, u kontetkstu ovog proucavanja, su svi strani, uvo-
zni brendovi i proizvodi u periodu od 1945. do sada (2010) i kasnije, dostupni
za konzumiranje na regionalnom trzi$tu bivSe Jugoslavije. Procenjujuci njihov
istorijski uticaj i percipirani stav potro$aca prema ovim brendovima, mozemo
zakljuciti da su ovi strani brendovi bili videni u formi ,retkog luksuza®“. Pojam
»strani brendovi® sastoji se iz stavki kao $§to su: dzins, najlon carape, konjak,
viski, rokenrol ploce... U prvih 20 godina, do sredine 1960-ih, dostupnost ovih
predmeta uistinu je bila veoma ogranicena i samo je mali broj ljudi u Jugoslaviji
mogao da ih sebi priusti. Tokom kasnih 1960-ih i kasnije, kada je imigraciona
politika postala liberalnija, ovi su predmeti i brendovi postali dostupniji Sirim
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masama, ali njihova ops$ta popularnost se nije umanjila. Za razliku od drugih
bivsih komunistickih zemalja Isto¢nog bloka, Titov jugoslovenski narod je uzi-
vao relativnu slobodu, koja je ukljucivala slobodnu imigracionu politiku, cest
$oping u Trstu (Italija) i konzumiranje stranih ,,zapadnih“ brendova. To je rezul-
tiralo razvijenom sve$cu o stranim brendovima, ,Zapadnoj“ masovnoj kulturi i
drugim ,,nepoZeljnim uticajima trulog kapitalizma®.

4.1. Ekonomski i politicki ¢inioci Srbije i bivse Jugoslavije

Zbog svrhe i orijentacije prema ciljevima ovog rada, ispitacemo politicke,
kulturne i ekonomske karakteristike Srbije i bivse Jugoslavije i njihov uticaj na
regionalna nacionalna trzista i brendove sada nezavisnih drzava koje su nastale
posle njenog rasformiranja.

Republika Srbija je zemlja u Jugoistocnoj Evropi, omedena na severu
Madarskom, Hrvatskom i Bosnom i Hercegovinom na zapadu, Albanijom, BJR
Makedonijom i Crnom Gorom na jugu i Rumunijom i Bugarskom na istoku.
Sa Beogradom kao glavnim gradom, Srbija je pozicionirana u centralnom delu
Balkanskog poluostva.

Ekonomija Srbije je zasnovana na uslugama, poljoprivredi i industriji. Ranije,
kao i na pocetku procesa ekonomskih promena (1970-1990), njena pozicija je
bila povoljnija, ali je zemlja bila tes§ko pogodena ekonomskim sankcijama (1992-
1995/2001). Pre svega, gubitak trzista bivse Jugoslavije ostetio je ve¢ bolesnu srp-
sku ekonomiju. Pored toga, bilo je znacajno i unistenje industrije i vitalne infra-
strukture tokom vazdusnih udara NATO 1999. godine. Posle politickih promena
2000, Srbija je iskusila brzi ekonomski razvoj, ali ne u meri u kojoj se to oceki-
valo. Glavni ekonomski problemi su ukljucivali (i danas uklju¢uju) visoku stopu
nezaposlenosti, visok deficit u izvozno-uvoznoj trgovini, znatan nacionalni dug
i nedovoljan obim ekonomskih i zakonodavnih reformi. Srpska valuta, stabilan
dinar i restrukturirani finansijski sektor svedoce o relativnom uspehu stabiliza-
cionih politika.

Bivsa Jugoslavija (ili zvani¢no: Socijalisticka Feredativna Republika Jugosla-
vija, 29. novembar 1943 - 25. jun 1991.) bila je drugi od ukupno tri politicka enti-
teta sa ovim imenom koji su postojali u 20. veku u oblasti Balkana. Naslednica
Kraljevine Jugoslavije (1. decembar 1918 — 17. april 1941.) i predhodnica Savezne
Republike Jugoslavije (27. april 1992 - 4. februar 2003), to je bila komunisticka
drzava koja je obuhvatala teritoriju danas nezavisnih drzava Srbije, Hrvatske,
Slovenije, Bosne i Hercegovine, Republike Makedonije i Crne Gore. Sa ukupnom
populacijom od 23.724.919 (procena iz jula 1989) i povr$§inom od 255.804 km?,
Jugoslavija je bila regionalna sila.

Socijalisticka Federativna Republika Jugoslavija je ustanovljena tokom Dru-
gog svetskog rata, pod vodstvom njenog dozivotnog predsednika Josipa Broza
Tita. Druga Jugoslavija (takozvana Titova Jugoslavija) je nekad bila opisivana kao
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»mala drzava sa velikim problemima: sedam susednih drzava, Sest republika,
pet nacija, Cetiri jezika, tri religije, dva alfabeta i jednom politickom partijom®
Zemlja, koja je Zestoko bila pogodena razaranjem tokom Drugog svetskog rata i
jakim nacionalnim sentimentom, ujedinjena je u takozvani Titov ,socijalisticki
raj bratsva i jedinstva“. Tito je do samog kraja pokusavao da iskuje jedinstvenu
naciju iz mnostva konkurentskih, ¢esto suprotstvaljenih etnickih grupa, od kojih
je svaka imala sopstvene aspiracije u pogledu ekonomskog i kulturnog razvoja,
religije, jezika i politickih shvatanja.”' Zajednicki cilj, osim politickih razloga
kao $to je uspostavljanje jugoslovenskog ,,puta u komunizam®, bio je i formiranje
zajednickog entiteta ,koji moze da zastiti sve jugoslovenske narode“. Komuni-
sticka diktatura je privremeno surovom silom ,zamrzla“ nacionalisticka stre-
mljenja, ali su ovi problemi ostali nereSeni. Za razliku od ostalih isto¢noevrop-
skih i centralnoevropskih komunistickih drzava, Jugoslavija pod rukovodstvom
Josipa Broza Tita je bila nezavisna od SSSR-a, i nije bila ¢lan niti Varsavskog
pakta niti NATO. Umesto toga, Jugoslavija je (1961) postala jedan od osnivaca
Pokreta nesvrstanih. Novi savezni ustav (1974) potvrdio je visi stepen autonomije
pojedina¢nim republikama i stvorio plodno tle za bududi problem separatizma
(svaka republika je formalno imala moguc¢nost da proglasi nezavisnost od fede-
racije). Predsednik Josip Broz Tito je umro 1980, i nije proslo mnogo vremena
pre nego S$to su ozbiljne tenzije medu republikama pocele da rastu. Slovenija,
Hrvatska i Republika Makedonija odlucile su da postanu nezavisne drzave, 1991.
(Bosna i Hercegovina, 1992), §to je oznacilo kraj druge Jugoslavije. Odmah je
usledio gradanski rat izmedu razli¢itih nacija: Srba i Hrvata (u Hrvatskoj) i Srba,
Hrvata i Muslimana u Bosni i Hercegovini. Razlozi: pitanje statusa manjinskih
nacija u secesionistickim republikama i nereseno ,yvracanje dugova“ iz proslosti.
Gradanski rat je trajao od 1991. do 1995. godine.

Za gotovo 50 godina zivota u istoj zemlji ovi su narodi delili, izmedu ostalog,
tipi¢ne jugoslovenske brendove koji su bili razvijeni i nastali u ovom periodu.
Takve robne marke su obuhvatale glavna kulturna i druga vazna svojstva miljea
ove zemlje. Stoga ovi brendovi, osim svojih kvalitativnih svojstava, takode pred-
stavljaju i simbolicki ,,komadi¢“ tog vremena i bude izvesne emocije. Emotivni
sentiment prema ovim brendovima posebno je snazan u zemljama (i narodima)
koji su Jugoslaviju najvise smatrali svojom zajednickom zemljom (Srbija, Crna
Gora, Bosna i Hercegovina). Za ljude u ovim zemljama (kao i za ve¢inu ljudi iz
razli¢itih republika bivse Jugoslavije), ovi brendovi predstavljaju emotivnu veza-
nost i kartu za ,,jedno sre¢nije vreme®.

Ekonomija druge Jugoslavije znatno se razlikovala od ekonomije Sovjetskog
Saveza i drugih isto¢noevropskih zemalja.” Na samom pocetku, nivo razaranja
u Drugom svetskom ratu ostavio je jugoslovensku infrastrukturu opustosenom.

2 D. Andelman, Yugoslavia: The Delicate Balance, The New York Times, New York, 2001.
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M. Milovanovic, ,Property Rights, Liberty, and Corruption in Serbia“, The Independent
Review, v. XII, no. 2, London, 2007, str. 213-234.
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I do tada uglavnom ruralna, na pocetku je imala malo industrijskih kapaciteta.
Uz pomoc¢ kredita dobijenih od Sjedinjenih Drzava ekonomija zemlje je znacajno
napredovala tokom sledec¢ih 30 godina. Preduzeca su bila u drustvenom vlasnis-
tvu, dok je upravljanje pocivalo na radni¢ckom samoupravljanju (za razliku od
sovjetskog sistema — preduzeca u vlasnistvu drzave). Jugoslavija je bila jedna od
prvih komunisti¢kih zemalja koja je uvela elemente trzisnog socijalizma.” Stopa
nezaposlenosti je bila niska (zbog dopustene emigracije), obrazovni nivo radne
snage bio je visok, a domaca preduzeca su izvozila i na zapadna i na isto¢na trzi-
$ta. Privreda je bila reorganizovana (tokom 1970-ih godina) prema teoriji udru-
zenog rada, u sistem takozvanog radni¢kog samoupravljanja (pravo na dono-
$enje odluka i podelu profita preduzeca u drustvenom vlasnistvu zasnovano
je na investiranju rada - radnici su vlasnici preduzeca, pa su prema tome oni
odgovorni za njegovu buduc¢nost i profit). Razlozi za ovu reorganizaciju nalaze
se u ¢injenici da je komunisticka nomenklatura shvatila da je sistem drustvenog
vlasni$tva preduzeca krajnje neefikasan, pa je pokusala da izmisli nesto drugo ne
bi li ostala na vlasti i naizgled obezbedila prosperitet. Svakako, ovo je bilo samo
kratkotrajno reSenje. U praksi, imenovanje rukovodilaca i strateska politika bili
su predmet trgovine politickim i personalnim uticajem. Zapravo, tokom Hlad-
nog rata, Zapad je znacajnim sredstvima snabdevao jugoslovenske komuniste,
koji su ih prosledivali u licnu potros$nju, stvarajuci lazan utisak da je sistem spo-
soban za zivot. Osim toga, Jugosloveni su imali slobodu da putuju u inostranstvo,
$to je stvorilo snagu od vise od milion radnika migranata do kasnih 1960-ih. Ti
emigranti su slali doznake, $to je sustinski podizalo Zivotni standard u zemlji.
Sistem je tako, navodno, obezbedivao najbolje moguce resenje za zamisljeni
kompromis izmedu ekonomske efikasnosti i socijalne pravde. Posle postepenog
prestanka priliva inostrane pomoci, jugoslovenska ekonomija je tokom 1980-ih
usla u dugi period opadanja, §to se pogorsalo Titovom smr¢u i odsustvom ¢vrste
kontrole nad raznorodnim nacionalistickim nomenkalturama. Gradanski ratovi
i gubitak trzista doneli su dodatne ekonomske probleme za sve nekadasnje repu-
blike tokom 1990-ih. Valuta druge Jugoslavije bio je jugoslovenski dinar.

4.2. Brendovi u Srbiji i regionu

Tokom 1980-ih, Jugoslavija je imala tri glavna brenda: ,,Elan® skije, Josipa
Broza Tita i Dubrovnik.** U meduvremenu, situacija se promenila: ,,Nekoliko
dana posto je ime Jugoslavije odbaceno u Srbiji i Crnoj Gori, industrija nostalgije
je u punom zamahu... i, ako prosetate duz prolaza najveceg i najnovijeg srpskog
supermarketa (slovenacki ’Merkator®) izgleda kao da se Setate stazom secanja. Tu
je "Fruktalov‘ vo¢ni sok iz Slovenije, fina dalmatinska prsuta iz Hrvatske. Make-

3 M. Milovanovic, ibidem.

*  T. Nikolovski, ,Nemacka sljivovica i bugarski kajmak®, Politika od 22. oktobra 2007,
Beograd.
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donja isporucuje vrlo suva, crna vina ‘Tikves’, sama Srbija sveze meso i povrce,
dok Crna Gora obznanjuje svoje prisustvo blistavom, svezom ribom iz Jadrana...
’Merkatorovo' — Zauvek prijatelji je drcan slogan za slovenacki trgovacki lanac,
namerna $ala buduci da su Srbi i Slovenci bili ogoréeni neprijatelji u ratovima
koji su izbili 1991, konfliktu kojeg je najavio Slobodan Milosevi¢ kada je pro-
glasio srpski bojkot slovenacke robe.“*® Novootvoreni slovenac¢ki $oping-mol
predstavlja pronicljivo iskori§¢avanje odanosti starom brendu da bi se napravio
novag; to je pokrenulo snaznu navalu nostalgije za starom Jugoslavijom i gorko-
slatke emocije koje su ve¢ bile uskomes$ane sportom, filmom i pop muzikom.*
Imamo primer ¢okoladnog krema ,,Eurokrem®, gde je pred kraj 2006, vodeci
hrvatski medij sproveo anketu u kojoj je postavljeno pitanje: ,,Po cemu pamtite
Jugoslaviju?“, a odgovor veéine ljudi je bio: ,,po eurokremu®.”’

Da bismo razumeli kako potrosaci opazaju ovakve tipove robnih marki,
moramo da definiSemo kategorije brendova u ovom kontekstu. Pod tradicional-
nim (,starim socijalistickim®) brendovima u ovom kontekstu podrazumevamo
one robne marke koje su smisljene i nastale tokom takozvane druge ili ,,Titove
Jugoslavije®, u periodu od 1945. do 1991. Razmatraju¢i vrednosti stava prosec-
nog jugoslovenskog potrosaca prema ,,starim tradicionalnim® robnim markama,
moramo priznati da se stav prema ovim brendovima promenio od pocetnog vre-
mena njihovog nastanka i ,,aktivnog“ Zivota. U tom periodu (1945-1991), sma-
trani su ,,neophodnim® u nedostatku kvalitetnijih brendova i proizvoda. Za svega
nekoliko su uocena svojstva ocenjivana kao ,,vrhunska“ili ,,redak luksuz®. S druge
strane, strani brendovi i proizvodi bili su uo¢avani upravo tako - ,,redak luksuz*
je obuhvatao predmete kao §to su: ,Levi’s“ dzins, najlon ¢arape, konjak, roken-
rol ploce... Tokom 1970-ih, sve do kasnih 1980-ih, situacija je u pogledu potro-
Sacke percepcije uglavnom bila ista, iako je ¢injenica da su do tog vremena neke
domace robne marke dostigle ,,kultni status“ medu jugoslovenskim potro$acima.
Domaci brendovi kao §to su: ,Jaffa keks®, ,,Eurokrem® ¢okoladni krem, ,,Vegeta“
(dodatak jelima), ,,Podravka®“ supe, ,,Eva“ konzervirana riba, ,,Kiki“ bombone
i ,Bajadera“ bombonjere, ,,Cedevita® vitaminski napitak, ,,Zdenka“ topljeni sir,
»Fruktal® vo¢ni sok, ,,Mura“ dzemperi, ,,Gorenje“ ku¢ni aparati, ,,Elan“ skijaska
oprema, ,,Cocta“ bezalkoholni napitak, ,Radenska tri srca“ mineralna voda, bili
su veoma uspesni i cenjeni brendovi u ovom periodu. Potrosaci u Srbiji i u celoj
oblasti bivSe Jugoslavije smatrali su domace marke ,inferiornim“ u poredenju
sa uvoznim, dobro poznatim svetskim brendovima. Razlog za takav stav lezi u
opstem uverenju da ,,sve $to dolazi sa zapada mora biti boljeg kvaliteta od doma-
¢eg”. Cinjenica da su domace robne marke bile generalno dobrog (u nekim sluéa-
jevima c¢ak i najboljeg) kvaliteta nije mnogo uticala na takvo uverenje. Izuzetak

25

I. Traynor, ,Memories of Happier Days®, Guardian, objavljeno: 13. 2. 2003, str. 13,
London.

** 1. Traynor, ibidem.

* E.Novakovi¢, ,U svet sa brendom", Velernje novosti od 7. januara 2007, Beograd.
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od ovog pravila su neke vrste prehrambenih proizvoda i napitaka proizvedenih
od prirodnih sastojaka koji su uspeli da zadrze predstavu vrhunskih prozvoda i
brendova u poredenju sa svetskim.

Prikazujudi glavne osobine ,,starih“ bivsih jugoslovenskih, omiljenih bren-
dova i njihovu trzisnu vrednost mozemo da zaklju¢imo da oni pokazuju sledeca
svojstva: relatvno su neplanirani, jaki, prepoznatljivi, dobro usmereni, oprobani,
pozitivni i zivi. Za potpuno razumevanje ovih brendova, kao i procesa donosenja
odluka, veoma smo zavisni od informacija o zemlji porekla. U ovom trenutku,
posle gradanskog rata i politickog meteza koji su oslabili zemlju, ovi brendovi su,
veoma zanimljivo, ne samo sacuvali svoju nekadasnju ,,slavu®, ve¢ su isto tako
zadobili dodatni aspekt privla¢nosti, kroz neku vrstu emocionalne vrline.

5. Rezultati

Ucesnici su naveli svoje omiljene brendove bivie Jugoslavije slede¢im redo-
sledom (najcesce kori$¢eni — najomiljeniji — na vrhu prioriteta): Plazma (biskvit
iz ,Bambija“, Pozarevac, Srbija), Kras (proizvodi industrije slatkisa iz Zagreba,
Hrvatska, generalno, njihove bombonjere, cokoladne kocke - ,,bajadere, Bronhi
bombone, Kiki bombone i bombone 505 sa crtom), Soko Stark (proizvodi kon-
ditorske industrije iz Beograda, Srbija, uopste), Zdenka (topljeni sirevi — mle¢ni
proizvodi industije iz Belja, Hrvatska), Elan (skijaska oprema - industrija sport-
ske opreme Maribor, Slovenija), Eurokrem (Seerne table, prizvod industrije
slatki$a ,,Takovo“, Gornji Milanovac, Srbija) Mura (dzemperi i odela - modna
industrija iz Slovenije), Rasica (dZemperi — modna industrija iz Slovenije), Gore-
nje (kucni aparati - industrija iz Slovenije), Zastava (proizvodi automobilske
industrije Kragujevac, Srbija, njihovi modeli Yugo i ,Kec* - Fijat 101), Smede-
revac ($poreti fabrike ,,Milan Blagojevi¢®, Smederevo, Srbija), Varteks (modni
proizvodi iz Varazdina, Hrvatska).

Ucesnici su izrazili svoje misljenje u pogledu vaznih osobina brendova bivse
Jugoslavije na sledeci nacin: (naj¢esce koris¢eni — na vrhu prioriteta): dobar kva-
litet, lo§ dizajn, dobar dizajn, izdrzljiv, dobar kvalitet (u proslosti). Ranije
naveden obrazac takode je pratila i spremnost da se opi$u vazne odlike ovih
brendova.

Usesnici su svrstali svoje omiljene srpske brendove na slede¢i nacin (najce-
$¢e korisc¢eni — najomiljeniji - na vrhu prioriteta): Voda voda (mineralna voda),
Grand kafa (kafa), Next (sokovi), Don caffe (kafa), Beba kids (moda za decu),
Radovanovi¢ (vina), Soko Stark (proizvodi industrije slatkisa iz Beograda, Srbija,
uopste), Zuta osa (Sljivovica), Aqua viva (mineralna voda), Prolom voda (mine-
ralna voda), Zlatiborac (mesne preradevine), Stara Sokolova (8ljivovica). Ovi su
brendovi opisivani kao dobro dizajnirane marke (vizuelno privlacni).
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Ucesnici su naveli svoje omiljene svetske brendove po slede¢em redosledu
(najcesce korisc¢eni — najomiljeniji — na vrhu prioriteta): Nokija (Nokia), Mer-
cedes, Lankom (Lancome), Tojota (Toyota), Hajneken (Heineken), Nestle, Zara,
Milka, Micubisi (Mitsubishi), Samsung, Soni (Sony), Armani, Koka-kola (Coca
Cola), Be-em-ve (BMW), Pepsi, Tobleron (Toblerone), Nivea i Volvo. Ovi se bren-
dovi opisuju kao marke vrhunskog kvaliteta, izvrsni i, veoma dobrog kvaliteta,
skupi brendovi, brendovi sa dugom tradicijom i brendovi savr§enog, moder-
nog dizajna;

Ovakvi (kombinovani) rezultati pokazuju da potrosaci sa tradicionalnih
trzista bivée Jugoslavije daju prednost grupi brendova koje procenjuju uglav-
nom kroz ,emotivno-nostalgi¢ni pristup: ex-Yu brendovi. Oni znaju da ovi
brendovi, u mnogo slucajeva predstavljaju samo ,legende®, lepu pricu, pa ipak,
oni ,zele* da veruju u ,tu pricu®, te im stoga daju malu prednost u poredenju
sa stranim (,,novim-svetskim“) brendovima. Kao drugo, naklonost prema stra-
nim (,,novim-globalnim®) brendovima je njihov racionalni iskaz dat kako bi se
»kompenzovao“ prethodni, ,iracionalni®. Prema svemu, relativna nepopularnost
novih srpskih brendova isto tako ukazuje da su novi srpski brendovi uglavnom
nedostupni na nekim trzi$tima nekadasnje Jugoslavije (naime, u Hrvatskoj i Slo-
veniji) iz politickih razloga.

Relativno visok procenat neopredeljenih odgovora ukazuje na ¢injenicu
da je ovo pitanje takode bilo i mesto na kome su se sudarili patriotski razlozi
(naklonost) prema biv$oj Jugoslaviji i ocena stvarnog kvaliteta stranih (,,novih
globalnih“) brendova.

Na pitanje koje se ti¢e odnosa prema moguéem nasledu, jedinstvenosti i
istorijskoj vrednosti ex-Yu brendova, kao i o razlozima za takav odnos, ucesnici
iz fokus grupa ABCD odgovorili su na sledeci nacin: pozitivno osecanje (tople
emocije / prihvatanje) prevladava nad negativhim ose¢anjem (negativan stav /
Zelja da ih zaborave) prema ex-Yu brendovima, relativna ve¢ina misli da su ovi
brendovi jedinstveni. Relativno veca veéina ne smatra ove brendove robnim
markama koje imaju istorijsku vrednost.

Ovakvi rezultati pokazuju da potrosaci sa tranzicionih trzista nekadasnje
Jugoslavije imaju pozitivna ose¢anja prema ex-Yu brendovima. Za njih, ovi bren-
dovi predstavljaju ,,ulaznicu” za sopstvenu mladost, nezno-bezbrizna vremena
jugoslovenskog socijalizma i neko bolje doba. Dosledno, pokazali su pozitivan
stav prema jedinstvenosti ovih robnih marki, ali ne i prema njihovoj istorijskoj
vrednosti.

Zdruzeni, rezultati pokazuju da su ovi brendovi duboko inkorporisani u
pamcenje potrosaca, a da razmisljanje o njima i dalje sledi obrazac starih kupov-
nih navika i snaznih pozitivnih osecanja prema ovim robnim markama.

Predstavljajuci svoj stav o nacinu donosenja odluke o kupovini izmedu (ras-
polozivih) ex-Yu brendova, novih srpskih brendova i stranih (,novih global-
nih“) brendova (pojednostavljeno, pitanje: ,,U slucaju da su kvalitet i cena sli¢ni,
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Sta biste kupili i zbog ¢ega biste doneli takvu odluku?“) ucesnici iz fokus grupa
ABCD izrazili su svoj stav, po slede¢cem redosledu:
1) Ex-Yu brendovi ili strani (,,novi svetski“) brendovi = ex-Yu brendovi
2) Novi srpski brendovi ili strani (,novi svetski“) brednovi = strani
(,,novi svetski“) brendovi
3) Ex-Yu brendovi ili novi srpski brendovi = novi srpski brendovi

Takvi rezultati pokazuju jasnu nedoslednost ponasanja pri kupovini (pur-
chasing behavior) u svim gupama, uz mesavinu ,,rodoljubivo/etnocentri¢nih“
i ,racionalnih® razloga, u razmeri 2 : 3. Stoga je odredeni nivo etnocentrizma i
brend patriotizma, u ovom sluc¢aju, na nize-srednjem stepenu.

Upitani da li kupuju nove srpske brendove i, ukoliko da, zbog cega, ve¢ina
je odgovorila da ih kupuju, sa izuzetkom ucesnika iz Hrvatske i Slovenije koji su
izjavili da im ,,nisu dostupni u Hrvatskoj / Sloveniji*.

Odgovarajuci na pitanje da li ili ne ex-Yu brendovi treba da zadrze svoje
karakteristicne osobine (da li neke od ovih karakteristika treba da budu napu-
Stene ili zamenjene), kao i za razloge takvog stava, ucesnici iz fokus grupa ABCD
dali su sledece odgovore: relativna vecina je izjavila da ex-Yu brendovi treba
da sacuvaju svoje karakteristi¢cne osobine (kvalitet), ali je isto tako najvide njih
reklo da neke od karakteristi¢nih osobina treba da budu napustene ili izmenjene
(dizajn i marketing pristup)

Povisen stav (neznatno u prilog kopiranja 55 : 40) dat je u pogledu odnosa
prema ,kopiranju“ globalnih brendova. Stav potrosaca je bio da ex-Yu brendovi
treba da se razvijaju (marketing, dizajn i pakovanje) i da su promene brendova
na srpskom trzistu pozitivan proces (stvaraju bolju trzisnu utakmicu).

Ovakvi rezultati pokazuju da su potrosaci sa tranzicionih trzista bivse Jugo-
slavije ne samo blagonakloni prema ocuvanju nekih od vaznih osobina kvaliteta
brendova bivse Jugoslavije, ve¢ da su, isto tako, blagonakloni prema vizuelnim
i marketinskim promenama. Oni su neznatno naklonjeniji kopiranju svetskih
brendova, ali isto tako Zele da sacuvaju prepoznatljivost vizuelnog identiteta ovih
brendova. Pozitivno gledaju na proces evolucije (tehnoloski, u dizajniranju i stilu
oglasavanja), kao i na promene brendova na trzistu (korisno).

Zdruzeni, rezultati u sve Cetiri grupe ukazuju na umereno visok stepen otvo-
renosti prema promenama.

U pogledu geografske (nacionalno-regionalne) podele kombinovanih rezul-
tata (fokus grupe ABCD), mozemo da uoc¢imo sledece obrasce:

1) Ucesnici iz Bosne daju prvenstvo srpskim, pa slovenackim, a zatim
hrvatskim proizvodima (tim redosledom), kupuju nove srpske brendove
(ukoliko su dostupni), (rezultati u pogledu globalnih brendova su isti za
sva Cetiri regiona), srednjevisoka ,,rodoljubiva/etnocentri¢na“ sklonost.

2)  Ucesnici iz Hrvatske daju prvenstvo hrvatskim, pa slovenackim, a zatim
srpskim proizvodima (tim redosledom), ne kupuju nove srpske bren-
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3)

4)

dove (nedostupnost novih srpskih brendova u Hrvatskoj), (rezultati u
pogledu globalnih brendova su isti za sva Cetiri regiona), srednjevisoka
~rodoljubiva/etnocentri¢na“ sklonost.

Ucesnici iz Slovenije daju prvenstvo slovenackim, pa hrvatskim, a zatim
srpskim proizvodima (tim redosledom), ne kupuju nove srpske brendove
(nedostupnost novih srpskih brendova u Sloveniji), (rezultati u pogledu
globalnih brendova su isti za sva Cetiri regiona), srednja ,,rodoljubiva/
etnocentri¢na“ sklonost.

Ucesnici iz Srbije daju prednost srpskim, pa slovenackim, a zatim
hrvatskim prozvodima (tim redosledom), kupuju nove srpske brendove
(dnevne potrebe), (rezultati u pogledu globalnih brendova su isti za sva
Cetiri regiona), srednja ,,rodoljubiva/etnocentri¢na® sklonost.

U pogledu polne strukture kombinovanih rezultata (fokus grupe ABCD),
mozemo da uo¢imo sledece obrasce:

1)

2)

Muski ucesnici daju prednost slede¢im tipovima robnih marki: auto-
mobili, kuéni aparati, mobilni telefoni, hrana i napici (tim redosledom),
manje su nostalgi¢ni i osecajni (vie razlozni), viSe ,rodoljubivi/etno-
centri¢ni®

Zenski ugesnici daju prednost slede¢im tipovima robnih marki: $minka,
modni artikli, hrana, napici, mobilni telefoni i automobili (tim redosle-
dom), vise su nostalgi¢ni i ose¢ajni (manje razlozni), manje ,,rodoljubivi/
etnocentricni®

U pogledu obrazovne strukture (fokus grupe ABCD), u kombinovanim
rezultatima mozemo da uoc¢imo sledece obrasce:

1)

2)

Ucesnici sa srednjim obrazovnim nivoom daju prednost manje tehno-
logki naprednim brendovima (orijentisani su na tredicionalne brendove
i pica), viSe su nostalgicni i osecajni (manje razlozni), vise ,,rodoljubivi/
etnocentricni®.

Ucesnici sa univerzitetskim obrazovnim nivoom daju prednost tehno-
logki naprednijim brendovima (orijentisani su na globalne brendove i
zdrave proizvode), manje su nostalgi¢ni i osecajni (viSe razlozni), manje
»rodoljubivi/etnocentri¢ni®.

6. Zakljuéci

Rezultati su pokazali da potrosaci koji dolaze sa tranzicionih trzista bivse
Jugoslavije prednost daju brendovima koje procenjuju uglavnom kroz ,emo-
tivno-nostalgi¢ni®“ pristup: ex-Yu brendovima. Oni znaju da, u vecini sluca-
jeva, ovi brendovi predstavljaju samo ,legendu®, lepu pricu, pa ipak, oni ,zele”
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da veruju u ,ovu pri¢u“ i stoga im daju relativnu-malu prednostu u odnosu na
strane (,,nove globalne®) brendove. Drugo, naklonost prema stranim (,,novim
globalnim®) brendovima predstavlja njihov racionalni iskaz, dat u nameri da
»kompenzuju“ prethodni, ,iracionalan® Relativna neomiljenost novih srpskih
brendova takode pokazuje da su nove srpske robne marke u velikoj meri nedo-
stupne na izvesnim trzi$tima nekadasnje Jugoslavije (naime, u Hrvatskoj i Slo-
veniji) zbog politickih razloga. Kombinovani rezultati ukazuju na to da su ovi
brendovi duboko inkorporisani u pamcéenje potrosaca, a da razmisljanje o ovim
brendovima i sada ponavlja stare potrosacke navike i snazno pozitivno oseéanje
prema njima. Pokazano je poviseno stanoviste (blago u koristi kopiranja) prema
pitanju ,kopiranja“ globalnih brendova. Stav ucesnika je da robne marke bivse
Jugoslavije treba da se razvijaju (marketing, dizajn i pakovanje), i da su promene
brendova na srpskom trzistu pozitivan proces (popravljaju konkurenciju).

Kombinovani rezultati sprovedenog istrazivanja ukazuju da najmlada gene-
racija (koja nije emotivno vezana za brendove bivse Jugoslavije) nije previse zain-
teresovana za ,legende®, dok se emotivna vezanost starijih uc¢esnika pokazuje
veoma snaznom (oni su odrasli uz ove brendove). Razlozi za emotivnu vezanost
starijih generacija nalaze se u ¢injenici da ovi ucesnici jo$ (Zele da) veruju da
smo tada ziveli u ,,jednom sre¢nijem vremenu®“. U tom kontekstu, normalno je
$to oni cene tip vrednosti u koje su verovali u proslosti. Na primer, srpski potro-
$aci visoko cene slovenacke brendove kao $to je ,,Gorenje®, uprkos politickim
problemima, zbog njihove lokalne proizvodnje (inbound production) i kvaliteta
dizajna, $to je bio ocekivani fenomen u sprovedenom istrazivanju. Takode, uce-
snici su u direktnom poredenju davali prednost robnim markama bivse Jugo-
slavije nad svetskim brendovima. Svesno, oni opazaju stvarnost, ali ¢e njihova
stvarna odluka o kupovini (purchasing decision), nedosledno biti drugacija od
ocekivane. Procenjeni uticaj emotivno nostalgi¢nih podsticaja (stvarna procena
karakteristika kroz faktor stvarne odluke o kupovini), predstavlja stvarni opseg
(korisna vrednost) ovih emocija u ponasanju potrosaca pri kupovini. Kada se
radi o srpskim i drugim potro$acima sa prostora bive Jugoslavije, procenjeni
uticaj ovog faktora krece se u rasponu od srednjevisokog do srednjeg (respek-
tivno za obe grupe). Razlike koje ovaj uticaj ima u pomenutim grupama jasno
pokazuju da su srpski potrosaci neznatno nostalgi¢niji prema ovim brendo-
vima, $to je ¢injenica o kojoj ozbiljno treba voditi racuna i koristiti je u budu¢im
maketin$kim strategijama koje se primenjuju na srpskom trzistu. Marketinske
strategije za druga trzista u nekadasnjoj Jugoslaviji takode treba da o tome vode
racuna, ali sa dozom opreznosti (posebno u Hrvatskoj i Sloveniji, zbor raznih
politickih razloga).

Takode, u odgovorima ucesnika zabelezen je i pozitivan odgovor na jedin-
stvenost, kao i negativan prema istorijskim vrednostima. Ucesnici ih procenjuju
kao drugacije, ali ne toliko vazne da bi bili ,,istorijski®. Ovaj rezultat, takode,
pokazuje zanimljivu procenu ovih brendova: oni su dovoljno dobri da budu
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»jedinstveni®, ali su nedovoljno ozbiljni da postanu ,istorijski®. Dakle, njihove
podsvesno predstavljene ,emotivne vrednosti“ idu ,,ruku pod ruku® sa jedin-
stveno$cu, ali ne i sa ,,istorijskom vrednoscu®.

Pokazana nedoslednost u ponasanju pri kupovini nije iznenadujuca, bududi
da stanovnici ovog regiona cesto svoje odluke donose kompulsivno (emotivno),
bez ,konsultovanja“ razboritosti. Odredeni nivo etnocentrizma i brend patrio-
tizma koji je zabelezen u ovom istrazivanju (nizZi srednji nivo) predstavlja dokaz
da su kulturne veze i naslede zajednicke drzave bili jaci nego $to je to zavestanje
gradanskog rata. Srednjevisoki nivo otvorenosti prema promenama mogao bi biti
viden kao poseban ,,zahtev® (potreba) za promenama (tehnoloskim i vizuelnim).

Globalni brendovi su opisani kao brendovi vrhunskog kvaliteta, izuzetni
i veoma dobrog kvaliteta, skupi brendovi, sa dugom tradicijom i kao brendovi
savrSeno modernog dizajna. Rezultati pokazuju da potrosaci sa prostora bivse
Jugoslavije ocenjuju brendove tom skalom i tim redosledom. To, takode, poka-
zuje da im je visoki kvalitet globalnih brendova mnogo vazniji od njihove ,,visoke
cene’, tradicije ili dizajna. Izgleda da su oni voljni da plate vise, ali ,,zele da budu
sigurni® da su kupili brend vrhunskog kvaliteta.

Ukupna relativna neomiljenost novih srpskih brendova (u poredenju sa biv-
$im jugoslovenskim i globalnim) dodatno naznacava vrednost i uticaj emotivno-
nostalgi¢nih osecanja koji se za njih ne vezuju. Oni su novi, relativno nepoznati,
a ucesnici nisu sigurni u njihovu ukupnu vrednost. Takode se pokazuje da su
novi srpski brendovi u velikoj meri nedostupni na izvesnim trzistima nekadas-
nje Jugoslavije (naime, u Hrvatskoj i Sloveniji) zbog politickih razloga.

Relativno visok procenat neopredeljenih odgovora (u poredenju izmedu
bivsih jugoslovenskih i globalnih brendova), pokazuje da je ovo pitanje bilo i
mesto na kome su se sudarili rodoljubivi razlozi (naklonost) prema bivsoj Jugo-
slaviji i procena prave vrednosti stranih (,novih globalnih®) brendova. Izrazena
nedoslednost u ponasanju pri kupovini (purchasing behavior) svih grupa uz
mesavinu patriotskih/etnocentri¢nih i racionalnih razloga, pokazala je primetni
sudar izmedu ,,predstave i stvarnosti“ u vezi s ovim pitanjima. Potro$aci sa tran-
zicionih trzista bivSe Jugoslavije naklonjeni su zadrzavanju nekih vaznih oso-
bina kvaliteta ex-Yu robnih marki, ali su isto tako blagonakloni prema vizuelnim
i marketingkim promenama. Oni su neznatno naklonjeni kopiranju globalnih
brendova, ali isto tako zele da zadrze vizuelni identitet prepoznatljivosti robnih
marki biv$e Jugoslavije. Oni proces razvoja smatraju pozitivnim (tehnoloski, u
dizajnu i reklamnom stilu), isto kao i izmene brendova na trzistu (korisnim).

Specifi¢na politicka situacija u bivoj Jugoslaviji i slozena istorija Balkana,
kao ¢inioci koji su duboko pogadali (i danas pogadaju) stav potrosaca iz regiona
prema brendovima, predstavljaju sledeci, zanimljiv izazov kojim se treba baviti.
Pokazalo se da je uticaj ovih pitanja kroz specificne vrednosti etnocentrizma i
brend patriotizma, u ovom slucaju, tesno povezan sa ,emotivnim stavom* koji je
generisan u bivsoj Jugoslaviji.
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Podaci do kojih se doslo u ovom istrazivanju pokazuju da je jedan od razloga
za ovakvo ,,podsvesno” iskazan ,,pozitivan® stav, zajednicko kulturno i politicko
naslede bivse Jugoslavije. Istovremeno, istrazivanje specifi¢nih vrednosti i uti-
caja ovog nasleda takode pruza izmerene vrednosti ,emotivnog angazovanja“
koje pokazuju ovi potrosaci. Stav potrosaca prema takozvanim novim domacim
brendovima dodatno odrazava razliku u ,,naklonosti“ koja se pojavljuje zbog
nedostatka ,,nasledenog emotivnog® efekta. Stav potrosaca prema svetskim bren-
dovima, s druge strane, odrazava razliku u odnosu prema ,domaéim® i ,stra-
nim® kao i prema ,tradicionalnim®i ,,novim®, koji se izrazava kroz ,,svesnu“ pro-
cenu njihovih osobina.

U celini, brendovi bivie Jugoslavije treba da zadrze, odrze i unaprede svoja
pozitivna svojstva, olicena u tesko ste¢enoj odanosti brendu (brand loyality),
poverenju i emocionalnoj poruci. Uporno ¢uvajuéi svoj imidz, tradicionalni
brendovi treba da uvek budu orijentisani ka izboru potrosaca, kao i da slede nje-
gove emocije.

Osnove poverenja u ,stare socijalisticke” tradicionalne brendove ne nalaze
se u zaista vecoj uverenosti potros$aca u superiorne vrednosti ovih brendova, ve¢
u njihovoj emocionalnoj pozadini. Stvarati dobar i dobro poznat brend na trzistu
nije lak zadatak. Od pomoc¢i je kada se stigne do ,,srca” problema.
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OLD VS. NEW BRANDS IN TRANSITIONAL
ECONOMIES: A STUDY OF CONSUMERS
IN SERBIA

Summary

This article analyses values, equity and heritage of traditional (“old-socialistic”)
brands in a transitional regional markets of South East Europe, namely in Serbia and the
republics of former Yugoslavia. Presented data provides an answer how important, the
brand equity values of traditional brands really are, and how can they become a valuable
asset for utilization due to their uniqueness, history merit and special “emotional” rela-
tions with customers.

According to my findings, objective measurement of “emotional response” is of a
critical importance for proper evaluation of brand equity; estimated influence of emo-
tionally nostalgic stimuli (actual evaluation of traits/actual purchasing decision factor)
present actual range (useful value) of these emotions over consumer purchasing behav-
iour; “nostalgic” feelings could prove “stronger” than impact of ethnocentrism and brand
patriotism (positive feelings-affection stronger than negative-hatred-refusal); the basics
of trust toward “old-socialistic” traditional brands are not being found in really - greater
consumer’s convictions toward superior values of these brands but in their emotional
background. Depicted elements of traditional brands “hidden equity” indicate possible
ways for their most effective usage. Recommendations given here could be also applied
in other transitional post-communist countries that went through similar political-his-
torical processes (such as USSR and Czechoslovakia for example), and other transitional
countries in general.

Key words: traditional brands, consumers, emotional response, transitional econo-
mies, Yugoslavia, heritage, nostalgic stimuli, brand equity

JEL classification: M31, P36
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MR MILETA ToMIC
Ministarstvo unutrasnjih poslova Republike Srbije, Beograd

MOBING: UCESTALOST MOBIRAJUCIH
AKTIVNOSTI I RAZLIKE S OBZIROM
NA RADNO MESTO 1 POL

Sazetak: U istraZivanju je ucestvovalo 215 muskaraca i 154 Zene, ukupno 369
ispitanika zaposlenih u neposrednoj proizvodnji i zaposlenih u administraciji. Ispiti-
vana je izlozenost mobirajucim aktivnostima: neuvaZavanje rada, neadekvatna plata,
neprihvacenost, ignorisanje/izolacija, omalovaZavanje, ogovaranje, podsmevanje, neo-
pravdane kritike, losa ocena rada, preterana kontrola, zatrpavanje poslovima, zadavanje
poslova ispod nivoa kvalifikacije, davanje losijeg radnog prostora, zadavanje zadataka
koji narusavaju zdravlje, zadavanje zadataka koji pogorsavaju zdravlje, onemogucavanje
koriséenja godisnjeg odmora, onemogucavanje koris¢enja slobodnih dana, dobijanje
pretnji, neopravdane optuzbe, polozaj dezurnog krivca, seksualno ugrozZavanje. Prema
rezultatima istraZivanja, mobingu odnosno bar jednoj mobirajucoj aktivnosti izloZeno je
80,87 % svih ispitanika koji su ulestvovali u istrazivanju, bez obzira na radno mesto. Bar
jednoj mobirajucoj aktivnosti izloZeno je 78,72 % svih ispitanika zaposlenih u admin-
istraciji i 82,81 % svih ispitanika zaposlenih u proizvodnoj delatnosti. Rang izloZenosti
mobirajuéim aktivnostima kod zaposlenih u neposrednoj proizvodnji je sledeci: 1. nead-
ekvatna plata, 2. prekomerno zadavanje zadataka - zatrpavanje poslovima, 3. nedo-
voljno uvazavanje rada i radnih rezultata, 4. zadavanje radnih zadataka koji narusavaju
zdravlje i 5. neodobravanje koriséenja godisnjih odmora u vreme kad to odgovara zapos-
lenom a ne narusava radni proces. Rang izloZenosti mobirajucim aktivnostima kod
zaposlenih u administraciji je sledeci: 1. neadekvatna plata, 2. nedovoljno uvaZavanje
rada i radnih rezultata, 3. prekomerno zadavanje zadataka - zatrpavanje poslovima, 4.
zadavanje poslova koji su ispod nivoa kvalifikacije zaposlenog i 5. neopravdane optuzbe
na raéun zaposlenog. Zene u obe ispitivane grupe delatnosti kao mobirajucu aktivnost
znacajno cesée nego muskarci navode nedovoljno uvazavanje njihovog rada.

Klju¢ne reci: mobing, mobirajuce aktivnosti, razlike u delatnosti, polne razlike

JEL Kklasifikacija: J71, J83
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1. Uvod

Najsire prihvacena definicija mobinga glasi: ,Mobing je psiholoski teror u
poslovnom zivotu; odnosi se na neprijateljsku i neeticku komunikaciju koja je
usmerena na sistemati¢an nacin od strane jednog ili viSe pojedinaca, uglavnom
prema jednom pojedincu, koji je zbog mobinga stavljen u poziciju u kojoj je
bespomocan i u nemoguc¢nosti da se odbrani i drzan u njoj pomocu stalnih
maltretiraju¢ih aktivnosti. One se odvijaju sa visokom ucestalos¢u (najmanje
jednom nedeljno) i u duzem razdoblju (najmanje $est meseci). Zbog visoke
ucestalosti i dugog trajanja neprijateljskog ponasanja, to maltretiranje dovodi do
znacajne mentalne, psihosomatske i socijalne patnje®.'

Lejmanova definicija je u nekim elementima prilagodavana socijalnom
1 kulturnom miljeu sredine, pogotovo kad se radi o faktorima prepoznavanja
mobinga. Tako je Svedska nacionalna sluzba za zastitu i higijenu na radu dala
slede¢u definiciju mobinga, koji nazivaju ,,viktimizacijom®: ,\Viktimizacija je
ponavljanje izrazito negativne ili radnje vredne prekora koje su na uvredljiv nacin
usmerene protiv zaposlenih pojedinaca i mogu dovesti do toga da ovi zaposleni
mogu biti iskljuceni iz zajednice na radnom mestu.*

Medunarodna organizacija rada (ILO) definiSe mobing kao ,,uvredljivo
ponaSanje koje se manifestuje kao osvetoljubivi, surovi, zlonamerni ili
poniZavajuci pokusaj da se sabotira jedan ili grupa zaposlenih. UdruZuje se pro-
tiv odredenog saradnika, odnosno on se mobinguje i izlaze psihickom uzne-
miravanju. U mobing spadaju stalne negativne primedbe ili kritike, koje izoluju
neku osobu u socijalnom pogledu, kao i1 kancelarijski tracevi ili Sirenje laznih
informacija“.

U Zakonu socijalne modernizacije Francuske iz 2002. godine, mobing je
definisan kao ,,psihicko maltretiranje koje se ponavlja putem akcija kojima je
cilj ili posledica degradacija radnikovih radnih uslova, koja mogu prouzrokovati
napad i naneti Stetu ljudskim pravima 1 ljudskom dostojanstvu, narusiti fizicko 1
mentalno zdravlje ili kompromitovati Zrtvinu profesionalnu buduénost.*

U Zakonu o sprecavanju zlostavljanja na radu Republike Srbije mobing
se definiSe na slede¢i nacin: ,,Zlostavljanje, u smislu ovog zakona, jeste svako
aktivno ili pasivno ponasanje prema zaposlenom ili grupi zaposlenih kod poslo-
davca koje se ponavlja, a koje za cilj ima ili predstavlja povredu dostojanstva,
ugleda, li€nog i profesionalnog integriteta, ponizavajuce ili uvredljivo okruZzenje,
pogorsava uslove rada ili dovodi do toga da se zaposleni izoluje ili navede da na
sopstvenu inicijativu raskine radni odnos ili otkaze ugovor o radu ili drugi ugo-
vor. Zlostavljanje, u smislu ovog zakona, jeste i podsticanje ili navodenje drugih
na ponasanje iz stava 1 ovog ¢lana.”

Leymann, H.: The Mobbing Encyclopaedia. Bullying: Whistleblowing. Information about
Psycho terror in the Workplace. 1992; http://www.leymann.se/
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2. Mobing je oblik nasilja

Klasi¢na podela nasilja je na: fizicko, verbalno, socijalno, seksualno, emocio-
nalno, rodno, nasilje pomoc¢u modernih tehnologija i nasilje prema sebi. Elemente
svih oblika nasilja mozemo uociti kod nasilja na radnom mestu, kod mobinga.

Fizicko nasilje je oblik nasilja kada neko povreduje telo druge osobe. Ono
moze imati razlic¢ite oblike: udaranje, Sutiranje, guranje, davljenje, ¢upanje,
uvrtanje ruke, udaranje $akama, nogama ili predmetima, ozledivanje oruzjem,
ubistvo, zatvaranje i zakljucavanje, otimanje i uni$tavanje stvari... lako se mob-
ing prvenstveno definise kao psihicko nasilje na radnom mestu, nisu retke ni
pojave fizickih nasrtaja na mobiranog zaposlenog.

Verbalno nasilje je oblik nasilja kada neko koristi reci, verbalne simbole, da bi
povredio necija ose¢anja. To moze biti: vredanje (kada neko nekome kaze da je glup,
ruzan, naziva ga ruznim imenima), ismejavanje (kada se neko nekome ruga zbog
visine, tezine, porekla...), omalovazavanje (kada neko nekome kaze da ne vredi, da
ga niko ne voli...), kada se neko okrivljuje za nesto §to nije uradio/la, ili mu se preti.
Ovi oblici nasilja se veoma cesto sre¢u upravo kod nasilja na radnom mestu.

Socijalno nasilje se desava kada se neko iskljucuje iz grupnih aktivnosti, ogo-
vara, kad se pricaju lazi o nekoj osobi, ili nagovaraju druge da se s tom osobom ne
druze. Sve aktivnosti koje podrazumeva sprovodenje socijalnog nasilja mozemo
prepoznati kod nasilja na radnom mestu, kod mobinga.

Seksualno nasilje se desava kada nekoga protiv njegove/njene volje dodiruju
po intimnim delovima tela, upucuju bezobrazne reci, pokazuju bezobrazne slike,
teraju na seksualne odnose. Kao mobirajuca aktivnost prepoznaje se seksualno
uznemiravanje na radnom mestu.

Emocionalno nasilje sastoji se u namernom pozledivanju necije psihe. Ono
moze biti verbalno i neverbalno. Emocionalno nasilje moze ostaviti teske i tra-
jne posledice na li¢nost zrtve nasilja. U radnoj sredini u kojoj vlada losa komu-
nikacija, Cesto je upravo emocionalno nasilje. Pozledivanje tude psihe je veoma
cesto koris$ceno u zlostavljanju zaposlenih na radnom mestu, bez obzira ko to
zlostavljanje vrsi — rukovodilac ili kolege Zrtve, ili i jedni i drugi.

Ekonomsko nasilje se sastoji u otimanju novca ili drugih materijalnih
dobara. Znacajan vid ekonomskog nasilja je nasilje nad zaposlenima u orga-
nizaciji rada, kad im se neredovno ili neadekvatno isplacuje zarada. Zakidanje
na zaradi, mimo propisa ili ugovora koji je zaposleni sklopio sa poslodavcem, u
cilju da se izazove bunt zaposlenog, pa da se (zaposleni) moze proglasiti nedisci-
plinovanim, takode je oblik zlostavljanja na radu. Provociranje ove vrste ima za
cilj disciplinsko kaznjavanje zaposlenog, a u krajnjem ishodu cilj je da zaposleni
sam napusti organizaciju u kojoj radi. Ekonomsko nasilje, kao oblik mobinga,
iskljucivo je u repertoaru rukovodeceg kadra.

Kulturalno nasilje sprovodi se nad osobama koje se na neki nacin kulturalno
razlikuju, najc¢esce po obicajima i Zivotnim navikama, socijalnim stavovima, pri-
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padnosti veri ili rasi, ili drugoj etnickoj zajednici, ili druk¢ijoj seksualnoj orijent-
aciji (najcesce je u pitanju homoseksualnost). Kulturalno nasilje u funkciji mobinga
je ¢es¢e u multietnickim, multikulturalnim i multikonfesionalnim sredinama.

Rodno nasilje je vrsta nasilja koje se sprovodi nad pripadnicima suprotnog
pola; ¢esce je rodno nasilje nad Zenama nego nad muskarcima. Takode, mobing
se, prema nekim istrazivanjima, ¢e$¢e sprovodi nad osobama zenskog pola.

Nasilje putem mobilnih telefona i interneta je oblik nasilja kada neko, bez
dozvole, snima telefonom druge i to $alje dalje, ili ih uznemirava pozivima, SMS i
e-mail porukama. Nasilje putem modernih tehnologija je rasprostranjenije medu
mladom populacijom i u tehnologki razvijenijim zemljama. Putem modernih
tehnologija moguce je sprovoditi sve napred nabrojane vrste nasilja osim fizickog.
U radnoj sredini se najcesc¢e kao oblik mobinga koristi ostavljanje nepristojnih
1 uvredljivih poruka na racunaru, ali 1 izvrgavanje ruglu 1 ponizavanju preko
drustvenih mreza. Na ovaj na¢in se mobirajuce aktivnosti izmestaju iz radne
sredine, ali sa istim zadatkom: poniziti Zrtvu mobinga 1 psihicki je povrediti.

Neke osobe koje imaju problema da izraze svoja osecanja, a ne odreaguju
adekvatno, niti nasilje usmere prema drugima, nasilje usmeravaju protiv sebe.
Krajnji akt nasilja prema sebi je samoubistvo. Preteci znaci nasilja prema sebi
su: viSestruki pokusaji samoubistva, kontinuirana upotreba alkohola ili droge,
pretnje samoubistvom ili razgovor o samoubistvu i smrti, izolacija, povlacenje,
velike promene u navikama spavanja i ishrane, ose¢aj beznada, nemogucnost da
se kontroliSe ponaSanje, agresivno ponaSanje, gubitak interesa za svakodnevne
aktivnosti, problemi sa zakonom, problemi s autoritetom, perfekcionizam. Tako
osoba emituje poruku da je vise nece biti u bliskoj buduénosti. Ukoliko se poruka
pravovremeno registruje, suicid se moze spreciti. Suicid moze da bude posledica
mobinga, kad Zrtva mobinga ne nalazi viSe nikakav izlaz iz situacije u kojoj se
nasla i kad joj nedostaje razumevanje 1 podrska okoline.

3. Najcéesce zrtve mobinga

Istraziva¢i mobinga nastojali su da defini$u koji su radnici najcesce Zrtve
mobinga i dosli su do slede¢ih saznanja. Najcesce su se kao zrtve mobinga javljali:

1) ,postenjaci“ - radnici koji su uocili i prijavili razli¢ite nepravilnosti u radu;

2) telesni invalidi sa razli¢itim stepenima i oblicima telesne invalidnosti;

3) mladi tek zaposleni radnici, koji su na samom pocetku radne karijere, i
radnici koji su na kraju radne karijere, pred penzijom;

4) radnici koji traze bolje uslove rada ili viSe samostalnosti u radu;

5) radnici koji nakon dugogodis$njeg besprekornog rada traze priznavanje
radnog polozaja ili povecanje plate;

6) visak radne snage, zaposleni koji iz raznih razloga postaju tzv. tehno-
loski visak;
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7)
8)
9
10)

11)
12)

13)

pripadnici manjinskih skupina razlicite religije (u evropskim zemljama
se muslimani ¢esto ismevaju zbog napustanja posla radi molitve — mole
se nekoliko puta dnevno);

radnici druk¢ijeg etnickog porekla;

radnici razli¢itog pola - Zena u skupini muskaraca ili muskarac u sku-
pini Zena; radnici razli¢ite seksualne orijentacije;

izrazito kreativne li¢nosti;

ekscentrici;

bolesne osobe - Cesti izostanci sa posla zbog bolovanja izazivaju nezado-
voljstvo kod poslodavaca; nekad poslodavci optere¢uju radnike bas po
»slabim tackama® (npr. sa bolesnom ki¢cmom nose teske terete);
najnoviji radnici, koji su se poslednji zaposlili u preduzecu — osecajuci se
ugrozenom od eventualne konkurencije, grupa zaposlenih odmah krece
sa omalovazavanjem, izolacijom i mobingom novozaposlenog.

4. Nactini sprovodenja mobinga

Brojne su aktivnosti kojima se radnik zlostavlja na radnom mestu. Lejman je
naveo ¢ak 45 suptilnih aktivnosti koje se mogu prepoznati u procesu mobinga.
One se mogu grupisati u sledece kategorije.

1)

2)

3)

4)

Napadi na moguénost adekvatnog komuniciranja — nadredeni i (ili)
kolege ogranicavaju mogucnost izrazavanja zZrtve, zrtva se prekida u
razgovoru, a odbijaju se i neverbalni kontakti sa Zrtvom - izbegavaju se
pogledi, ne primecuju se znakovi (npr. znak Zrtve da hoce nesto da kaze,
kad digne ruku da joj daju re¢, i sL.);

Napad na mogucnost odrzavanja socijalnih odnosa - Zrtva mobinga se
stalno izoluje, ignorisu je, ponasaju se kao da ne postoji, premestaju je u
kancelariju udaljenu od kolega, ne pozivaju je na zajednicke sastanke i
na neformalna druzenja kolega...

Napadi na li¢nu reputaciju, kad se izmisljaju price o zrtvi i njenom pri-
vatnom Zzivotu, ogovara se, ismeva, negativno komentarisu li¢cne karak-
teristike Zrtve;

Napad na kvalitet profesionalne situacije — stalne kritike, prigovori, vre-
danja, preterana kontrola, niske ocene rada i ¢esta kaznjavanja. Zrtvi se
ne daju radni zadaci, oduzimaju se sredstva za rad kao $to su telefon i
kompjuter (sindrom ,praznog stola“); zadaju se zadaci nesrazmerni sa
obrazovnim postignuéem i profesionalnom kvalifikacijom - ili previse
jednostavni ili previse teski, sa ciljem da Zrtva pogresi. Isti efekat se
postize zatrpavanjem poslovima i odredivanjem kratkih rokova za nji-
hovo resavanje (sad imamo sindrom ,,punog stola®), kao i stalno menja-
nje radnih zadataka.
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5 Napadi na zdravlje - u ovom obliku mobinga zrtva se prisiljava da radi
poslove i zadatke koji $tete njenom zdravlju ili pogorsavaju ve¢ naruseno
zdravlje, ne odobrava joj se godisnji odmor i slobodni dani ¢ak i onda
kad njihovo kori$¢enje ne narusava radni proces, preti se fizickim obra-
cunima, verbalno se seksualno zlostavlja, i tome sli¢no.

5. Nase istraZivanje: izloZzenost pojedinim mobiraju¢im aktivnostima

Istrazivanje je izvr$eno tokom 2010. godine u nekoliko beogradskih firmi,
posebno konstruisanim upitnikom. Deo ispitanika bavi se neposrednom
proizvodnjom (137 muskaraca i 85 Zena), a deo poslovima u administraciji (78
muskaraca i 69 zena). U istrazivanju je ucestvovalo 215 muskaraca i 154 Zene, $to
¢ini ukupno 369 ispitanika.

Ispitivali smo izloZenost slede¢im mobiraju¢im aktivnostima: neuvazavanje
rada, neadekvatna plata, neprihvacenost, ignorisanje/izolacija, omalovazavanje,
ogovaranje, podsmevanje, neopravdane kritike, loSa ocena rada, preterana
kontrola, zatrpavanje poslovima, zadavanje poslova ispod nivoa kvalifikacije,
davanje lo$ijeg radnog prostora, zadavanje zadataka koji narusavaju zdrav-
lje, zadavanje zadataka koji pogorsavaju zdravlje, onemogucavanje kori$¢enja
godisnjeg odmora, onemogucavanje kori§¢enja slobodnih dana, dobijanje pret-
nji, neopravdane optuzbe, polozaj dezurnog krivca, seksualno ugrozavanje.

Prema rezultatima istrazivanja, mobingu, odnosno bar jednoj mobirajucoj
aktivnosti izlozeno je 80,87 % svih ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanju,
bez obzira na radno mesto. Bar jednoj mobirajucoj aktivnosti izlozeno je 78,72 %
svih ispitanika zaposlenih u administraciji i 82,81 % svih ispitanika zaposlenih u
proizvodnoj delatnosti.

Bar jednoj mobirajucoj aktivnosti izloZzeno je 75,0 % svih ispitanih
muskaraca, i to 71,23 % muskaraca koji se bave administrativnim poslovima
i 77,37 % muskaraca koji se bave proizvodnom delatnos¢u. Kod ispitanica se
pokazalo da je bar jednoj mobirajucoj aktivnosti izlozeno 88,96 % svih ispitanih
zena, i to 86,76 % svih Zena koje se bave administrativnim poslovima i 91,67 %
svih Zena zaposlenih u proizvodnoj delatnosti.

Radi bolje preglednosti, rezultate istrazivanja prikazujemo u vidu tabela, gde
su izrazeni procenti ispitanika koji su izlozeni svakoj od navedenih mobirajucih
aktivnosti, kao i rang koji odredene mobirajuce aktivnosti dostizu na osnovu
svoje frekventnosti kod muskaraca, kod Zena i ukupno (total) kod ispitanika
zaposlenih u delatnostima neposrednog proizvodnog rada i kod zaposlenih u
administrativnoj delatnosti.
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Tabela 1: Ucestalost mobirajucih aktivnosti u neposrednom radu/proizvodniji

muskarci iene total
Mobirajuca aktivnost
% rang % rang % rang
Neuvazavanje rada 23,0 5 57,8 2 36,6 3
Neadekvatna plata 57,8 1 86,8 1 69,4 1
Neprihvacenost 1,6 20 9,6 19 6,0 21
Ignorisanje/izolacija 7,4 16 22,2 10 13,4 14
Omalovaiavanje 16,4 10 20,5 12 13,8 12
Ogovaranje 8,0 14-15 21,9 11 13,6 13
Podsmevanje 6,0 19 13,9 18 8,5 19
Neopr. kritike 6,5 18 17,0 15 10,6 17
Lo$a ocena rada 7,0 17 15,9 16 11,1 16
Preterana kontrola 17,5 9 19,0 13 18,3 10
Zatrpavanje poslovima 29,6 4 58,0 3 39,8 2
Poslovi ispod nivoa kvalifikacije 19,6 7 29,3 5 24,9 7
Losiji radni prostor 15,5 12 18,0 14 17,2 11
Narusavanje zdravlja 20,5 6 46,6 4 30,7 4
Pogor$avanje zdravlja 18,7 8 27,1 6 21,8 8
Nemog. koris¢enja god. odmora 29,8 3 26,8 7 27,3 6
Nemog. koris. slobodnih dana 31,4 2 22,6 9 27,7 5
Dobijanje pretnji 10,6 13 6,3 20 7,4 20
Neopravdane optuzbe 16,0 11 24,9 8 20,8 9
Dezurni krivac 8,0 14-15 14,2 17 11,2 15
Seksualno ugrozavanje 0 21 1 21 0,5 22
Tabela 2: Ucestalost mobirajucih aktivnosti u administraciji
muskarci iene total
Mobirajuca aktivnost
% rang % rang % rang

NeuvaZzavanje rada 22,1 5 35,1 2 31,9 2

Neadekvatna plata 48,9 1 71,0 1 63,3 1

Neprihvacenost 4,9 20-21 7,0 15-16 5,0 17
Ignorisanje/izolacija 13,4 9 15,8 8 10,7 11
Omalovazavanje 11,6 10 13,4 9 13.0 8

Ogovaranje 17,7 6 6,4 17 13,9 7

Podsmevanje 1,9 20-21 7,1 14 5,0 18
Neopravdane kritike 10,4 11 51 18 73 15
Losa ocena rada 8,2 13-15 7,0 15-16 79 13
Preterana kontrola 8,2 13-15 3,0 20-21 51 17
Zatrpavanje poslovima 30,9 2 25,0 3 27,1 3

Poslovi ispod nivoa kvalifikacije 23,8 3-4 24,9 4 22,1 4

Logiji radni prostor 9,4 12 13,0 10 12,1 9

Narugavanje zdravlja 15,3 7 19,8 5 14,9 6

Pogorsavanje zdravlja 13,5 8 8,4 13 8,0 12
Nemog. kori$¢enja god. odmora 58 17 18,7 6 11,3 10
Nemog. koris. slobodnih dana 5,6 18 9,2 12 71 16
Dobijanje pretnji 74 16 3,0 20-21 3,6 19
Neopravdane optuzbe 23,8 3-4 16,8 7 19,1 5

Dezurni krivac 8,2 13-15 9,9 11 7,8 14
Seksualno ugrozavanje 0 22 4,0 19 1,4 20
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6. Zakljucak

Na osnovu rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti sledece.

a)

b)

o

d)

e

g

h)

Mobing je u nadoj sredini veoma rasprostranjena pojava. Veliki broj
zaposlenih ispitanika izjavljuje da je zrtva bar jednog oblika mobiraju-
¢ih aktivnosti u svojoj radnoj organizaciji, na svom radnom mestu, bez
obzira na to da li su moberi iz redova rukovodecéeg kadra ($to ukazuje
na vertikalni mobing), ili mobing sprovode kolege mobiranih radnika
(§to ukazuje na postojanje horizontalnog mobinga), ili moberi poticu i
iz rukovodeceg kadra i iz redova kolega koji su na istom hijerarhijskom
nivou kao mobirani zaposleni (istovremeno su prisutni i vertikalni i
horizontalni mobing).
Mobingu, odnosno bar jednoj mobirajucoj aktivnosti izlozeno je 80,87
% svih ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanju, bez obzira na radno
mesto.
Bar jednoj mobirajucoj aktivnosti izlozeno je 78,72 % svih ispitanika
zaposlenih u administraciji i 82,81 % svih ispitanika zaposlenih u proi-
zvodnoj delatnosti.
Gotovo da nema mobirajuce aktivnosti koja nije aktuelna u nasim rad-
nim sredinama - izuzetak jeste izostanak aktivnosti seksualnog ugroza-
vanja muskih ispitanika zaposlenih u obe vrste ispitivanih delatnosti.
Kad se radi o mobiraju¢im aktivnostima kojima su izloZene osobe Zen-
skog pola u delatnostima neposrednog rada i delatnosti administracije,
evidentno je da nema mobirajuce aktivnosti kojoj one nisu izloZene na
svom radnom mestu.
Rang izloZenosti mobiraju¢im aktivnostima kod zaposlenih u neposred-
noj proizvodnji, bez obzira na pol, je sledeci:
neadekvatna plata;
prekomerno zadavanje zadataka - zatrpavanje poslovima;
nedovoljno uvazavanje rada i radnih rezultata;
zadavanje radnih zadataka koji narusavaju zdravlje;
neodobravanje koris¢enja godi$njih odmora u vreme kad to odgo-
vara zaposlenom a ne narus$ava radni proces.
Rang izloZenosti mobiraju¢im aktivnostima kod zaposlenih u admini-
straciji, bez obzira na pol, je sledeci:

1. neadekvatna plata;

2. nedovoljno uvazavanje rada i radnih rezultata;

3. prekomerno zadavanje zadataka - zatrpavanje poslovima;

4. zadavanje poslova koji su ispod nivoa kvalifikacije zaposlenog;

5. neopravdane optuzbe na racun zaposlenog.
Rang izloZenosti mobiraju¢im aktivnostima kod osoba muskog pola
zaposlenih u neposrednoj proizvodnji je sledeci:

Al e
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)

k)

D

m)

neadekvatna plata;
nemogucnost koris¢enja slobodnih dana;
nemogucnost koris¢enja godi$njeg odmora;
zatrpavanje poslovima;

5. neuvazavanje rada.
Rang izloZenosti mobiraju¢im aktivnostima kod osoba Zenskog pola
zaposlenih u neposrednoj proizvodnji, je sledeci:

1. neadekvatna plata;

2. neuvazavanje rada;

3. zatrpavanje poslovima;

4. narusavanje zdravlja;

5. zadavanje poslova ispod nivoa kvalifikacije.
Rang izloZenosti mobiraju¢im aktivnostima kod osoba muskog pola
zaposlenih u delatnosti administracije je slede¢i:

1. neadekvatna plata;

2. zatrpavanje poslovima;

3. zadavanje poslova ispod nivoa kvalifikacije;

4. neopravdane optuzbe;

5. neuvazavanje rada.
Rang izloZenosti mobiraju¢im aktivnostima kod osoba Zenskog pola
zaposlenih u delatnosti administracije, je slede¢i:

1. neadekvatna plata;

2. neuvazavanje rada;

3. zatrpavanje poslovima;

4. zadavanje poslova ispod nivoa kvalifikacije;

5. narusavanje zdravlja.
Na neadekvatnu placenost posla ukazuje znacajna vecina ispitanika —
53,5 % svih ispitanih muskaraca bez obzira na delatnost kojom se bave
i 78,8 % svih ispitanih Zena, $to govori o znacajnoj razlici u percepciji
svog materijalnog poloZaja u radnoj organizaciji, ali i znacajnim realnim
polnim razlikama u nagradivanju rada u na$oj sredini, bez obzira na
proklamacije o polnoj ravnopravnosti.
Logi¢na posledica ovakvog stanja — nejednaka moguénost zarade mus-
karaca i Zena u nasoj sredini, uprkos zvani¢nim proklamacijama o rod-
noj ravnopravnosti, jeste i zakljucak ispitanika o (ne)uvazavanju njiho-
vog rada: Zene u obe ispitivane grupe delatnosti - neposredne proizvod-
nje i administrativnoj delatnosti, kao mobiraju¢u aktivnost znacajno
¢e$¢e nego muskarci navode nedovoljno uvazavanje njihovog rada.

Ll S
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MOBBING: THE FREQUENCY OF MOBBING
ACTIVITIES AND DIFFERENCES WITH
RESPECT TO POSITION AND GENDER

Summary

There were 215 men and 154 women, summing 369 people who participated in the
research, employed both in production and administration. The exposure to mobbing
activities has been examined: disregard for labor, inadequate salaries, rejection, ignor-
ing / isolation, humiliation, slander, ridicule, unjust criticism, poor evaluations of work,
excessive control, backfilling operations, setting tasks below the level of qualifications,
giving poor workspace, setting tasks that threaten the health, tasking that impair health,
deny the use of annual leave, deny the use of days off, getting threats, unjustified accu-
sations, the position of scapegoat, sexual harassment. According to the survey, mobbing
or at least one exposure to mobbing activity exhibited 80.87% of all respondents who
participated in the survey, regardless of position. At least exposure to one mobbing activ-
ity exhibited 78.72% of all respondents employed in the administration and 82.81% of
all respondents employed in productive activities. Rank exposure to mobbing activities
for employees in direct production is as follows: 1 inadequate salary, 2 over-tasking
- filling jobs, 3 insufficient appreciations of the work results, 4 assignments of tasks
that threaten the health and 5 disapproval of the use of annual leave at a time when it
suits the employee and does not disrupt the work process. Rank exposure to mobbing
activities of employees in the administration of the following: 1 inadequate salary, 2
insufficient appreciations of the work results, 3 over-tasking - filling jobs, 4 assign-
ments of jobs that are below the level of the employee’s qualifications and 5 unjustified
accusations against the employee. Women in both groups of activities who are exposed
to mobbing significantly more often than men cite lack of appreciation of their work.

Key words: mobbing, mobbing activities, occupational differences, gender differences

JEL classification: J71, J83
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DA LI JE POL MENADZERA ZNACAJAN
FAKTOR KOD NJEGOVOG IZBORA?

Sazetak: Rukovodenje je sloZzena aktivnost. Kako socijalna psihologija tumaci,
rukovodenje je oblik upravljanja grupom u kome osoba koja ima najvecu drustvenu moé
- voda - sama ili u saradnji sa drugim ¢lanovima grupe ucestvuje u donosenju grupnih
odluka, kako bi sto uspesnije ostvarila ciljeve grupe i sto bolje zadovoljila potrebe clanova.
Menadzer je osoba koja vodi i kontrolise posao. Njegova je duznost da upravlja jednim
delom ili ¢itavom kompanijom ili radnom organizacijom, ali i da upravlja poslovnom
karijerom, organizovanjem. MenadzZer kao poslovna profesija podrazumeva strucnjaka
za organizaciju, rukovodenje i upravljanje u poslu. Strucnost, koja podrazumeva kon-
tinuirano i sistematsko obrazovanje i strucno usavrsavanje, prvi je uslov koji treba da
ispunjava menadzer kao pojedinac ili skup menadZera koji cine menadzerski tim. Zbog
toga je veoma vazno koje e osobine imati osoba koja se nalazi na poziciji menadZera.
Pored osobina licnosti kao $to su inteligencija, komunikativnost, moralnost, pravicnost
i emocionalna stabilnost, posedovanje adekvatnih znanja i potrebe za permanentnim
usavrsavanjem, pri izboru rukovodioca znacajnu ulogu ima i pripadnost odredenom
polu. U istraZivanju u kome je ucestvovalo 89 muskaraca i 98 Zena pokazalo se da bi
53,06 % ispitanika oba pola birali muskarca za rukovodioca, iako muski i Zenski kandi-
dati poseduju jednake sposobnosti, 24,49 % ispitanika bi za rukovodioca birali Zenu, a
da im je svejedno kog je pola rukovodilac izjavilo je 22,45 % ispitanika. Zene rukovodioci
su znatno nepozeljnije kao rukovodioci kod Zena, nego kod muskaraca. Glas muskarcu
dat je najvise zbog tradicije i navike da rukovodilac bude muskarac. Ovaj argument je
primaran kod ispitanika oba pola. Negativno, seksisticki su obojeni odgovori dela ispi-
tanih muskaraca da se Zene uopste manje sposobne i pametne, odnosno da su nesposobne
da budu na rukovodeéim radnim mestima. Zene koje su protiv Zena na rukovodecim
mestima navode kao razlog negativne osobine koje se cesce pripisuju Zenama: sitni¢avost,
histeri¢nost, sklonost ogovaranju i medusobnu neslogu. I muskarci i Zene koji su u ovom
istrazivanju dali svoj glas Zenama, navode kao pozitivne Zenske osobine: vecu fleksibil-
nost, bolju saradljivost, postenje i licno razumevanje.

Klju¢ne reci: rukovodenje, osobine licnosti, pol, tradicija, stereotip

JEL klasifikacija: M12, J71

E-mail: vuksanovici@vektor.net
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1. Uvod

1.1. Pojam rukovodenja / menadgmenta

Rukovodenje je veoma slozena aktivnost. Kako socijalna psihologija tumaci,
rukovodenje je oblik upravljanja grupom u kome osoba koja ima najve¢u drus-
tvenu mo¢ - voda - sama ili u saradnji sa drugim ¢lanovima grupe ucestvuje
u dono$enju grupnih odluka, kako bi $to uspes$nije ostvarila ciljeve grupe i $to
bolje zadovoljila potrebe ¢lanova.

Danas se sve ¢eS¢e termin ,rukovodenje“ zamenjuje terminom , menad-
zment®. MenadZzment se definise kao proces rukovodenja koji se ostvaruje u
skladu s odredenim pravilima, uvazavanjem proverenih nacela i primenom
odgovarajucih tehnika.

Menadzment je re¢ engleskog porekla i znaci kontrolu, upravljanje poslom,
rukovodenje.

Pojam obuhvata:

1) delatnost ili sposobnost upravljanja i organizovanja delatnosti nekog

preduzeca ili organizacije;

2) tim ljudi koji ima zadatak da upravlja nekim preduzecem ili organiza-

cijom, i

3) delatnost ili sposobnost resavanja odredenih situacija koje treba kon-

trolisati.

Ako analiziramo ovu naoko slozenu definiciju, dolazimo do zaklju¢ka da
menadZment zapravo nije nova pojava niti nova profesija - to je samo redefinisa-
nje poslovne terminologije, $iroka upotreba ranije suzbijanog naziva za rukovo-
denje. (Suzbijan jer je ,,zapadnjacki®, odnosno kapitalisticki.)

Menadzment uops$te podrazumeva oblik hijerarhijskog organizovanja u
poslovnom upravljanju i rukovodenju u kome su usko specijalizovani stru¢njaci
nosioci i inicijatori procesa istrazivanja, planiranja, organizovanja procesa rada i
plasmana i distribucije rezultata tog rada - robe i usluga.

U Kembelovom Finansijskom re¢niku kaze se da se pojam menadZmenta
razlicito tretira u teoriji i u praksi. U okviru opsteg znacenja tog pojma obi¢no se
podrazumeva upravljanje, vodenje, vestina, umesnost, §to nije dovoljno precizno
odredenje. Potrebno je odrediti $ta se sve bitno nalazi u okviru pojma menad-
zment. Poznato je da je u okviru vodenja nekog posla, odnosno resavanja nekog
zadatka, potrebna organizacija u pripremi i u izvodenju, do koje se dolazi rascla-
njavanjem na radne aktivnosti, njihovim analiziranjem i dono$enjem odgova-
raju¢ih odluka za preduzimanje akcija. Menadzment se sastoji od: planiranja,
organizacije, vodenja i vrednovanja.
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Funkciju menadZmenta ostvaruju menadzeri, koji se kod nas uglavnom nazi-
vaju direktorima, upravnicima, rukovodiocima. Menadzer je osoba koja vodi i kon-
troliSe posao. Njegova duznost je da upravlja jednim delom ili ¢itavom kompanijom
ili radnom organizacijom, ali i da upravlja poslovnom karijerom, organizovanjem.

Menadzer kao poslovna profesija podrazumeva stru¢njaka za organizaciju,
rukovodenje i upravljanje u poslu. Strucnost, koja podrazumeva kontinuirano i
sistematsko obrazovanje i stru¢no usavrsavanje, prvi je uslov koji treba da ispu-
njava menadzer kao pojedinac ili skup menadzera koji ¢ine menadzerski tim.
U savremenim upravljackim sistemima naglasak je na timu - u timskom radu
se traze znanje, stru¢nost, vestina, kreativnost, kooperativnost, harmoni¢nost,
agilnost, postovanje hijerarhije. Obuhvata oblasti ideja, istrazivanja, koncipira-
nja, planiranja, operacionalizacije, realizacije, upravljanja i analize.

Naravno, ako se Zeli maksimalan uspeh i u¢inak, nacin traZenja najpovoljni-
jih uslova i najboljeg resenja ne treba da bude konformisticki, uobicajen, $abloni-
ziran, ve¢ kreativan i racionalan.

1.2. Vodenje — najslogenija funkcija menadgmenta

U savremenom svetu rada zbog naglo narasle koli¢ine znanja kojima cove-
Canstvo raspolaze, sve vece slozenosti poslova i ¢esto vrlo kratkih rokova u
kojima ih treba izvrsiti, sve vi$e poslova obavlja se timski.

U raznim fazama izrade projekta i rada na izvrSenju zadatka potrebno je
ukljucivati stru¢njake raznih profila, a oni u skladu sa svojim znanjima preuzi-
maju vodenje procesom u fazama u kojima najvise mogu da pruze.

Pored multidisciplinarnog, ali i uskospecijalizovanog znanja, da bi rukovo-
denje, posebno timsko, bilo uspesno, potrebno je razviti kvalitetne meduljudske
odnose i pozitivhu atmosferu u grupi i optimalnu motivaciju