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U novembru 2011. godine u svojoj 61. godini Zivo-
ta umro je dr Ognjen Baki¢, redovni professor, rek-
tor Univerziteta Educons u Novom sadu. Njegovom
smrcu, podrucje poslovne ekonomije koje se bavilo
menadzmentom i marketingom u sektoru turizma je
nijih akademskih stru¢njaka.

Ognjen Baki¢ je roden 1951. godine u Novom Sadu.
Diplomirao je, magistrirao i doktorirao na Ekonom-
skom fakultetu u Begradu. Na Ekonomski fakultet je
dosao 1979. godine, postavsi aisitetnt-pripravnik. Za
asistenta je izabran 1982. Godine. Zvanje docenta ste-
kao je 1987. godine, izvode¢i nastavu na predmetima:
Marketing u turizmu (dodiplomske studije), Uprav-
ljanje marketingom u turistickoj politici, Turisticko
trziste i Informacioni sistemi u turizmu (posledi-
plomske studije). Zvanje vanrednog profesora stekao
je 1992. godine, a u zvanje redovnog profesora izabran
je 1997. godine. Za redovnog profesora na Fakultetu
za usluzni biznis, Novi Sad izabran je 2003. Godine.
Takode, i na Univerzitetu Singidunum je 2004.godi-
ne biran za redovnog profesora. Cetiri godine kasnije,
kao redovni profesor Univerziteta Educons, izabran je
za rektora na istom univerzitetu.

Osnovno polje nau¢nog interesovanja profesora
Bakica bilo je vezano za oblast marketinga u turizmu.
Njegov naucni rad je impresivan. Kompletna biblio-

Prof. dr Ognjen Baki¢
(1951-2011)

grafija obuhvata preko 150 radova. Posebno treba ista-
¢injegov udzbenik Marketing u turizmu, sa 10 izdanja,
koji je obavezna literatura na istoimenim predmetima
na vi$e fakulteta. Nemirni duh ga je uvek nagonio na
dalji naucni i pedagoski rad, na stalno unapredivanje
sopstvenih i kapaciteta studentata kojima je predavao.
Bio je omiljen profesor medu studentima zahvaljujuci
nadahnutim i nadasve korisnim predavanjima.

Pored bogatog akademskog zivota, profesor dr
Ognjen Baki¢ bio je aktivan i kao rukovodilac ili ¢lan
tima na izradi velikog broja projekata iz oblasti turi-
stickog razvoja i marketinga. Tesko je nepristrasno iz-
dvojiti neki od tih projekata sa stanovista uticaja koji
su imali na razvoj turizma u Srbiji, jer su mahom svi
dali znacajan pecat. Ipak, treba istaci da je profesor
Bakic¢ jedan od zasluznih za osnivanje Turisticke orga-
nizacije Srbije, kao i za osnivanje Srpskog udruzenja
za marketing, gde je bio angazovan i na mestu pred-
sednika nadzornog odbora.

Naucna scena Srbije, ali i regiona, izgubila je veli-
kog struc¢njaka i sjajnog ¢oveka, studenti dobrog pre-
davaca i pedagoga, a mnogi od nas velikog prijatelja.
Professor Ognjen Bakic¢ i njegov rad su ostavili dubok
trag i sigurno je da nece biti zaboravljeni.

dr Bojan Zecevi¢, vanredni profesor
Ekonomskog fakulteta u Beogradu
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Abstract: The idea of clusters is not
new but nowadays clusters arein a
highlight again. Through cluster policies
the countries aim at raising their national
competitiveness. The paper deals with two
objectives - discussion and evaluation of
the strategic framework for clusters in Bul-
garia and an analysis of the state of Bul-
garian clusters. The paper presents briefly
general issues concerning the national
competitiveness and clusters as being
one of the possible instruments to achieve
a sustainable competitiveness. The prac-
tice of the policy in the EU in the field of
clusters is the basis for conclusions about
the role of the governments. The second
part deals with the strategic framework for
the cluster initiatives in Bulgaria and with
a selection of indicators about the SMEs
and clusters in the country. On this basis a
conclusion about the development stage
of Bulgarian clusters is derived.

Keywords: clusters, Bulgaria, competi-
tiveness, economic policy

CLaNcI/PAPERS

Bulgarian Clusters Under Development:
Political Framework and Results

Yovka Bankova

1. INTRODUCTION: COMPETITIVENESS AS THE
MAIN OBJECTIVE OF THE ECONOMIES

Achieving and maintaining the national competitiveness in the global
economy is a challenge that nations approach in different ways. There
exists a variety of definitions about the competitiveness. One of the most
popular is the definition of Michael Porter whose understanding is that
the productivity of factors determines the competitiveness of the econ-
omy.

The current understanding in the EU about the competitiveness refers
to continuous and sustainable raise of the productivity that should result
in an increase of the wages and improvement of the standard of living.
Therefore, the competitiveness means higher value added on the basis of
improved productivity, improved quality and active innovations. Many
scientists share the idea that the research and innovations are high-risk
and costly endeavors, but they are the definitive factors that ensure the
growth and competitiveness of modern economies (ARC Fund, 2010,
10). Since 2005, innovation policy has acquired a greater significance
among EU common policies and was recognized as a key factor for com-
petitiveness, productivity and sustainability.

Nowadays, besides the innovations, competitiveness depends more
and more on the ability of the companies to co-operate, the effectiveness
of the public administration and political decisions that aim at creating
more favorable external environment for the companies. Clusters' pre-
sume a co-operation and innovation thats why they are perceived as a key
driver for achieving a sustainable competitiveness. This explains also why
nowadays clusters are in the highlight of the day and are a part of the
political agenda on different levels of the economies.

' Cluster: a geographically limited critical mass (i.e., sufficient to attract specialized
services, resources, and suppliers) of companies that have some type of relationship
to one another - generally a complementariness or similarity in product, process, or
resource (IToprsp M. E., 2005, 199).



2. CLUSTERS AS AN OPTION
FOR RAISING THE NATIONAL
COMPETITIVENESS

Neither the cluster approach nor the clusters® are a
kind of innovation. The idea of clusters dates back to
the work of Alfred Marshal and his “Principles of Eco-
nomics” - the so called industrial regions.

The potential advantages of clusters that can lead to
the rise of the competitiveness are numerous. Some of
them have the easier access to specialized inputs, ser-
vices, employees, information, institutions, training
programs, and other public goods; perceivable inno-
vation opportunities; rapid diffusion of best practices;
encouragement of the strategic differentiation; ease of
coordination and transactions across firms; knowl-
edge creation; spin-offs and startups are encouraged
by the presence of other companies; visible perfor-
mance comparisons and strong incentives to improve.
Therefore, clusters can foster high levels of productivity
and innovation.

According to Michael Porter clusters represent a
new way of thinking about national and local econo-
mies, and they necessitate new roles for companies,
government, and other institutions in enhancing
competitiveness (Porter M., 2000, p.16) and also ...
clusters represent a new and complementary way of
understanding an economy, organizing economic
development thinking and practice, and setting the
public policy (Porter M., 2000, 32). Clusters are in fact
a business co-operation that aims at improvement of
competitiveness of the participants nevertheless some
of them could be direct competitors. They are a self-
organizing production systems/networks where the
companies co-operate through horizontal and verti-
cal linkages to each other. This way they can realize an
additional value added, strengthen the co-operation
and partnership among the members and as a result
to increase their own, the competitiveness of the in-
dustry and the national competitiveness.

All these different areas and levels of the “influ-
ence” of the clusters lead to the conclusion that clus-
ters could be accepted as a part of a broader political
agenda and not only as a separate instrument of the
economic policy.

* In the USA such formations date from the 18" century and in
West Europe even earlier.
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3. THE ROLE OF THE STATE

Governments of the states with market economy can
not affect directly and create competitive industries.
Their role, nowadays, is to implement a policy that
aims at creating favorable macro and microeconomic
environment (infrastructure, services, educational
and training system, trade and fiscal and monetary
policy). The last refers also to the essence of the clus-
ter policy.

The importance of clusters suggests new roles
for government at the federal, state, and local levels.
(Porter M., 2000, 16). But in order to be effective the
economic policy should take into account the spe-
cific needs of different clusters. Regarding that idea,
the economic policy of the countries should not stress
only the direct interventions but the indirect stimula-
tion.

In other words, the role of the state in the process
of initiation, setting up and evolving of clusters means
(1) less decisions based on the “top - down” approach
and more encouragement of the companies and other
organizations to enter the clusters; (2) provision of
an active participation of the public authorities in the
process of identification of clusters and further assis-
tance to clusters; (3) choosing the most appropriate
policy and set of political instruments.

The cluster policy nowadays presumes an active
interactions among all the levels (national, local and
the cluster members) and a balance between the two
approaches “top-down” and “bottom - up” when deci-
sions are taken. In the field of economic policy cluster
initiatives could be regarded as an opportunity/incen-
tive to the roles of private and public sectors and the
interactions among them to be redefined.

4. POLICIES AND INSTRUMENTS
FOR CLUSTER ESTABLISHMENT
AND INVOLVEMENT IN THE EU

The key concepts that underlie the idea of cluster ap-
proach continue to be central for the economic policy
at European, national and regional levels. In some cas-
es, the policy interventions are explicitly called cluster
policies but in many others the main features of the
cluster concept are present but the term cluster is not
mentioned. Often, the cluster policy is included in or
it complements the innovation policy on national and
regional level. The analysis of the EU policies shows
that the European strategies supporting small and



medium-sized enterprises (SMEs) and the competi-
tiveness are tightly linked with the clusters.

During the last years in European countries could
be identified different approaches to support the devel-
opment of the clusters. Political instruments towards
the establishment and enhancing the development of
the clusters in the EU countries are not new or pur-
posely designed for especially for clusters. The most
widely spread ones are: programmes for co-operation
between the industry and scientific institutions (in-
cluding universities); improvement and development
of the infrastructure and logistics; funds for risk capi-
tal/investments; support for educational and training
programmes; measures for attracting foreign direct
investors, etc.

The experience of different countries shows that
most programmes focus on one or several families of
instruments aiming to (1) engage actors, (2) provide
collective services and/or (3) promote collaborative
research. Several innovation-focused programmes
also include instruments to promote entrepreneur-
ship and new firm foundation. There are examples of
countries that have linked instruments through dif-
ferent programmes across parameters, such as the
product lifecycle or the cluster initiative’s stage of de-
velopment to offer a full range of cluster support in-
struments (OECD, 2007). What is specific is that in
different countries diverse combinations of the instru-
ments were applied. The purpose they have pursued
was new types of synergy effects among the instru-
ments and as a result further and a considerable raise
in the competitiveness to be achieved.

Therefore, we can conclude that the idea for a clus-
ter policy accepted as a strict model is not possible.
The attention and stress of such a policy should be on
the specific conditions and the unique characteristics of
the given industry and the given region.

5. BULGARIAN CLUSTERS AND
STRATEGIC FRAMEWORK

Cluster development in Bulgaria started with some
delay in comparison to the other European coun-
tries. The starting point was the middle of the 2000s.
The first cluster was set up in the second half of 2004.
At that moment the Council for Economic Growth
to the Government has taken a decision about four
key industrial sectors suitable for the cluster initia-
tive. The first cluster, Bulgarian cluster for Informa-
tion and Communication Technologies Foundation
(ICT Cluster) was registered at the end of 2004 as a

Bulgarian Clusters Under Development: Political Framework and Results

non-for-profit entity. Up to the first half of 2005 two
more clusters were registered and to the end of 2006
the total number of clusters was 14. At the beginning
of that process the public authorities on national and
regional level gave a strong impetus and support to
the cluster creation but during the next years the set-
ting up of clusters was not so intensive.

5.1. Strategic and institutional
framework for clusters

At the national level in Bulgaria exists recognition
of the potential of the clusters as a driving force for
the innovation and competitiveness’. This is obvious
in a considerable number of strategies, programs and
schemes, promoting the co-operation among busi-
ness, universities and research institutions, and public
bodies. Among the most general documents that aim
at raising the national competitiveness and have not
that direct significance for clusters are: National Plan
for Development of Republic Bulgaria 2007-2013; Na-
tional Strategy for Regional Development 2005-2015;
National Strategic Plan for Agriculture and Rural De-
velopment (2007-2013); Convergence Programme
(2009-2012); Operational Programmes OPs: Environ-
ment; Transport; Administration capacity; Human
resources.

The other set of strategic documents forms the
backbone of the overall cluster policy. They are Na-
tional Innovation Strategy of the Republic of Bulgaria
(2004); National Cluster Strategy 2007-2013 (draft,
2006); National Strategy for the Encouragement of
SMEs 2007-2013; National Investment Strategy (2005-
2010); National Reforms Programme (2011-2015);
OP “Development of the Competitiveness of the Bul-
garian Economy 2007-2013” (grant scheme Support
for cluster development in Bulgaria (BG161PO003-
2.4.01*); OP “Regional development 2007-2013".

Among the documents stated above the National
Cluster Strategy is the one that is explicitly directed
to the specific action for clusters. It aims at raising
the competitiveness of Bulgarian SME:s in key sectors
through the activities based on clusters. Unfortunate-
ly, the priorities as defined in the draft of the strategy

* In their last report the experts of the Eurobank EFG state that
Bulgaria has to accept a new model for its economic devel-
opment the stress should be on competitiveness and export
instead on foreign investments (Eurobank EFG, 2010).

* Pursuing the cluster policy objectives set under the country’s
strategic documents, on 16 July 2010 was launched a call for
proposals under the grant scheme Support for cluster develop-
ment in Bulgaria (BG161P0O003-2.4.01).
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(the only accessible version of the document) sound
quite generally and vague.

Regarding the clusters, the National Strategy for
the Encouragement of SMEs 2007-2013 and the In-
novation Strategy are important strategies. The first
one has as a priority “development of clusters in or-
der to enhance the process of innovation in Bulgarian
companies”. Linked to that priority is also the second
one, the Innovation Strategy that aims at improving
the ability of the enterprises to overcome the competi-
tive pressure of the market forces in the EU. One of
the measures for the implementation of the National
Innovation Strategy envisaged particularly the devel-
opment of clusters in the country and the introduc-
tion of the best EU practices in that field. The action
plan under this policy measure included the creation
of adequate framework conditions for cluster devel-
opment, the set-up of advisory and consulting cen-
ters to support cluster start-ups, the dissemination of
relevant information and the organization of training
courses, the enhanced development of the research
and development institutions network, as well as the
launch of cluster pilot projects (Innovation Strategy,
p. 14). But it is a fact that Bulgaria remains the only
EU member-state, which does not have a national tar-
get for the level of research and development inten-
sity. Besides, the national innovation policy functions
on the basis of a strategic document developed more
than five years ago. Up to now its objectives have not
been updated although the potential of the Bulgarian
economy and the environment have changed.

The objectives and policy actions of the Innova-
tion Strategy were updated and complemented by
the OP “Development of the Competitiveness of the
Bulgarian Economy, 2007-2013. The development of
a knowledge-based economy and innovation activi-
ties was set as a first priority axis of this programme,
focusing the government involvement on assisting the
development of research and development activities
of enterprises, strengthening their innovation poten-
tial and establishing a favorable pro-innovative busi-
ness infrastructure. What is already accepted to be a
weak point regarding the functioning of the OP is the
significant delay of the implementation of measures.

The regularly updated National Reform Pro-
grammes (NRP) are among the strategic documents
that pay special attention to the support of cluster de-
velopment through a combination of measures falling
under different policies. For example, Priority 4 “Sup-
port for enterprises, entrepreneurship and innovations”
stated that “considerable efforts will be made for the
promotion of clusters and regional business incuba-
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tors development with a view of increasing the effi-
ciency of enterprises’ production and market perfor-
mance”.

In 2010, a new four-year project “Encouragement
of internationalization of Bulgarian companies” was
launched by the Ministry of Economy, Energy and
Tourism. It aims at consolidation and expanding of
the participation of Bulgarian companies in the Eu-
ropean and world markets and efficient utilization of
competitive advantages of Bulgarian companies. The
branches selected are: food production; beverages
production; manufacture of chemicals and pharma-
ceuticals, manufacture of textiles and textile products,
apparel industry, including leathers, furniture, man-
ufacture of machinery, equipment and appliances,
manufacturing of electrical machinery and appara-
tus, manufacturing of motor vehicles other than cars,
manufacturing of rubber and plastics, manufacturing
of medical and optical apparatus and instruments,
manufacturing of office machinery and computers
and services in the field of computer technology. In
fact these are branches in which Bulgarian economy
has already positioned itself in the European and
world markets. Some of the targeted branches are the
ones where the clusters have been created.

In general the strategic framework exists but some
imperfections need to be outlined. Priorities of the
National Cluster Strategy 2007-2013 are not clear and
specific enough. The lack of target for the level of re-
search and development intensity on national level
could be an obstacle for the definition of national ob-
jectives in that field. Strategic documents need regular
updates because of the quick changes in the internal
and external environment. Besides, very often the
heavy administrative procedures prevent more active
participation in the measures and initiatives initiated
in the frame of the before mentioned strategic docu-
ments.

5.2. Public Bodies Responsible
for the Cluster Initiatives

The responsible institutions at the national level are
the Ministry of Economy, Energy and Tourism be-
ing the managing authority of the OP “Development
of the Competitiveness of the Bulgarian Economy,
2007-2013” The other institution tightly linked to the
cluster development in Bulgaria is the Bulgarian small
and medium enterprises promotion agency (BSME-
PA) that is an intermediate body under Priority axes 1
and 2 of the same OP.
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1 Bulgarian Information and Communication Technologies  ICT Sofia

3 The Energy Heart of Bulgaria Energy Radnevo

Smolyan

5 Rhodopes Tourism - BG Tourism

Furniture

7 Troyan Furniture Troyan

9 Optela - LT Optical technologies Plovdiv

11 Agricultural Technologies Machine-building Ruse

13 Balkania

Tourism

Troyan

15 Digital Media Cluster Media Sofia

17 Thracian Elixir

Wine tourism Haskovo

19 Dionysius Road Wine production Plovdiv

21 Orpheus Road Wine tourism Plovdiv

Electronics Sofia

23 Mechatronics Cluster

25 ICT Cluster ICT Varna

27 Maritime Cluster Maritime transport Varna

SOURCE: Ministry of Economy, Energy and Tourism, http://www.mi.government.bg/bids.html?id=205201

Two funds established at the national level also re-
fer to the cluster initiatives. They are the National In-
novation Fund and the National Science Fund. Both
of them are financial mechanism promoting scientific
and entrepreneurial activities, highlighted in the In-
novation Strategy.

Another positive sign at the national level is the
establishment of Bulgarian Association of Business
Clusters (ABC) in 2009. Its aim is to promote the clus-
ter development in accordance with the best Euro-
pean practices. Represented in the ABC are over 250

6. CLUSTERS AND SMES IN BULGARIA

The growth of clusters during the period 2004 - 2011
was largely enhanced at the beginning by a PHARE
project that aimed at introducing an appropriate clus-
ter approach and model. Up to now the number of
registered and functioning clusters is 27.

In the table 1 it is visible that the clusters are con-
centrated in the four leader cities in economic devel-
opment — Sofia, Varna, Plovdiv and Stara Zagora. As
to the specialization the predominant part of them are

Bulgarian companies, research and educational insti-
tutions, and NGOs.

We can conclude that at the national level the stra-
tegic framework and institutions responsible for clus-
ters are available. But most important issue is how all
these elements of the system function.
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in the industry branches.

Innovation activity is one of the most important
indicators in the case of clusters. According to the re-
search of BSMEPA the innovation activity index for
SMEs is quite unfavorable (BSMEPA, 2011, 87-88).
91% of the SMEs have low innovation activity; 5% are
in the middle of the scale (neither low, nor high) and
only 4% have a high innovation activity. On the first

(<)



TABLE 2 Innovative Clusters in 2009

Product innovations (number of enterprises)

Organizational innovations (number of enterprises)

Share of enterprises, %

Source: ARC Fund, 2010, 75

sight the reason may be the period of economic crisis
but what is warring is that in an earlier research of
the Agency (BSMEPA, 2008, 85) the conclusion about
the innovation activity is the similar. According to the
same research the innovation activity of the medium-
sized companies is three times higher than in micro-
sized companies. Taking into account the fact that mi-
cro-sized enterprises in Bulgaria, in 2009, are 90.3%
of all the enterprises the need of clusters became more
than obvious®. This way the small and micro-sized
companies can improve that indicator.

Only 4% of SMEs are involved in clusters (BSME-
PA, 2011, 94). Managers® state that the existing clus-
ters deals mostly with the activities of training, inno-
vation and public-private partnerships. The benefit
that they outline on the first place is the partnerships
(78% of the respondents) with the other companies.
Other benefits that the companies have being mem-
bers of clusters are:

exchange of good practices — 61% of the respon-
dents (The experience shows/suggest that the
implementation of best practices is directly related
to the innovation activity of enterprises)
assistance in case of joint contracts/commissions -
61% of the respondents

exchange of important information — 49%

ideas about new products — 43%

security the realization of production - 21%
delivery guarantees — 17%

participation in fairs and exhibitions - 14%
participation in international meetings and con-
ferences — 8%

° The potential benefits of the clusters are open to all its members
never mind their size.

° Those who were interviewed in the frame of the research, hold
by the team of BSMEPA.
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The research of BSMEPA shows that the main ac-
tivities in the frame of Bulgarian clusters are educa-
tion; innovation and partnership. Hence, the enter-
prises in the cluster still don’t use all the potential
benefits of the cluster formation.

Another recent research that deals partly with clus-
ters is the one of the ARC Fund (ARC Fund, 2010).
One of the investigated aspects is the innovative clus-
ters. The insufficient level of innovation activity is
stressed here too.

The conclusion that Bulgarian enterprises are lag-
ging in the process of innovation is proved by the
figures in Table 2. In 2009, the share of enterprises-
laggards is over 50% of all the enterprises. The second
position is for enterprises-optimizers (26%); on the
third place are enterprises in the situation of catching
up (12%) and the smallest is the group of enterprises
innovation leaders (10%). Like in most of the other
EU member states, in Bulgaria the share of the expen-
ditures for research and development of the enterpris-
es has increased after 2005 compared to the share of
the government sector. But nevertheless the positive
change measured in absolute terms remains very low
in both the state and the private sectors. Research and
development spending has diminished from 0.36% of
GDP in 2000 to 0.28% for 2008 (ARC Fund, 2010, 9).
Another peculiarity visible from the research results is
that the foreign ownership matter in the case of the in-
novation. The bigger the foreign participation is more
innovative are the enterprises.

The selected set of indicators indicates that most of
the clusters are at the initial stage of their development
and their members have not started to benefit from
these formations. Still the potential and benefits of clus-
ters in Bulgaria are not assimilated. Bulgarian clusters
are at the beginning of their development.



7. CONCLUSION

Clusters are an adequate instrument for raising the na-
tional and regional competitiveness. That’s why they
can be accepted as drivers for the competitiveness.
Countries develop different policies for clusters. What
is specific is that neither the concept of clusters nor
the instruments of the so-called cluster policy are new
or innovative. The more successful practices of some
countries in the field of clusters prove the importance
of the decisions about what kind and set of political
instruments to be used in order stronger synergy ef-
fects to be generated. As far as the role of the state, it
should put the stress on the indirect stimulation.
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Bugarski klasteri u razvoju:
politicki okvir i rezultati

Yovka Bankova

Ideja o klasterima nije nova, ali je danas ponovo u centru
paznje. Kroz politiku o klasterima zemlje pokusavaju da
podignu svoju nacionalnu konkurentnost. Rad se bavi
slede¢im zadacima-razmatranjem i evaluacijom strateskog
okvira za klastere u Bugarkoj i analizom stanja bugar-

skih klastera. Rad ukratko prikazuje opsta pitanja koja se
ti¢u nacionalne konkurentnosti i klastera kao jednim od
mogucih instrumenata ostvarenja odrzive konkurentno-
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sti. Politicka praksa u Evropskoj uniji na polju klastera je
osnova za zakljucke o ulozi vlada. Drugi deo se bavi stra-
teskim okvirom inicijativa u vezi sa klasterima u Bugar-
skoj i sa selekcijom indikatora u vezi sa malim i srednjim
preduzec¢ima i klasterima u zemlji. Na osnovu ovoga, moze
se izvudi zakljucak o stanju razvoja bugarskih klastera.
Klju¢ne reci: klasteri, Bugarska, konkurentnost, ekonom-
ska politika
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Abstract: Overthe past decade, the
view that the main purpose of market-
oriented organizations is not to satisfy

the consumer, but to create values has
dominated. Exactly the values, their
creation, retention and increase, are the
main sources of competitive advantage of
the company. The purpose of the present
report is to present the price formation,
based on product value, as a source of
competitive advantage. In connection
with the so-defined objective, the value
and the product price for the customer
are derived as key factors for success of
the company in the competitive struggle;
the role of the value of the product in the
marketing and pricing is revealed; and
theory clarifies the two basic approaches
for determining the price of the product on
the basis of value - customer value model-
ing (CYM) and economic value modeling
(EVM), their nature, scope of application,
advantages and disadvantages.

Keywords: value to customer, value-
based pricing, customer value modeling,
economic value modeling, competitive-
ness.
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Value-Based Pricing - A Success
Factor in the Competitive Struggle

Tatyana Netseva-Porcheva

1. INTRODUCTION

Over the past decade the view that the main purpose of market-oriented
organizations is not to satisfy the consumer, but to create values has dom-
inated. Exactly the values, their creation, retention and increase, are the
main sources of competitive advantage of the company.

Today, marketing is considered as a process by which companies cre-
ate value for their clients and form stable relationships with them in order
to obtain final value for customers (Kotler & Armstrong 2008).

Figure 1 shows a simplified model of the marketing process.

As it is seen from the model, during the first four stages of the market-
ing process, the company aims to create value of the customers. During
the fifth stage, the company receives value from its customers in the form
of current and future sales, profits and gained customer capital. The cre-
ation of exclusive custom values, increases competitiveness of the com-
pany product, as it creates a high degree of satisfaction among customers
and motivates them to make regular purchases and buy in larger quanti-
ties from the company’s product. This enables the company not only to
ensure the customer lifetime value, but ensures as well bigger share for
their products and services in the client’s portfolio of purchases. In com-
bination, this leads to a growth of the company's profits in the long term
and increase of its market value.

Creating value for the customer is achieved by: development of prod-
uct that meets the desires and needs of customers, development of a com-
munications program that transfers the value of this product to the cus-
tomers, choice of a program for distribution, with which the product is
made available to the customers and development of a pricing program
that on the one side, creates an incentive for customers to buy the prod-
uct, on the other side - is an incentive for the company to sell this product
(Figure 2).

With creating value for its clients through the first three elements of
the marketing mix, the company incurs expenditures. The price is the
only element of the marketing mix, through which the company earns
revenue and thus retains some of created values to finance its efforts on
creating future values. Every mistake in the management of the prices
and their determination directly affects the competitiveness of the prod-
uct and the financial performance of the company (Figure 3).
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SOURCE: Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing, 12e, Pearson, 2008, p. 5.

Although most of contemporary authors do ac-
knowledge the necessity of reporting the value of the
product in the price formation, there is still a deficit
in complex theoretical and practical works in the field
of researching the value of the product in the pricing,
marketing and its competitiveness.

Study of Monitor Group in 2008 (ValueScan Sur-
vey, Monitor Group, Cambridge, MA, 2008), involv-
ing more than 200 companies from the consumers
and the business markets, has found that the com-
panies that develop and use effective price strategies,
based on the value, achieve 31% higher operating
profit than the companies that use the price to capture
greater market share or their target profit.

Examination of the value and the product price,
as a source of competitive advantage, the deficit of
complex scientific researches for the role of the value
in the price formation and in the marketing, as well
as the results of the above mentioned study made by
Monitor Group in 2008, requires clarification of the
theory and methodology of the pricing based on val-
ue, attempted to be made in this report.

FIGURE 2 The four policies of the marketing mix
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Distribution
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2. ROLE OF THE VALUE IN THE
PRICE FORMATION

In order to be competitive in the market, the pric-
ing strategy of the company should be the following:

« Value-oriented - the company should define cus-
tomer-differentiated prices. The company should
reflect the price changes during the time and the
differences or changes in the value of the product.

 Proactive - the company should anticipate de-
structive events, such as customer bargaining,
competitive threats, technology changes and etc.,
trough development in advance of strategies, with
which to neutralize these destructive events.

o Source of the profit - the company should evaluate
its success in the price management, by compar-
ing the profit of the investments what were done,
not by comparing its revenues with those gener-
ated by its competitors.

These three principles are leading in making deci-
sions at various levels of the so-called strategic price
pyramid (Figure 4). Each prior level of the pyramid
serves as a basis and a prerequisite for upgrading.

The basis of the strategic price pyramid is to create
value.

The term value is one of the most used in business
circles and the academic publications. However, most
of the definitions of value are incorrect (not displayed
on the background of a specific marketing task) and
uncertain (mean different things in different con-
texts). This makes difficulties in the measuring, ana-
lyzing and finding ways to create additional value.

Figure 1 shows that the value is the "input” and
the “output” of the marketing process. As mentioned
above, during the first stages of the marketing pro-
cess, the company aims to create value for customers;
at the final stage the company receives value from its



FIGURE 3 Factors

for competitiveness
of the product

N

Quality of the Consumer
product V preferences <
Value of the product
Production costs Solvent demand
\ 4
Factor§ and jovels of Price of the Substitute products
impact product

Competitiveness of the product

SOURCE: YypcuH A.A., MBaHoB A.C., AddeKTBHAA LIeHOBas NMOAUTMKA Kak GaKkTop ycrexa B KOHKYPeHTHoI 6opbbe,
EBpasnnckuin mexayHapoAHbIA HayYHO-aHAAMTUUYECKUI XypPHaA, MpobAeMbl COBPeEMEHHOM 3KOHOMMKK, N 1(29)

customers. In connection with this an important mo-
ment in defining the value is to specify the object of
value: the client or the company. Definitions which do
not specify the object of consideration of the value,
have no practical implementation, and even confuse
the managers.

Value to customer most common is the overall
satisfaction that the client gets from the acquisition
and the usage of the company product. The customer
value is this what many authors (Lipsits 2005, Nagle,
Hogan and Zale 2011 and others) mean when they

FIGURE 4
Strategic price pyramid

are using the term “value of the product” Further in
this statement we will understand the product value as
the value of the product for the customer and the two
concepts will be used as synonyms.

Value of the customer is the one that the company
derives over the time from its clients. Source of value
for the company are its customers - those who are al-
ready customers and those who will be customers in
the future. The company aims not so much to earn
profit from selling products to the customers. The aim
is to accumulate customer capital, to "possess” for the
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lifetime its customers, to receive their lifetime cus-
tomer value, and to occupy a large share in their total
purchases.

The grid presents the possible combinations be-
tween value to customer and value of the customer
(Figure 5). The four quadrants of the grid represent
the four stages of evolution of the company. If the
company chooses the right model for price formation,
it will reach the point of complete “happiness” (fourth
quadrant), which creates high value to the custom-
ers, derives maximum value from them and it is most
competitive.

The marketing managers are facing an interesting
challenge when it comes to price formation. They are
expected to determine a price that corresponds to the
value of the product for the customer, but also to max-
imize the profit of the company. The profound under-
standing of this how to create a value and what the
value of the company product is for the consumers,
is the key that unlocks the possibility for the manag-
ers to use the pricing as a competitive tool for taking
profitable business decisions.

3. APPROACHES FOR DETERMINING
THE PRICE ON THE BASIS OF
”"VALUE TO CUSTOMER”

There are two alternative, fundamentally different ap-
proaches to using “value to customer” in determining
the price, which leads to various pricing decisions:

+ Customer value modeling (CVM approach) - the
value is considered as accepted by the consumer
benefits that he/she receives for a price. In this
case the "cost-benefit” is determining for the com-
petitiveness of the product.
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« Economic value modeling (EVM approach) - the
value is considered as the global economy (eco-
nomic savings or profits) and the satisfaction
which the user gets as a result of purchasing and
using of the company’s product, rather than the
best available alternative products. In this case the
value of the product is the basis for price forma-
tion.

3.1. Customer value modeling

The CVM approach is based on the subjective assess-
ments of the consumers for the characteristics and

FIGURE 6 Procedure for modeling
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FIGURE 7 Value map: stable market shares
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the price of the product. The basis of this approach
is the understanding that the consumers buy prod-
ucts that have higher benefit at reasonable prices, that
the majority of product characteristics have no quan-
titative character what is difficult to be expressed in
money, and consequently per unit price. This avoiding
of turning the characteristics of the assessments into
cash value, makes the CVM approach suitable mainly
for products with high psychological value for the end
users.

The implementation of CVM approach consists of
five stages presented in Figure 6.

The data obtained as a result of the application the
described in Fig. 6. Procedure for average dependence
“benefit-price” of the company and similar products
are put on the so called map of the value of consumer
(customer value mapping).

The map of the value is the basic tool that com-
panies use, in order to position themselves in com-
petitive markets. Horizontally is applied the amount
of the weighted average earnings, and on the ordinate
- the price of the company’s and the similar products.
Once the data for the company and its competitors are
inflicted on the map, it is displayed in a different way
called line of equivalent value (value equivalence line)
(VEL), a line of fair value (fair-value line) or line of in-
difference (indifference line).

The points on the VEL show fair balance between
the benefits and the cost of the product (Figure 7).

The following main options are available to map
the points of the value on the map of the value.
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If the market is stable (the market share of com-
petitors does not change) and the perceived costs and
benefits are measured accurately, then all products of
competing companies are located along the diagonal
- the VEL. For any desired level of the price or advan-
tage, exists a logically correct choice of the product. In
such markets, the consumers receive exactly the prod-
uct, for what they pay. If buyers want to obtain prod-
ucts with higher value, they will have to pay more, if
they want lower prices, they must be willing to divest
themselves of certain benefits.

If the VEL is the place where the perceived ben-
efits and the price are equivalent, the space above it
is "low-value area” where the perceived value exceeds
the consumer perception of product quality, and the
space below the VEL, suggests higher value of the
product rather than price.

If market shares shall be redistributed among the
competitors, then the correctly done map of the value
will look like that of Figure 8, where some firms are
located outside the line VEL.

FIGURE 8 Value map: companies off the
VEL - changing market shares
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The company B is located below the VEL at ad-
vantage in terms of the value of the product and price
situation, making it the most competitive in the mar-
ket. Consumers wishing to buy a cheaper product
will choose between products of the company C and
E. Since the company B offers a product with better
quality characteristics for the same price, its products
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will be preferred. Users who need a product that pro-
vides more benefits, will choose between the products
of companies A and B. The product of the company B
will be preferred by the buyers, because the perceived
benefits are similar, and its price is lower.

The company D is located above the VEL and it is at
disadvantaged situation, compared to the other firms.
The company E is offering a product with the same
benefits as D, but at a much lower price, but company
A - offers more benefits for the same price. If this card
of the value is accurate, it is logical that company D
will start to lose its market share.

With regard to the market shares of companies A
and E - they would rather remain stable.

The main advantage of the CVM approach is that
it is easier to understand and use this approach, be-
cause in it the characteristics of the product are not
converted in monetary valuation.

The CVM approach has the following disadvan-
tages:

1. Consumers do not pay for the average score of the
various benefits and the value they receive from
them. This is because the users are transferring in
their thoughts into monetized benefit and in this
way they decide how much higher price to pay for
the extra value they receive from more expensive
products. If the value of the product is higher than
the fixed price, they buy it.

2. The CVM approach does not distinguish between
the total value, associated with the characteris-
tics of the company's product, similar to those of
major competitors, and the differentiated value,
related to the characteristics of the company prod-
uct, in which it differs from the product of the
competition.

3. The CVM approach ignores the difference be-
tween objective and perceived value of the prod-
uct. The consequences of this omission of the
pricing and marketing are significant because
consumers are willing to pay for perceived value
of their product, not economic. Therefore, using
marketing communications, marketers should
strive to come closer to perceived objective value
of the product by customers.

The disadvantages of the CVM approach are avoid-
ed in EVM approach.
3.2. Modeling of the economic value

The EVM approach considers as important not the
value of the product to the customer at all, but the so-
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FIGURE 9 Procedure for determination of
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called exchange value, or economic value of the product
for the customer (economic value). The economic value
of the product is determined by the alternatives that
the user has to satisfy the same need.

The determination of the total economic value of
the product includes a four stage process presented in
Figure 9.

The total economic value of the product is calculated
as the sum of the price of the best available alterna-
tive for the consumer product (reference value) and
the value that the consumer gets from the differences
(positive and negative effects) between the company
and the best alternative product (differentiation value).

Total E ) Ref Positive Negative
otal EConomic _ RETErence o pitterentiation — Differentiation (1)
Value Value
Value Value

In the economic literature to indicate the price of
the best available alternative for the consumer prod-
uct (price analogue) are used the notions: reference
price, indifference and etc.

Although that the determination of the best avail-
able for the user, alternative competitive product and
collection of accurate data for the reference prices,
seems relatively simple, sometimes it hinders the mar-
keting specialists. The most frequent difficulties are
limited to: lack of specific competing products that



consumers consider as suitable available alternatives

and lack of information about the prices of compet-
ing products under similar conditions. Information
about the prices of competing products is easier to be
found in the business-to-consumer (B2C) markets,
because the retail prices are available for all users. In
the business-to-business (B2B) markets, information
about competitors’ prices can be obtained very diffi-
cult and sometimes it might not be true. The reason
for the lack of pricing information may be the usage
of discount system which is changing the conditions
when the contracts are concluded with specific busi-
ness customers and they become trade secrets for the
seller company.

This part of the economic value, what is associ-
ated with the differentiation of the company's product
from the best available alternative product is called
differentiation value. The differentiation value has two
forms: monetary and emotional.

The monetary value represents the total amount
of saved cost or higher revenues, which the consum-
er receives as a result of the purchase and use of the
company’s instead of the best available alternative
products. The monetary value is more important in
the B2B markets. For example, if a company manufac-
tures machine, during the usage of which the current
and the capital expenditures are lower than the best
alternative available machine from the competitors’
machines, then the industrial buyer is willing to pay a
higher price for the company's product, because then
he/she can produce an end product with lower costs
and he/she will be more competitive in the market of
the end customers.

The psychological value expresses the many ways
with which the company’s product creates positive
emotions and satisfaction for the consumer, against
the best available alternative products. For example,
Rolex watches do not create a tangible monetary ben-
efit for their owners, but they have a high psychologi-
cal value - perceived as successful people with high
living standard and lifestyle.

The different characteristics of the monetary and
psychological sources of value require different ap-
proaches for quantization.

Due to the fact that the monetary sources of the
value are quantitative by nature, the monetary value is
determined by using quantitative research techniques.
First step for the quantification of the sources of mon-
etary value is to understand how the product catego-
ries affect the cost and the revenues of the consum-
ers. On the B2C is relatively easy, since the end users
usually have a few monetary sources for a particular
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product category and for the most sources of mon-
etary value there is ready and available data, which is
the case, for example, with the price of the fuel and the
maintenance costs of the vehicle. It is difficult to de-
termine in quantity the sources of the monetary value
in the B2B markets, due to the complexity of the most
business operations and the need of full understand-
ing how the product affects the profits of the business
buyer. Because of this complexity, the process should
be started with a detailed assessment of the business
model of the consumer to understand how company
product contributes to the ability of the business buy-
er to create value for its own customers and reduce its
operational costs.

As a difference from the monetary sources of value,
the intangible nature of the psychological sources of
value, such as satisfaction, safety, security and oth-
ers, are in its nature not quantifiable. For their deter-
mination, is most commonly used a content analysis
(conjoint analysis) - a technique that allows to iden-
tify the hidden product features, which have value to
the consumers. The essence of the conjoint analysis
consists of decomposition of the product groups of
features and presenting to the consumers a choice be-
tween different groups, in order to understand what
the most important features are for them.

The differentiated value can have positive and neg-
ative elements, as illustrated in Figure 10.

In determining of the economic value of the prod-
uct for the customer should be followed certain guid-
ing principles that allow avoiding of the possible er-
rors:

1. To be considered only the value of the differences
between the company’s product and the next best
competitive product. The value of all benefits that
are common for the company’s and alternative
product is included in the reference price.

2. The differentiated value to be measured by cost
savings or as achieved certain level of benefits or
additional benefits, received for identical costs.
Simultaneous recording of one and the other is
wrong, as this will lead to double counting and
confusion.

3. The scale of the quantitative changes on the level
of one or another consumer parameter of the
company’s product, in comparison with the pa-
rameters of the alternative product, is not obliga-
tory to coincide with the scale of the change in the
benefits from its usage for a buyer and from then
on in the amount of money, which he agrees to
pay, to obtain this product (Figure 11).
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FIGURE 10 Economic value
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FIGURE 11 Mismatch of
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subjective evaluations
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The total economic value is the maximum price
that a “rational buyer”, who is fully informed about
the market and who is looking for the product with
the highest value, would pay. But the consumers are
not always rational. It happens often that the buyers,
especially the purchasing agents in B2B markets, do
not realize the true economic value of the product,
what they receive. Therefore, in terms of pricing, it is
important to distinguish between objective and per-
ceived value to the customer.

The objective value, or the total economic value is
the measure of the benefits that the product provides
to the client, regardless of whether the customer rec-
ognizes them or not.

The perceived value is the one which the client be-
lieves that the product provides to him, those are the
so-called perceived benefits. The perceived value is
the maximum price that the customer is willing to pay
for the product.

The marketing efforts should be directed not only
to determine the perceived value, but also to constant
search for “roads” for its increasing and its maxi-
mum possible approximation to the objective of the
perceived value of the product to the customer. For
this purpose, it is of great importance for us, the use
of marketing communications through which to un-
derstand what characteristics are likely important for
the consumers, and to focus their attention exactly to
them.

Advantages of the EVM approach:

1. The economic value of the product is a logical
starting point for determining the price, since this
is the monetary value of the benefits that custom-
ers will receive in return for the price that they
have paid.
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Formiranje cena zasnovano na vrednosti
- faktor uspeha u konkurentskoj borbi

Tatyana Netseva-Porcheva

Tokom protekle decenije dominantan je bio pogled da
glavna svrha trzi$no zasnovane organizacije ne predstav-
lja zadovoljenje kupaca ve¢ povecanje vrednosti. Upravo,
vrednosti, njihovo stvaranje, zadrzavanje i povecanje su
glavni izvori konkurentske prednosti kompanije. Svrha
ovog rada je da prezentuje formiranje cena zasnovano na
vrednosti proizvoda kao izvora konkurentske prednosti. U
vezi sa tako odredenim ciljevima vrednost i cena proizvo-
da za kupca proizilazi iz klju¢nih faktora uspeha kom-
panije u konkurentskoj borbi; uloga vrednosti proizvoda
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u marketingu i formiranju cena je prikazana. I teorija
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kupca (CVP) i modeliranje ekonomske vrednosti (EVM),
objasnjava njihovu prirodu, domet primene, prednosti i
mane.
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APSTRAKT: Vrednovanje marke predstavlja
jedan od najznacajnijih izazova u teoriji i praksi
savremenog marketinga, ali i drugih disciplina.
Naime, kompleksnost ovog problema nameée
potrebu multidisciplinarnog pristupa i kreiranja
metodologije koja prevazilazi granice marketin-
ga podrazumevajuci znanja iz racunovodstva,
finansija i drugih oblasti. Ipak, u marketing

i finansijskoj literaturi jo$ uvek dominiraju
uglavnom parcijalni pristupi zasnovani na
proceni vrednosti marke ili iskljucivo na osnovu
rezultata istraZivanja ponaSanja i stavova
potroSaca ili samo na osnovu pokazatelja fi-
nansijske uspesnosti marke. Paralelno sa ovim
teorijskim metodologijama, konsultantske i
marketinsSke agencije, kao i drugi subjekti, su
razvijali svoje metode i modele za vrednovanje
marki. Neke od njih se mogu podvesti pod sve-
obuhvatni pristup vrednovanju marke, kojim
se prevazilazi pomenuti problem jednostra-
nosti analize vrednosti marke. Takav pristup,
naime, podrazumeva vrednovanje marke na
osnovu korisnosti koje ona pruza i potroSacima
i preduzeéu koje je poseduje, odnosno na
osnovu kvalitativnih i kvantitativnih merila koja
se respektivno odnose na ponasanje i stavove
potroSaca, sa jedne, i procenjenu finansijsku
vrednost marke, preciznije - kapitalizaciju
vrednosti marke, sa druge strane. U skladu

sa definisanim predmetom istrazivanja, ovaj
rad je struktuiran tako da se u uvodu razmatra
znacaj i problem vrednovanja marke, a zatim,
analiziraju tri najSire prihvaéene metodologije
za vrednovanje marke koje su razvile konsul-
tantske agencije - Interbrand metodologija i
modeli BrandZ i BAV. U daljim razmatranjima
su predstavljeni rezultati uporedne analize
ovih metodologija i predlozene smernice za
adekvatno vrednovanje marke.

KLJUCNE RECI: vrednost marke, vredno-
vanje marke, Interbrand metodologija, BrandZ
metodologija, BAV metodologija

CLaNcI/PAPERS

Analiza Interbrand, BrandZ i
Brand Asset Valuator metodologija
za vrednovanje marke *

Bojan Krsti¢, Ana Popovic

uvoD

Marke se kreiraju da bi zadovoljile potrebe potrosaca i da bi se, istovre-
meno, omogucilo dostizanje ciljeva preduzeca (Stankovi¢ i Duki¢, 2006b,
str. 129). U marketing teoriji, po osnovu te dvojnosti cilja, osnovne meto-
dologije za vrednovanje marke mogu biti svrstane u neku od dve osnov-
ne grupe: metodologije za odredivanje vrednosti marke koje se zasnivaju
na rezultatima istrazivanja ponasanja i stavova potrosaca i metodologije
koje polaze od finansijskih rezultata ili finansijske uspesnosti marke, koja
se u klasi¢cnom poimanju izjednacava sa finansijskom vredno$¢u marke.
Druga grupa metodologija odnosi se zapravo na teznju da se proceni (fi-
nansijska) vrednost marke kao nematerijalne aktive, odnosno na kapita-
lizaciju vrednosti marke.

Sa aspekta potrosaca, vrednost marke se izrazava kao ukupna kori-
snost koju potrosac¢ ostvaruje pri konzumiranju markiranog proizvoda/
usluge. Ukupna korisnost integrise ex ante i ex post korisnosti pri ¢emu
je momenat razgranicenja ¢in kupovine. Ex ante korisnosti obuhvataju
pojednostavljenje izbora, smanjenje percipiranog rizika i troskova tra-
zenja informacija prilikom donosenja odluke potrosaca o kupovini (Er-
dem & Swait 1998), ,stite¢i” potrosaca od lose kupovine i olaksavajuci
identifikovanje proizvoda i usluga (Puki¢, 2003, str. 66). Ex post koristi
se odnose na smanjenje socijalnog i psiholoskog rizika koji se vezuju za
upotrebu proizvoda/usluge koji nisu uskladeni sa postoje¢im i zeljenim
imidzom drustvenih grupa kojima potrosac (zeli da) pripada i sa njego-
vom sopstvenom (idealnom) slikom o sebi (Kamakura & Russell, 1991;
Cobb-Walgren et al., 1995) kao i na dodatnu psiholosku satisfakciju koju
marka kao sredstvo prestiza moze da pruzi potrosacu (Puki¢, 2003, str.
66). Christodulides i Chernatony (2010, str.48) klasifikuju metode za
odredivanje vrednosti marke sa aspekta potros$aca u dve osnovne grupe
na osnovu kriterijuma predmeta istrazivanja: 1. direktni pristup koji obu-
hvata metode kojima se vrednost marke za potrosace odreduje direktno,
istrazivanjem percepcija potrosaca i 2. indirektni pristup - metodi kojima
se vrednost marke za potro$ace odreduje posredno, na osnovu aspekata
ponasanja (aktivnosti) potrosaca kao posledica njihovih percepcija.

Finansijska vrednost marke se odreduje sa aspekta preduzeca, odno-
sno interesnih grupa, tako $to se vrednost marke izrazava monetarnim

* Rad je realizovan u okviru projekta 179066 finansiranog od strane Ministarstva pro-
svete i nauke Repubilike Srbije.



pokazateljima, kao deo vrednosti ili finansijskih me-
rila performansi preduzeca'. Zbog toga se finansijska
vrednost marke naziva jo$ i vrednost marke sa aspekta
preduzeca. Vrednovanje marke sa ovog aspekta je po-
sebno vazno u slucaju poslovnih kombinacija u koje
je uklju¢eno preduzece u ¢ijem je vlasnistvu ta marka.
U osnovi metoda za izracunavanje finansijske vred-
nosti marke su potencijalne prednosti od posedovanja
marke sa jedne, i procenjena neophodna ulaganja za
uspesno upravljanje markom, sa druge strane. Meto-
di za izracunavanje finansijske vrednosti marke se na
osnovu cilja mogu svrstati u neku od sledece tri gru-
pe: prinosni metodi (prinosni pristup), troskovni meto-
di (troskovni pristup) i trZisni metodi (trZisni pristup)
odredivanja finansijske vrednosti marke.

Pomenuti teorijski aspekti vrednosti marke, me-
dutim, nisu iskljucivi, ve¢ komplementarni. Naime,
imajudi u vidu da je finansijska vrednost marke bazi-
rana na vrednosti marke odredene na osnovu aspekata
ponasanja potrosaca (ChristodoulideséChernatony,
2010, str. 46), postaje jasno da adekvatno vrednova-
nje marke mora da se zasniva na shvatanju da je ona
visedimenzionalni konstrukt, i da njeno vrednovanje
mora da ukljucuje koris¢enje merila koja omogucava-
ju adekvatno izrazavanje svih njenih dimenzija. Ne-
ophodno je sagledati vrednost marke sa oba aspekta
i izbalansirati zahteve vezane za kvantifikovanje i fi-
nansijsko izrazavanje performansi marke, sa ¢injeni-
com da je, zbog prirode marke, neke njene aspekte ne-
moguce, ali i neadekvatno, izraziti samo na taj nacin.
Adekvatna metodologija za vrednovanje marke treba
da ukljucuje oba pomenuta aspekta vrednosti marke i
da podrazumeva brojna, i kvantitativna i kvalitativna,
odnosno nefinansijska i finansijska merila. Imajuci
ovo u vidu, namece se potreba sveobuhvatnog pristu-
pa za utvrdivanje realnije vrednosti marke.

Od osamdesetih godina proslog veka intenzivira se
i praksa vrednovanja marki kroz modele koje su ra-
zviljale internacionalne konsultantske i marketinske
agencije, instituti i drugi subjekti (npr. Equity Engi-
ne™ koji je razvio Research International, Equity Buil-
der koji je razvila konsultantska grupa Ipsos, Winning
Brands™ metodologija ku¢e ACNielsen itd.) Osnovni
motiv za njihovo razvijanje je bio veliki broj kupopro-
dajnih transakcija, ¢iji je predmet bila imovina visoke
vrednosti. Po$to su u navedenim transakcijama preu-
zimane kompanije ili njihovi delovi, bilo je neophod-

! Neki od autora koji su se bavili istrazivanjem ovog aspekta
vrednosti marke su: Yovovich (1988), Simon & Sullivan, (1993),
Aaker et al. (1995), Keller (1998), Winters (1991), Salinas &
Ambler (2009), Forbes (2010), Roberts (2011); videti u spisku
referenci.
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no adekvatno proceniti ukupnu vrednost materijalne
i nematerijalne imovine koja je bila predmet razmene.
Izra¢unavanje vrednosti marke, kao znacajnog dela
nematerijalne imovine, i njeno prikazivanje u finan-
sijskim izvestajima postaje sve aktuelnije pitanje, jer
menadzmentu preduzeca i eksternim zainteresova-
nim stranama omogucava realniju procenu vrednosti
i perspektiva za rast.

Iako su medusobno razli¢ite, ove metodologije za
vrednovanje marki karakterisu i sledece slicnosti: ko-
mercijalni karakter, omogucavanje poredenja i pru-
zanje osnova za rangiranje (najuspe$nijih globalnih)
marki po vrednosti, zasnovanost na bazama podata-
ka o performansama istrazivanih marki i rezultati-
ma marketing istrazivanja o ponasanju potrosaca tih
marki. Osnovne razlike ovih metodologija ogledaju
se u ¢injenicama da se nekima determini$e relativna
vrednost odredene marke u odnosu na marke iz iste
kategorije, dok se pomocu drugih porede marke ne-
zavisno od kategorije kojoj pripadaju; te da se ve¢ina
ovih metodologija fokusira na odredivanje vrednosti
korporativnih marki, ali su neke primenljive i na mar-
ke individualnih proizvoda i usluga. Najpoznatije me-
todologije iz ove grupe su: (1) Interbrand metodologija
istoimene konsultantske kude, (2) BrandZ metodolo-
gija kuc¢e Millward Brown Optimor i (3) Brand Asset
Valuator (BAV) grupe Young&Rubicam. Interbrand
i BrandZ predstavljaju metodologije koje pripadaju
pomenutom sveobuhvatnom pristupu u vrednovanju
marke. One integriSu elemente obe grupe pomenu-
tih metodologija (onih kojima se odreduje vrednost
marke na osnovu stavova i ponasanja potrosaca i onih
koji mahom pocivaju na finansijskim merilima), ali
ukljucuju i specifi¢cne tehnike. BAV metodologija je,
pak, jednostrana, odnosi se samo na aspekt vrednosti
marke koji reflektuje misljenje i ponasanje potrosaca.
Ova razlicitost je motivisala autore da u srz istraziva-
nja postave tri najprisutnije i najpoznatije komercijal-
ne metodologije za vrednovanje marke, sa ciljem da se
detaljnije analiziraju i ostale njihove sli¢nosti i razlike
i defini$u prednosti i nedostaci svake od njih, te daju
preporuke za vrednovanje marki.

1. METODOLOGIJA ZA VREDNOVANIJE
MARKE KONSULTANTSKE
KUCE INTERBRAND

Metodologija konsultantske firme Interbrand se za-
sniva na posmatranju celokupnog kontinuiranog
toka investiranja u marku i upravljanja njome kao
nematerijalnom imovinom. U osnovi ove metodolo-



TABELA 1. Relativni znacaj marke i drugih resursa (u %)

Usluge
Farmacija

Informaciona tehnologija 30

Finansijske usluge

20 50

Luksuzna roba 25
Izvor: Doyle, 2001, str. 255-269.

gije je shvatanje da je osnova vrednosti marke njena
ekonomska korist, pa se ta vrednost definise kao neto
sadasnja vrednost (diskontovanih) buduc¢ih dobitaka
koji su ostvareni isklju¢ivo markom. Upravo ova po-
treba izolovanja uticaja marke, odnosno njene vred-
nosti na uvecanje vrednosti za vlasnike ili, drugim
re¢ima uvecanje vrednosti preduzeca, otezava proces
vrednovanja marke.

»Marka je nesumljivo veoma vazna nematerijal-
na imovina preduzec¢a. No, njenu vrednost ne treba
preuvelicavati, kada je u pitanju kreiranje vrednosti
za vlasnike” (Krsti¢, 2009, str. 53). Naime, relativni
znacaj marke nije isti u svim delatnostima (tabela 1).
U pojedinim je taj znacaj veliki (npr. luksuzna roba,
hrana i pice), dok je u drugim vrlo skroman (na pri-
mer, u tzv. industrijskoj proizvodnji — 5 %). U prilog
tome govore rezultati studije konsultantske kuce In-
terbrand (Doyle, 2001) koji ukazuju na to da menad-
zment treba da vodi ra¢una o riziku po konkurentnost
preduzeca koja moze biti dovedena u pitanje velikim
ulaganjima u marku u pojedinim delatnostima gde je
njen znacaj relativno mali (na primer, farmaceutska
industrija, svega 10%) i zapostavljanja investiranja u
razvoj ostalih opipljivih i, posebno, neopipljivih resur-
sa (u farmaceutskoj industriji je relativni znacaj osta-
lih neopipljivih resursa 50%).

Doyle (2001), takode, istice interakciju marki sa
drugim neopipljivim resursima. On napominje da
prilikom vrednovanja marki treba imati na umu i to
da one imaju uticaj na proces upravljanja odnosima
sa potro$acima kroz povecanje ili smanjenje njihovog
poverenja ili satisfakcije. Uz to, efektivno upravlja-
nje markom je vezano i za proces razvoja proizvoda
i upravljanje lancem snabdevanja. Iz toga mozemo
zakljuciti da postoji meduzavisnost vrednosti marke
i vrednosti odnosa sa partnerima (engl. relationship
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equity), narocito kupcima (engl. consumer equity) i
dobavljacima (engl. supplier equity), kao i vrednosti
proizvoda ili usluge, odnosno vrednosti za potrosa-
¢e. Interakcija vrednosti marke i ostalih neopiplji-
vih sredstava uti¢e na povecanje slozenosti postupka
vrednovanja marke.

Markiranje proizvoda i usluga pozitivno utice na
finansijske performanse preduzeca po osnovu tri eko-
nomske funkcije: a) marka izaziva nastanak trogkov-
nih sinergija®, b) marka utice na povecanje traznje za
markiranim proizvodima i uslugama i ¢) osiguravajuci
traznju, marka smanjuje operativne i finansijske rizi-
ke (Interbrand Zintzmeyer&Lux, 2004). Za tri klju¢na

* Nastanak troskovnih sinergija se najce$¢e vezuje za integrisa-
nje poslovnih operacija, i posledi¢no smanjenje troskova, koje
nastaje izmedu kompanija prilikom akvizicija. Ve¢ina akvizi-
cija je upravo motivisana troskovnim ili sinergijama prihoda
jer su, kao rezultat akvizicije, kombinovani troskovi nizi i/

ili kombinovani prihodi visi u odnosu na troskove/prihode
pojedina¢nih kompanija. Medutim, troskovne sinergije mogu
nastati i u okviru jedne kompanije, izmedu njenih postoje¢ih
marKki ili prilikom uvodenja novih marki u postoje¢u famili-
jarnu ili korporativiu marku. Naime, integrisanjem aktivnosti
ili ¢itavih funkcionalnih podruc¢ja vezanih za kreiranje i razvoj
vi$e marki, ostvaruju se zna¢ajne ustede u kompaniji. Nacini
za ostvarivanje tro$kovnih sinergija mogu biti: kori$¢enje istih
kanala marketinga, promocionih strategija, aktivnosti prodaje
ili zajednicke funkcije istrazivanja i razvoja. Jedan od primera
ostvarivanja ovih sinergija vezan je za kompaniju Intel, ¢ija
osnovna oblast poslovanja ulazi u fazu zrelosti, te ova kompani-
ja tezi da prosiri poslovanje i svoje jezgro aktivnosti. Dodavanje
bezi¢nih (engl. wireless) i bezbednih resenja u svoju ponudu,
Intel tezi kreiranju troskovnih sinergija u aktivnostima prodaje
i funkcijama proizvodnje i istovremeno sinergijama troskova i
prihoda u funkciji istraZivanja i razvoja (viSe u: Plantes, 2010).
Na taj nacin ¢e se razli¢ite marke unapredivati i kreirati na
osnovu rezultata integrisane funkcije istrazivanja i razvoja,
ostvarivace se sinergije u okviru funkcija proizvodnje (strate-
gija povezane diversifikacije, videti: Stankovi¢ i Duki¢, 2009) i
marketinga.
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SLIKA 1. Proces dobijanja
ukupne vrednosti marke
po Interbrand metodologiji

Neto poslovni
dobitak - porezi =
NOPAT - WACC =
EKONOMSKI
DOBITAK

DOBITAK OD MARKE e
DISKONTNA STOPA
SNAGE MARKE =
VREDNOST
MARKE

EKONOMSKI DOBITAK
* INDEKS ULOGE

MARKE = DOBITAK 0D
MARKE

NA osNovu: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-methodology/Overview.aspx

aspekta procene vrednosti marke se zato smatraju do-
prinos marke dobitku preduzeca, uloga marke u do-
nos$enju odluke o kupovini potrosaca i snaga marke.

Odredivanje vrednosti marke po Interbrand meto-
dologiji podrazumeva tri faze u okviru kojih se najpre
odreduje poslovni dobitak, zatim dobitak od marke, i
najzad - vrednost marke (slika 1). Poenta je na pri-
meni ra¢unskog postupka diskontovanja procenjenih
dobitaka od marke, gde kao diskontna stopa sluzi tzv.
diskontna stopa snage marke.

U prvoj fazi procesa vrednovanja marke cilj je
odredivanje ekonomskog dobitka koji je sli¢an kon-
ceptu ekonomske dodate vrednosti (EVA, engl. Econo-
mic Value Added), a koja, pak, ukazuje na sposobnost
kompanije da generiSe prinose ¢iji iznos prevazilazi
troskove koriS¢enja kapitala (Krsti¢ i Sekuli¢, 2007,
str. 263.). Ekonomski dobitak ili ekonomski profit
se dobija tako $to se od neto poslovnog dobitka posle
oporezivanja — NOPAT (engl. net operating profit af-
ter tax) oduzimaju troskovi kapitala, koji je koris¢en
za generisanje prinosa odnosno prihoda od marke
(Interbrand, 2010, str. 6). Troskovi kapitala su, pak,
dobijeni mnozenjem ukupnog kapitala sa prose¢nom
ponderisanom cenom kapitala (engl. Weighted Ave-
rage Cost of Capital- WACC). U cilju omogucavanja
poredenja i rangiranja, stopa troskova kapitala (engl.
capital charge) se utvrduje na nivou industrije (gra-
ne) utvrdivanjem tzv. granske, prose¢ne cene kapitala
(WACCQ).

Osnovu za finansijske procene u okviru Interbrand
metodologije predstavljaju podaci iz objavljenih go-
disnjih izvestaja kompanija cije se marke vrednuju, a
ukoliko ne postoje javno dostupni podaci Komisije za
HOV (u Americi - SEC, Security Exchange Commisi-
on) stru¢njaci iz Interbrand-a koriste dodatne javno
dostupne podatke. Tokom poslednjih nekoliko godi-
na primetan je rastuci broj marki koje su ukljucene u

240 Bojan Krstié, Ana Popovié

izvestaje Interbrand-a, zbog povecane transparentno-
sti finansijskog izvestavanja. Kako se i faktori poveca-
nja vrednosti marke, ali i rizici, odnose na buducnost,
analiza se bazira na predvidanju dobitaka od marke
na ciljnim segmentima tokom pet narednih godina.
U drugom koraku se odreduje dobitak od marke na
osnovu specifi¢nog merila tzv. indeksa uloge marke
(engl. Role of Brand Index) koji pokazuje do koje mere
je odluka o kupovini potrosaca motivisana markom
u odnosu na ostale uticaje npr. cenu ili funkcional-
ne odlike markiranog proizvoda/usluge. Ovaj indeks
oslikava pozitivne efekte koje marka ima na traznju,
ukazujudi na razliku izmedu postojeceg nivoa traznje
za markiranim proizvodom/uslugom i nivoa traznje
koji bi postojao za istovrsnim proizvodom/uslugom
koji nije markiran (genericki proizvod/usluga). Da bi
se odredio indeks uloge marke identifikuju se glavni
pokretadi traznje za odredenom markom, odmera-
vaju se njihova vaznost i medusobna povezanost, u
okviru svakog se uzima u obzir relativni znacaj vred-
nosti marke u odnosu na druge delove nematerijalne
imovine kako bi se ocenila efikasnost marke. Potom
se procenjuje ukupna vrednost uloge marke za svaki
faktor procentualno, a onda se svi faktori sintetiSu i
dobija ukupna vrednost uloge marke’. Kako navode

* Pretpostavimo da je marketing istrazivanjima utvrdeno da na
trzistu automobila u Srbiji uticaji koji opredeljuju potrosace na
kupovinu imaju slede¢i znacaj: cena — 30%, potencijalni osecaj
prestiza — 10%, dizajn — 10%, dostupnost proizvoda — 8%,
udobnost ili funkcionalne karakteristike — 23%, konkretno ime
marke-asocijacije i sl. 7%. Ako pretpostavimo da su dizajn i
prestiz, uz ime marke, faktori kupovine koji imaju veze sa mar-
kom, RBI indeks bi iznosio 27% (10+10+7). Medutim, ukoliko
pretpostavimo da dizajn moze biti shvaen kao deo funkcional-
nih karakteristika, pa 50% njegovog uticaja svrstamo u te utica-
je, a 50% u uticaje vezane za marku, RBI ¢e iznositi 22%. Dakle,
iz svake grupe uticaja izoluju se oni koji su direktno uzrokovani
markom ili uti¢u na nju i sumiranjem svih tih komponenti se
dobija sumarni indeks uloge marke.



TABELA 2. Dimenzije snage marke

Posveéenost Merilo organizacione interne posveéenosti  Smatra se da je ZARA dobar primer kompanije

marki marki ili verovanja u marku. Posveéenost koja je posvecena svojoj marki jer je sve u
je nivo do kog marka ,,dobija podrSku“ u organizaciji podredeno cilju da se potrosaci
preduzecu u smislu vremena i sredstava snabdevaju ,brzom modom*. Interne operacije
i ima uticaj na celokupno poslovanje su ubrzane i ucinjene efikasnijim, a marka se

kompanije. znacajno Siri svake godine.

Jasnoca Merilo koje pokazuje koliko zaposleni Menadzeri marki koji teZze postizanju jasnoce
razumeju vrednosti, pozicioniranje i treba da prenose znanje zaposlenima. Zaposleni
promovisano ,,obecanje“ marke?*, ciljino u IBM-u, IBM-eri, su zapravo oni koji ,0zivljavaju*“
trZiste, profil potroSaca i pokretace njihove  marku i pruzaju klijentima vrednost. Zato je ova
odluke o kupovini. Jasnoca, zapravo kompanija pokrenula internu socijalnu mrezu
odraZava stepen posveéenosti viasnika Beehive za razmenu informacija o potroSacima i
marke razumevanju i definisanju profila poslovanju medu zaposlenima.

potrosaca Sto je neophodno za odgovaranje
na njihove identifikovane potrebe.

Autenti¢nost Ova dimenzija ukazuje na to koliko je marka Luksuzne marke koje su zadrzale svoje osnovne

bazirana na internim sposobnostima. vrednosti, kao Sto su Hermeés i Ferrari, ostale
Autenti¢nost podrazumeva naslede su fokusirane na ,majstorstvo“ (ru¢nu izradu)
marke, dobro uspostavljen set vrednosti i isporuku ocekivanih vrednosti potroSacima,

i uspesSnost u ispunjavanju ocekivanja tako da im poslovanje nije naruseno. Sa druge
potroSaca. strane, Tiffany & Co., koji se okrenuo ka “luksuzu

dostupnom svima” je izgubio na dimenziji
autenticnosti jer se udaljio od svojih korena.

* “Obecanje marke” (engl. brand promise) predstavlja ,izjavu“ kreatora marke kojom se potro$a¢ima precizira §ta mogu ocekivati

u interakiji sa zaposlenima, proizvodima, uslugama i kompanijom koja je vlasnik marke. Cesto se dovodi u asocijativnu vezu sa
imenom i/ili logom kompanije i poistovecuje sa sloganom (engl. tag line) koji se koristi u promociji marke.
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Razumevanje  Ova dimenzija ukazuje na to koliko
potroSaci razumeju distinktivne kvalitete
i karakteristike marke i kompanije koja je

poseduje.

Apple je marka za koju se pokazalo da je potroSaci
razumeju, da znaju Sta da ocekuju od nje i da
shvataju proizvode pod ovom markom kao
kreativne i inovativne. Apple ima konzistentan

i distinktivan vizuelni identitet i dizajn, Sto se
ogleda kroz autentian izgled proizvoda. Vlasnik
Apple-a, Steve Jobs, svojim imidzom , brilijantnog
vizionara“ povezuje proizvode pod ovom markom,
humanizuje ih, daje im ljudski lik - svoj. Zato lojalni
potroSaci oprastaju i greSke ovoj kompaniji, poput
onih sa signalom iPhonea4, koje bi ih mozda
navele da prestanu da koriste druge marke.

Prisustvo
marke i na to koliko pozitivno potroSaci,

poslovni kupci i lideri misljenja diskutuju o
marki putem tradicionalnih i novih medija.

Dimenzija koja ukazuje na nivo prisutnosti

Starbucks je primer kompanije koja ima visoku
ocenu po ovoj dimenziji jer uspesno kreira i koristi
on-line prisustvo kombinujuéi razne elemente -
YouTube, Twitter, Facebook, komuniciranje putem
blogova i mobilne platforme. Zaposleni reaguju

na inpute potroSaca i ostvaruju sa njima koristan
dijalog. Kompanija je uspela da poboljSa imidz
svoje marke, ojaCa vezu sa potroSacima i prikuplja
znanje potroSaca putem Mystarbucksidea.com
bloga.

Na osnovu: Interbrand, 2010, str. 6-9

Madden i saradnici (2002, str. 32) indeks uloge mar-
ke ,,oslikava procentualni deo dobitka koji je pripisiv
samo marki, kao jednom od izvora konkurentnosti
preduzeca.”

Indeks uloge marke omogucava izdvajanje dela
ekonomskog dobitka koji je nastao na osnovu marke

242  Bojan Krsti¢, Ana Popovié¢

od drugog dela tog dobitka, koji je nastao na osnovu
ostalih delova neopipljive imovine preduzeca. Zavi-
sno od konkretne marke, indeks uloge marke se moze
procenjivati koris¢enjem nekog od tri osnovna meto-
da: a) ispitivanje potro$aca, b) revizija ranije procenje-
nih uloga marki za preduzeca iz te grane i c) procena



SLIKA 2:

Transformacija snage

marke u rizik marke Diskontna stopa zarade marke
npr. 7%

Diskontna stopa oslobodena
rizika npr. 3%

RIZIK MARKE

maksimalni rizik 0

IzvoR: Interbrand Zintzmeyer&Lux, 2004

eksperata pomocu tehnike panel diskusije. Ovaj rela-
tivni pokazatelj (izrazen u vidu stope, tj. procenta) se
mnozi sa ekonomskim dobitkom i tako izrac¢unava do-
bitak od marke (Interbrand Zintzmeyer&Lux, 2004).
Treci korak podrazumeva nekoliko procesa: izra-
¢unavanje snage marke, i odgovarajuce diskontne sto-
pe, kojom se potom mnozi dobitak od marke i dobija
vrednost marke. Snaga marke je merilo sposobnosti
marke da osigura ocekivane buduce dobitke i ba-
zira se na shvatanju da se snaznije marke suocavaju
sa manjim rizicima, te da su bududi dobici izvesniji
kod ovih marki. Rizik se procenjuje na osnovu ana-
lize snage marke u poredenju sa snagom konkurent-
skih marki (ili u slucaju izuzetnih marki, u odnosu na
ostale marke svetske klase) na osnovu 10 faktora — tzv.
dimenzija (komponenti, faktora) snage (ili aktivacije)
marke. Ove dimenzije (komponente) su svrstane u dve
grupe: interne i eksterne. Interne komponente sna-
ge marke odnose se na stavove i ponasanje menad-
zmenta i ostalih zaposlenih u preduze¢u u odnosu
na marku i obuhvataju: posvecenost marki, zastitu
marke, njenu jasnocu i responzivnost. Eksterne kom-
ponente snage marke odnose se na percepcije potro-
$aca i ostalih stejkholdera u odnosu na marku, i ove
komponente obuhvataju: autenti¢nost, relevantnost,
diferenciranost, konzistentnost, prisutnost i razume-
vanje. (Dimenzije snage marke, njihov opis i primeri
kompanija ¢ija su marke izrazito snazne po odredenoj
dimenziji, prikazane su u tabeli 2.) Veliki broj atributa
koji se vrednuje kroz ove dimenzije omogucava dija-
gnostifikovanje trenutne pozicije marke. (Interbrand
Zintzmeyer&Lux, 2004) U okviru svake od dimenzija
marki moze biti dodeljeno od 0 do 10 poena, tako da
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WACC na nivou industrije npr. 10%
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BSS - iznos snage marke

se snaga marke izrazava sumarnim brojem poena na
skali od 0 do 100, gde 100 oznacava ocenu ,,savr$eno".
Logika definisanja dimenzija (komponenti, faktora,
principa) snage marke* je vezana za shvatanje da izo-
lovano posmatrana finansijska merila poput stope pri-
nosa na investicije (ROI) ili trziSnog ucesca, ne mogu
u potpunosti odraziti vrednost marke. ,Interbrand-
ova ocena snage marke, koja se sastoji od deset® jed-
nako vaznih komponenti sposobnosti marke da stvara
vrednost, predstavlja pokusaj... da se u vrednovanje
ukljuce svi aspekti marke... kako bi se stvorio celovi-
tiji i tacniji nacin razumevanja i vrednovanja marki.”
(http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/
best-global-brands-methodology/Brand-Strength.
aspx)

Snaga konkretne marke se odreduje njenim pore-
denjem sa ,,modelom idealne marke® po osnovu 10
komponenti snage marke. Procene snage marki koje
se kvalifikuje za rangiranje na osnovu pomenutih 10
komponenti vrse stru¢njaci Interbrand-a iz vise od

* S obzirom na to da dimenzije koje se u ovoj metodologiji
koriste za odredivanje snage marke, predstavljaju istovremeno
i faktore ili izvore snage marke, ¢esto su nazivani i principima
snage marke. U upotrebi su bili i termini komponente i faktori,
ali u pitnaju su samo terminoloske, a ne sustinske razlike. Naj-
noviji termin je komponente (www.interbrand.com)

[0

Do 2010. godine snaga marke se ra¢unala na osnovu 7 dimen-
zija, medutim lista je revidirana i definisano je 10 dimenzija

za koje se smatra da bolje odrazavaju novonastale faktore koji
dovode do bitnih promena na trzi$tu, a to su pre svega: $irenje
socijalnih medija, insistiranje na drustveno odgovornom poslo-
vanju, fragmentacija auditorijuma, povecanje vaznosti dizajna
proizvoda i povecanje teznje za ostvarivanjem $to veceg prinosa
na investicije.
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Cetrdeset kancelarija $irom sveta, a zatim se rezultati
agregiraju kako bi se izra¢unao finalni rezultat sna-
ge marke. Ocene svakog pojedinca (stru¢njaka In-
terbrand-a) se ponderisu istim ponderom jer se sma-
traju jednako znacajnim.

Transformacija snage marke u stopu rizika marke
(diskontnu stopu) vrsi se pomocu S krive (slika 2), jer
odnos ove dve veli¢ine prati normalnu distribuciju.
»Snaga nove marke je na pocetku uvodenja 0, pa ra-
ste postupno dok marka ne zauzme 3. ili 4. mesto na
domacem trzistu. Kad marka zauzme 1. ili 2. mesto
na ovom trzistu ili postane medunarodna, to se ek-
sponencijalno odrazava na njenu vrednost. Kada mar-
ka postane snazna globalna marka, njena vrednost
eksponencijalno vise ne raste iako raste njen trzisni
udeo® (VraneSevié, 2007, str. 174). Procedura tran-
sformacije oslikava dinamiku trzista jer su marke na
ekstremnim krajevima suocene sa razli¢itim poslov-
nim rizicima zbog razli¢ite snage®. Najjace marke se
diskontuju stopom oslobodenom rizika dok se marke
prose¢ne snage diskontuju ponderisanom prose¢nom
cenom kapitala za tu granu, WACC, a najslabije mar-
ke stopom koja odrazava sumu ponderisane prosecne
cene kapitala i dodatne stope rizika.

Osnovne prednosti Interbrand metodologije se
ogledaju u ¢injenici da se formule i procedure na ko-
jima se ona temelji smatraju standardnim u praksi
menadzmenta, ali i finansijskoj i marketinskoj teori-
ji. Metod je potpuno transparentan, prilikom njegove
primene se uzimaju u obzir svi relevantni finansijski
pokazatelji, i zbog toga je opste prihvacen. Vrednost
marke se sagledava u odnosu na celokupnu vrednosti
kompanije, pa se vrednovanje marke uklapa u strate-
gijsko razmisljanje i korporativno upravljanje zasno-
vano na vrednosti.

Osnovna slabost ovog pristupa imanentna je veci-
ni slicnih metoda u marketingu, a odnosi se na veli-
ki upliv subjektivnih spoznaja i procena (Vranesevi¢,
2007, str. 174). To podrazumeva arbitrarnost stru¢-
njaka prilikom procene snage marke koja direktno
uti¢e na vrednost marke. Jo$ jedan bitan nedostatak
ove metodologije je u ¢injenici da nije primenljiva u
svim industrijskim granama, odnosno kategorijama
proizvoda i usluga. Suvise rigidna merila koja se ko-
riste u ovoj metodologiji diskvalifikuju neke marke za
¢iju se vrednost pretpostavlja da je veoma visoka ($to
je i dokazano koris¢enjem drugih metoda)’. Sem toga,

® Ocena u rasponu 0-25 poena je karakteristi¢na za slabe, 25-75
poena za marke srednje snage i 75-100 za jake.

7 Postoji i nekoliko dodatnih kriterijuma koji se uzimaju u obzir
kada se vrednuju marke za listu najboljih svetskih marki (the
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otezavajucu okolnost predstavlja i kompleksnost po-
stupka odredivanja adekvatne diskontne stope, kao i
prosecne cene kapitala. Aaker (1996, str. 314) ukazuje
na jo$ neke nedostatke dimenzija snage marke i po-
krece pitanje njihove relevantnosti za pri odredivanju
vrednost marke: ,, ... Interbrand sistem ne razmatra
potencijal marke za prosirenje na proizvode iz druge
kategorije. Posvecenost marki nije adekvatno merilo
njene snage: ulaganje u promociju ne mora da ozna-
¢ava efikasnu izgradnju marke. Zastita marke, iako
neophodna, ne uti¢e sama po sebi na vrednost marke.”

2. MILLWARD BROWN OPTIMOR
METODOLOGIJA VREDNOVANJA
KAPITALA MARKE - BRANDZ

Od nastanka ove metodologije, 1998. godine, poda-
ci za BrandZ studiju sakupljaju se jednom godisnje
intervjuisanjem potros$aca i poslovnih kupaca. Svaka
intervjuisana osoba procenjuje marke iz kategorije

Best Global Brand Rankings). Prvi kriterijum se odnosi na
uspesno prevazilazenje geografskih i kulturoloskih razlika,
prisutnost u tzv. svetskim ekonomskim centrima i najve¢im
svetskim trzi$tima. (Ovi zahtevi su i kvantifikovani na slede¢i
nacin: bar 30% prihoda marke mora da potic¢e od prodaje van
zemlje porekla marke, a najvi$e 50% prihoda sme da potice
samo od prodaje na samo jednom kontinentu, marka mora
biti prisutna na najmanje 3 kontinenta i mora da postoji Siroka
geografska pokrivenost na rastu¢im i nastaju¢im trzistima).
Drugi kriterijum se odnosi na zahtev za postojanjem sustin-
skih, javnosti dostupnih informacija o finansijskim performan-
sama marke. Treci kriterijum podrazumeva postojanje pozi-
tivnog poslovnog rezultata koji oslikava iznos koji prevazilazi
poslovne i finansijske troskove. Najzad, da bi se kvalifikovale za
ulazak na Interbrandovu listu najuspe$nijih, marke moraju da
budu poznate potro$a¢ima i van trzista koje trenutno opslu-
zuju (Cetvrti kriterijum). Ovi zahtevi da marka bude globalna,
vidljiva i relativno transparentna u smislu finansijskih rezultata,
doveli su do diskreditovanja nekih marki od kojih se ocekivalo
da se pojave na listi. Mars i BBC su privatne marke, pa ne po-
stoje javno dostupni finansijski podaci o njihovom poslovanju,
a Wal-Mart, iako posluje na medunarodnom trzistu, cesto to
¢ini pod okriljem razli¢itih marki, pa nije dovoljno globalan tj.
poznat medu potrosacima na razli¢itim trziStima. Zato se ove
marke ne nalaze na listi najvrednijih svetskih marki. Isto tako,
nekoliko industrija je isklju¢eno iz rangiranja iz sli¢nih razloga
- telekomunikacije su najée$¢e vezane za nacionalna trzista,
pa je svesnost potro$aca o postojanju marki van tih trzista
nedovoljna. I najvece farmaceutske kompanije, iako predstav-
ljaju veoma vredne biznise, su takode iskljucene sa liste jer se
potrosaci ¢esée vezuju za marke proizvoda nego korporativne
marke, a ne postoji dovoljno javno dostupnih finansijskih po-
dataka o markama farmaceutskih proizvoda koji bi omogudili
proracune kori$¢enjem Interbrand metodologije. (Interbrand,
2010, str.10)



SLIKA 3: Postupak izraunavanja vrednosti marke koriséenjem BrandZ metodologije

1z dobitka baziranog na
nematerijalnoj imovini
izdvaja se deo ovog
dobitka baziran isklju¢ivo
na posmatranoj marki.

(" DOPRINOS
MARKE

Doprinos marke sluzi da se iz
dobitka marke izdvoji deo nastao
na osnovu prodaje kupcima koji su
motivisani isklju¢ivo markom.

T\

Multiplikator odrzava
rizik i potencijal marke
za rast. Koristi se
tehnika VoltaZze marke

MULTIPLIKATOR
MARKE

VREDNOST
MARKE

DOBITAK .
MARKE

koju kupuje na osnovu atributa koje smatra bitnim.
Ti podaci se integri$u u bazu podataka koji se odnose
na razne kategorije proizvoda i usluga. S obzirom na
to da se studija sprovodi svake godine, moze se vrsiti
pracenje kretanja vrednosti marke tokom odredenog
vremenskog perioda, a omogucen je i ben¢marking sa
ostalim markama iz kategorije. U okviru BrandZ me-
todologije strucnjaci iz konsultantske firme Millward
Brown Optimor koriste 3 koraka u procesu izrac¢una-
vanja vrednosti marke (slika 3).

Prvi korak predstavlja izracunavanje dobitka
marke. Dobitak zasnovan na nematerijalnoj imovini
se najpre odvaja od ukupnog dobitka, a zatim se od
njega oduzimaju troskovi koris¢enog kapitala. Posto
dobijen iznos dobitka zasnovanog na nematerijalnoj
imovini svoje izvore, osim u marki, ima u znanju,
intelektualnoj svojini i sl., onda je potrebno izdvojiti
deo koji je pripisiv isklju¢ivo marki. Na primer, uko-
liko zelimo da izracunamo dobitak od marke Dove,
poslo bi se od ukupnog dobitka Unilevera od koga se
oduzima dobitak zasnovan na opipljivoj imovini, a za-
tim i troskovi kapitala. Iz dobijene vrednosti dobitka
baziranog na nematerijalnim sredstvima (neopipljivoj
imovini) izdvojili bismo deo dobitka pripisiv iskljuci-
vo marki Dove i najzad dobili dobitak ove marke.

Drugi korak podrazumeva izracunavanje dopri-
nosa marke (imena marke, asocijacija na marku kao
motiva za kupovinu markiranog proizvoda/usluge).
Nakon izrac¢unavanja dobitka marke potrebno je izra-
¢unati deo ovog dobitka koji je nastao iskljucivo na
osnovu prodaje potrosac¢ima koji su kupili markirani
proizvod ili uslugu zbog marke, a ne faktora poput do-
stupnosti, povoljne cene i sl. U ovom koraku se koristi
BrandZ baza podataka o ponasanju potrosaca kako bi
se otkrio uticaj koji marka, u odnosu na druge faktore,
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ima na odluke potrosaca o kupovini (postupak slican
izracunavanju Indeksa uloge marke u Interbrand me-
todologiji). Doprinos marke predstavlja procentualni
izraz kojim se mnozi dobitak marke i dobija deo tog
dobitka koji potice od istinski lojalnih potrosaca, po-
trosaca koje na kupovinu motivide marka. Kako bi se
izracunao taj pokazatelj, koristi se Piramida dinamike
marke.

Piramida dinamike marke predstavlja prikaz broja
potrosaca koji su dostigli razli¢ite nivoe povezanosti
sa markom - nivoe piramide marke. Ovaj koncept se
bazira na rezultatima ispitivanja potrosaca, odnosno
studija od kojih svaka ukljucuje oko 4000 relevantnih
korisnika kategorije proizvoda/usluga kojoj marka
pripada. Ispituju se svesnost potrosaca o postojanju
marke, frekventnost kori$¢enja marke, imidz (kroz
asocijacije) marke, percepcija potrosaca vezana za re-
lativne performanse marke, nivo usmene propagande
vezane za marku i sli¢ni indikatori. Zavisno od odgo-
vora na set pitanja, svaki ispitanik se priklju¢uje odgo-
varaju¢em nivou piramide za svaku ispitivanu marku
(slika 4).

Lojalnost ponasanja potrosaca iskazana kupovi-
nom povecava se sa svakim narednim nivoom pira-
mide. Sa svakim narednim nivoom povecava se i udeo
iznosa namenjenog kupovini marke koja se vrednuje
u ukupnom iznosu novca koji kupac trosi za kupovi-
nu proizvoda ili usluga iz te kategorije (engl. share of
wallet, SOW) (prikazano strelicom na slici 4). Stru¢-
njaci iz Millward Brown konsultantske kuce su utvrdili
da potrosaci koji su slabije vezani za ispitivanu marku
(na nizim nivoima piramide) na nju trose vrlo malo
novca, u proseku samo 2% budzeta namenjenog ku-
povini proizvoda/usluga iz te kategorije (nizak SOW).
Sa druge strane, najlojalniji potrosaci, sa najviseg ni-
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SLIKA 4. Priroda
dinamika marke B‘t
Prednost
Performanse
Relevantnost

Prisutnost

Izvor: www.brandz.com/output/Branddynamicspyramid.aspx

voa piramide, troSe oko 50% budzeta za tu kategoriju
na marku koja se ispituje (visok SOW).

Na prvom nivou Piramide dinamike marke koji
se naziva prisutnost nalaze se ispitanici (potrosaci ili
poslovni kupci) koji su upoznati sa markom - koji su
je probali, opazili ili saznali $ta je obe¢ano markom,
te mogu bez pomo¢i odgovoriti na pitanja: Da li ste
¢uli za marku X? Da li ste probali marku X? i Da li
znate Sta se markom X obecava potrosacima tj. koje se
korisnosti i prednosti nude potroSacima? Na osnovu
broja ispitanika koji se nalaze na ovom nivou se moze
utvrditi da li postoji potreba za dodatnom promoci-
jom marke kako bi se povecala svesnost potrosaca o
njenom postojanju i obecanju marke, kao korisno-
stima/prednostima koje marka omogucava potrosa-
¢ima. Ispitanici koji su potvrdno (ta¢no) odgovorili
na sva pitanja vezana za prisutnost marke, ,prelaze®
na drugi nivo - relevantnost. Njima je marka veoma
bitna (koriS¢enje marke je znacajan aspekt njihovog
self-koncepta, a njena cena prihvatljiva. Relevantnost
se izrazava kroz kategorije cene (Da li je cena marke
odredena na adekvatnom nivou, tako da ne kosta ni
premalo ni previse?) i podobnosti marke (Da li je mar-
ka privlacna? i Da li odgovara na potrebe potrosaca?)
kao i imidza kategorije (Da li marka nosi psiholoski ili
socioloski rizik (u smislu da kupovina i/ili koriscenje
marke nisu u skladu sa drustveno poZeljnim ponasa-
njem)?). Treci nivo, performanse, dostigli su potrosaci
koji smatraju da marka ima prihvatljive performan-
se i kojima je marka cija se vrednost odreduje jedna
od najbitnijih u kategoriji. U pitanju su ispitanici koji
smatraju da marka ,ispunjava dato obecanje” vezano
za aspekte kakvi su kvalitet, stil, funkcionalnost i sl.
Ispitanici sa narednog nivoa, prednost, veruju da mar-
ka koja se vrednuje ima i (emocionalno ili racionalno
baziranu) konkurentsku prednost u odnosu na ostale
marke iz te kategorije proizvoda/usluga. Oni smatraju
da je ta marka bolja, lepsa, dopadljivija, popularnija ili
superiornija po osnovu bilo koje ili svih karakteristika
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Visok

Udeo iznosa namenjenog kupovini marke u
ukupnom iznosu namenjenom kupovini
proizvoda ili usluga kategorije kojoj marka
pripada (SOW)

Nizak

(npr. privlac¢nost, prestiz, kvalitet, stil, funkcionalnost,
pogodnija cena...) u odnosu na konkurentske marke.
Ispitanici sa najviseg nivoa piramide, koga nazivamo
bliskost (eng. bonding), su racionalno i/ili emocional-
no vezani za ovu marku do te mere da ne uzimaju u
razmatranje ve¢inu konkurentskih marki. Oni zapra-
vo veruju da je marka koja se vrednuje najbolja u ka-
tegoriji ili na trzistu i naj¢esce su i tzv. aktivni advokati
te marke®.

Na osnovu Piramide dinamike marke moguce izra-
cunati i tzv. stopu rasta vezanosti potrosaca za marku
(originalno se naziva i“potpis“ marke, engl. brand si-
gnature) koja se dobija tako $to se stopa po kojoj se
odvija prelazak potrosaca sa jednog na naredni nivo
piramide dinamike konkretne marke poredi sa oce-
kivanom stopom za prose¢nu marku kategorije kojoj
ona pripada. Na osnovu toga se identifikuju snage i
slabosti ispitivane marke u odnosu na ostale marke
iz te kategorije’. Piramida dinamike marke prikazuje
vezanost potro$aca za marku u apsolutnim pokazate-
liima (broj potro$aca na svakom nivou), a stopa rasta
vezanosti potrosaca za marku u relativnim, u okviru
kategorije (stopa prelaska na nivoe viSe vezanosti za
marku i to u poredenju sa drugim markama).

Nakon izra¢unavanja doprinosa marke pomocu
piramide dinamike marke i stope rasta vezanosti po-
trosaca za marku, sledi treci korak - izracunavanje
multiplikatora marke. MnozZenjem dobitka od mar-
ke sa doprinosom marke dobija se vrednost marke u
odredenom trenutku. Medutim, s obzirom na to da se
od marke oc¢ekuju i dobici u budu¢nosti, neophodno

® Potrosaci advokati, naime, sprovode usmenu propagandu mar-
ke ili promociju od usta do usta (videti: Stankovi¢, Puki¢, 2009,
str 178)

° Pri tome se eliminige uticaj veli¢ine i dozvoljava poredenje
marki bez obzira na to da li su male ili velike po kriterijumu
trzi$nog uce$ca. Smatra se da postoje marke koje ne treba da se
$ire kako ne bi izgubile autenti¢nost, koje su namenjene speci-
fiénoj, maloj grupi potrosaca, a ¢ija vrednost, medutim, moze
biti vrlo velika.



je uvesti i multiplikator marke koji omogucava ura-
¢unavanje i tih buduc¢ih dobitaka u vrednost marke.
Multiplikator marke je u direktnoj pozitivnoj vezi sa
voltazom marke i prisutno$¢u marke na brzo rastu-
¢im trzistima. Voltaza marke je potencijal marke za
rast sumarno prikazan u vidu broja. Ona se racuna
na osnovu stope rasta vezanosti potrosaca za marku i
pokazuje da li marka napreduje ili nazaduje na trzi-
$tu. Osnovna logika koncepta voltaze je da se pome-
nuti udeo marke u kupovinama potros$aca (u okviru
te kategorije) krece suprotno od broja potrosaca na
svakom narednom nivou piramide dinamike marke
(slika 4). Voltaza marke se povecava sa porastom bro-
ja potro$aca na dva najvisa nivoa piramide, potrosaca
najlojalnijih marki, a pozitivna voltaza se generise ako
potrosaci brze i u vecoj meri prelaze na naredne nivoe
Piramide dinamike marke koja se vrednuje nego kon-
kurentskih marki. Ovo merilo ukazuje na sposobnost
marke da utice na povecanje lojalnosti potrosaca, a u
direktnoj vezi je i sa trzi$nim uce$¢em marke'. Re-
zultati koji ukazuju na nivo povezanosti potrosaca i
marke (Piramida i stopa rasta vezanosti potrosaca za
marku) kvantifikuju trenutnu snagu marke, dok vol-
taza ukazuje na njen bududi potencijal. Marke visoke
voltaze spadaju u 10% generalno najuspesnijih marki
i imaju vece Sanse za rast od ostalih marki. Od dve
marke koje imaju isti broj potro$aca na nivou bliskost,
vrednija je ona koja ima pozitivhu voltazu jer je efi-
kasnija u konvertovanju potro$aca na vise nivoe pira-
mide dinamike marke $to ukazuje na veci potencijal
za rast. Voltaza dakle pokazuje da li je poslovanje na
dobrom ili losem putu i da li ¢e stvorena vrednost biti
sacuvana ili narusena.

Osnovna prednost BrandZ metodologije je to §to
omogucava procenu trenutne snage marke i njeno
povezivanje sa budu¢im promenama u trziSnom uce-
$¢u kroz voltazu marke. Ova metodologija uzima u
obzir ¢injenicu da mali broj (najlojalnijih) potrosa-
¢a generiSe najveci deo prihoda od prodaje. Pirami-
da dinamike marke omogucava uvid u udeo lojalnih
potrosaca u ukupnom broju potrosaca koji kupuju
markirani proizvod/uslugu. BrandZ metodologija
omogucava i identifikaciju trenutne pozicije marke i
njenog potencijala za rast, odnosno relativnih snaga
i slabosti marke u odnosu na konkurenciju na osno-
vu stope rasta vezanosti potrosaca za marku. Primena
ove metodologije pruza mogu¢nosti ben¢markinga sa
vise od 50.000 marki po osnovu razli¢itih kriterijjuma

"“Trogodi$njom analizom finansijskih performansi marki doka-
zano je da marke sa visokom voltazom imaju srazmerno veliko
trzi$no ucesce.
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koji su nezavisni od kategorije, ali i kriterijuma koji
su karakteristi¢ni za pojedine kategorije (npr. perfor-
manse i cene), odnosno ben¢marking u okviru zemlje
i kategorije, ali i kroz razne kategorije i na globalnom
nivou. BrandZ se koristi za merenje vrednosti indivi-
dualnih marki, za razliku od ostalih metodologija ko-
jima se mere vrednosti korporativnih marki. Osnovna
logika je shvatanje da potrosaci donose odluku o ku-
povini na osnovu percepcije marke proizvoda (indivi-
dualne marke), a ne kompanije (korporativne marke).
Vrednovanje marki se vr$i na nivou 17 kategorija'!, §to
omogucava dobijanje detaljnijih i relevantnijih poda-
ka u odnosu na one koji bi se dobili vrednovanjem na
agregiranom nivou. Studija obuhvata i razvijena i trzi-
$ta u nastajanju, pa daje potpun uvid u izvore i pokre-
tace vrednosti marke. Ova metodologija se bazira na
marketing istrazivanjima - kvalitativnom istrazivanju
ponasanja potrosaca i istovremeno detaljnoj finansij-
skoj analizi. Jedna od osnovnih prednosti je i ta $to
se sem javno dostupnih finansijskih podataka koristi
jedinstvena BrandZ baza podataka koja predstavlja
najveci svetski repozitorijum podataka o vrednosti
marke i procesu odlucivanja potrosaca po markama,
kategorijama i zemljama, dok ostale metodologije
omogucavaju samo rangiranje na globalnom nivou.
Osnovni nedostatak ove metodologije je vezan za ne-
moguc¢nost adekvatnog odvajanja dobitka baziranog
na neopipljivoj imovini, koji je osnova za izracuna-
vanje vrednosti marke u ovoj metodologiji. Jos jedan
nedostatak je zapravo jedna od navedenih prednosti,
sagledana iz drugog ugla. U pitanju je ¢injenica da se
ovom metodologijom ne vrednuju i ne rangiraju kor-
porativne marke, iako je njihova vrednost znacajna za
investitore.

3. BAV METODOLOGIJA
YOUNG&RUBICAM GRUPE

Model za vrednovanje marke Brand Asset Valuator
(BAV), koji su razvili stru¢njaci konsultantske i istra-
zivacke grupe YougerRubicam, je osnova globalne
studije kojom se, u regularnim vremenskim interva-
lima, ispituju stavovi vise od 500.000 potrosaca u vise
od 50 zemalja o 44.000 marki proizvoda i usluga ko-
riS¢enjem 80 indikatora (Mizik and Jacobson, 2008,

!'Kategorije su: moda, pivo, flasirana voda, automobili, kafa,
brza hrana, finansijske usluge, video igre, osiguranje, luksuzna
dobra, provajderi usluga mobilne telefonije, kompanije za
promet nafte i gasa (od ove godine, ranije je to bila kategorija
motornih goriva), li¢na higijena, maloprodaja, bezalkoholna
pica, alkoholna pi¢a i tehnologija.
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TABELA 3. Merila u okviru BAV metodologije

Energetska Unikatnost

diferenciranost

Energetska diferenciranost marke odrazava njenu sposobnost
da se izdvoji od konkurentskih i ostvari odrzivu konkurentsku
prednost. Ovo merilo ukazuje na stepen do kog potrosaci
smatraju marku razli¢itom, predstavlja neophodni uslov
povecanja profitabilnosti marke i rasta nematerijalne
vrednosti. Diferenciranost je u snaznoj korelaciji sa
premijumskim cenama.

Ponudena vrednost
Mo¢ odredivanja vise cene
Inovativnost i dinamizam

PoStovanje Postovanje Ova merila ukazuju na to koliko je marka postovana i koliko
se dopada potrosacima. Ono oslikava odgovor potroSaca na
pitanje: Da li marka odrZava obecanje u smislu korisnosti/
prednosti koje omogucava potrosacima? i lojalnost potroSaca
jednoj marki. PotroSaci reaguju na aktivnosti kompanije
vezane za izgradnju marke zavisno od percepcije dva faktora:
kvaliteta i popularnosti, koji variraju zavisno od zemlje i

kulture.

Percipirani kvalitet
Pouzdanost

Gerzema, Lebar & Rivers 2009, Aaker 1996). Korisce-
njem BAV modela se odreduje relativna vrednost na
osnovu koje se jedinstveno rangiraju marke koje pri-
padaju razli¢itim industrijskim granama. (Verbeeten
and Vijn, 2010, str. 652-653) BAV model se zasniva na
premisi da je marka visedimenzionalni konstrukt ¢ija
se vrednost procenjuje na osnovu merila koja oslika-
vaju svesnost potrosaca o postojanju marke, percepcije
i preferencije potrosaca i frekventnost koriscenja marke
od strane potrosaca.

Merila vrednosti marke u BAV modelu ne razlikuju
se po kategorijama proizvoda i usluga, jer je teznja da
se procenjuju univerzalne karakteristike marki, poput
percipiranog kvaliteta i distinktivnosti marke. Svih
osamdeset individualnih merila percepcije potrosaca
klasifikovano je u grupe (dimenzije) za procenu tzv.
zdravlja marke, koje se nazivaju ,,stubovima kapitala
marke“ (tabela 3).

Cetiri stuba kapitala marke - energetska diferenci-
ranost, relevantnost, postovanje i znanje (slika 5) de-
finisani su po logici toka razvoja marke. Potrosaci
ocenjuju vrednost marke odgovarajuci na dihotomna
pitanja, ili davanjem ocene na skali (uglavnom sed-
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mostepenoj) pa se svako merilo odredene marke na
kraju izrazava kao procentualni izraz broja ispitani-
ka koji misle da marka poseduje odredeni atribut u
odnosu na ukupan broj ispitanika, ili prose¢cnom oce-
nom sa skale. Kako bi se omoguc¢ila uporedivost ovih
koeficijenata i izracunali doprinosi svakog od atributa
ukupnoj vrednosti marke, sva merila su standardizo-
vana (Mizik and Jacobson, 2008).

Izmedu ,stubova kapitala tj. vrednosti marke® po-
stoje odnosi meduzavisnosti, pa se sumiranjem ocena
marke po ovim kriterijumima mogu dobiti znacajni
podaci za upravljanje markom. Diferencijacija i rele-
vantnost odrazavaju snagu marke koja ukazuje na po-
tencijal marke za rast, a postovanje i znanje zajedno
¢ine ugled marke, indikator njene trenutne vredno-
sti (slika 5). Poredenjem ocena marke po ovim po-
kazateljima sa vrednostima koje su postavljene kao
ben¢markovi, menadzeri mogu odrediti tzv. zdravlje
marke i formulisati aktivnosti u strategijskom uprav-
ljanju markom.

U okviru metodologije Young ¢» Rubicam razvijeno
je i analiticko sredstvo Koordinatni sistem Zivotnog ci-
klusa (vrednosti)marke (originalno BAV Power Grid)



SLIKA 5. Stubovi
kapitala marke:
Faze u razvoju

marke [

Energetska
diferenciranost

PREMA: http://www.brandassetconsulting.com/

u vidu matrice u kojoj se ukrstaju snaga i ugled mar-
ke (slika 6). Na osnovu poredenja trenutne pozicije i
potencijala za rast dobija se stadijum marke u proce-
su razvoja — zivotnom ciklusu marke, $to omogucava
dijagnostifikovanje moguc¢ih problema i iznalazenje
reSenja.

Marke se kontinuirano ,kre¢u“ izmedu 4 defini-
sana kvadranta, tako da se mogu identifikovati rast,
optimalno zdravlje, opadanje i eventualno — oporavak
(povratak iz faze erozije vrednosti, natrag u Zivotni ci-
klus (slika 6)) kao faze zivotnog ciklusa ili evolucije
marke. Identifikovane promene u relativnoj vrednosti
tokom ovog ciklusa sluZe za definisanje strategija u ra-
zli¢itim fazama.

Faza nove (nefokusirane, nepoznate) marke.- Niske
vrednosti snage i ugleda imaju marke koje se nala-
ze na pocetku svog zivotnog ciklusa, odnosno nove
marke na trzi$tu. Medutim, u ovoj situaciji mogu biti
i marke koje su nefokusirane ili nekonzistentne, ili
one koje su nepoznate ciljnom trzistu. Menadzeri koji
utvrde da se njihove marke nalaze u ovom stadijumu
treba da usmere svoje postupke na povecanje snage,

SLIKA 6. Zivotni
ciklus (vrednosti)
marke

potencijal

Snaga marke

Relevantnost

NiSa ili nerealizovani

Snaga marke - vodecéi indikator
vrednosti buduceg rasta

Ugled marke - indikator
trenutne vrednosti marke
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odnosno relevantnosti i energetske diferenciranosti
marke kako bi one mogle da napreduju, odnosno pre-
du u narednu fazu razvoja.

Faza nerealizovanog potencijala.- Pove¢anjem sna-
ge, marke ulaze u stadijum nisSe ili nerealizovanog po-
tencijala. To su marke ¢iji je ugled jo$ uvek na niskom
nivou, koje kupuje mali broj potrosaca sa specificnim
potrebama. U buducnosti ove marke mogu da ostanu
namenjene niSama, ili da, povecanjem ugleda, evolui-
raju i dospeju u naredni stadijum zivotnog ciklusa po-
staju¢i marke lideri. Kako je pri tome cilj motivisanje
potrosaca da probaju marku, a ne kreiranje lojalnosti
(jos uvek), fokus je na maksimiranju kratkoro¢nog
prinosa na kapital.

Faza marka lider.- Najvide ocene i po kriterijumu
snage i po kriterijumu ugleda imaju marke lideri. Me-
nadzeri su u upravljanju ovim markama, usmereni na
povecanje prihoda od prodaje i savetuje im se da ula-
zu u marku $to vise kako bi se u potpunosti iskoristio
potencijal marke za rast. Nakon tog trenutka, ugled
ovih marki se odrzava, ali snaga vremenom moze po-

Ugled marke
Marke lideri
g ; Legenda:
; — Rast
Marke za masovno trziSte ----» Opadanje

Nove, nefokusirane
ili nepoznate marke

v
Erozija vrednosti

Optimalno zdravlje

PRILAGODENO PREMA: http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/powergrid
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Ceti da opada, jer se smanjuju vrednosti po pokazate-
ljima diferenciranosti i relevantnosti.

Faza marke za masovno trziste/faza erozije vred-
nosti.- Nekadasnje marke lideri, padom vrednosti na-
vedenih pokazatelja, mogu postati marke za masov-
no trziste. Te marke imaju maksimalnu penetraciju
trzista, pa je fokus menadzmenta zadrzavanje kupa-
ca i odrzavanje obima prodaje na visokom nivou. U
ovom slucaju se predlaze strategija Zetve i izbegava-
nje kapitalnih investicija koje su neekonomicne na
saturisanom trzi$tu. Ukoliko snaga marki nastavi da
se smanjuje, one ulaze u poslednju fazu, fazu erozije
vrednosti.

Cilj upravljanja markom je kreiranje marki lidera,
koje imaju maksimalnu vrednost i koje uticu na mak-
simiranje vrednosti za akcionare (vrednosti preduze-
¢a). Vrednost marke je maksimalna kada su (a) sna-
ga i ugled marke dostigli svoje maksimalne vrednosti
(gornji levi kvadrant u matrici na slici 6), a pri tome
je (b) snaga marke veéa od njenog ugleda (Gerzema,
Lebar & Rivers 2009). Stru¢njaci i saradnici grupe Yo-
ung and Rubicam su ¢ak i definisali karakteristike koje
marka treba da ima kako bi se odrzala na visoko kon-
kurentskom trzistu'?. Marke koje uspevaju da odole
pritiscima su marke koje ,imaju izrazenu energiju®
(npr. Google, Disney, Sirius XM, iPhone, Microsoft,
Nintendo Wii, Microsoft, Pixar, Bluetooth, BlackBerry,
iPod, Toyota Prius). Njima je zajednicko to §to su
usmerene na stalna poboljsanja, ukljucuju potrosace
u kreiranje vrednosti, ,,privlace a ne jure potrosace®
(odnosno ne sprovode agresivne aktivnosti privlace-
nja i zadrzavanja potro$aca, prvenstveno nametljivim
promotivnim aktivnostima) i predstavljaju pokretace
promena. Svaka od ovih karakteristika moze defini-
sati energi¢nu marku, a $to viSe njih marka poseduje
to je njena energija veca. Energija nije direktno po-
vezana sa novitetom marke — iako su dugo u stadiju-
mu zrelosti (dugo su prisutne na globalnom trzistu),
McDonald’s i WalMart se smatraju izuzetno energic-
nim markama. Energija je specijalno znacajna u sek-
toru robe Siroke potrosnje jer omogucava izgradnju
lojalnosti koja se inace tesko postize na ovom trzistu.
Marke sa veoma visokom vrednosc¢u energije ¢ak pre-
vazilaze svoje konkurente toliko da otvaraju nova trzi-
$ta’®. Medutim, energija nije dovoljna, potrebno je da

*Naime, smatra se da tri osnovna faktora: 1. prezasicenost
trzi$ta markama, 2. nedostatak kreativnosti menadzera marki
i 3. gubitak poverenja u marke, koja nikada ranije nisu ovako
intenzivno delovala, izazivaju lo$u pozicioniranost i neizvesnu
buduénost veéine marki.

*Primer ovakve marke je iPhone koji nije samo mobilni telefon,
ve¢ primer pametnog telefona (smart phone) koji uz funkcije
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marke pruzaju utisak da su jedinstvene, i da omogu-
¢avaju interesantnije iskustvo od ostalih marki. Zbog
toga se moze zakljuciti da su marke koje imaju izraze-
nu energetsku diferenciranost — najuspe$nije marke.
Upravo zbog ovog saznanja su, ranije posebna, merila
energije 1 diferenciranosti marke spojena u agregatno
merilo odnosno dimenziju energetske diferenciranosti.
Marke ¢ija je vrednost po ovom osnovu visoka se bo-
lje povezuju sa potrosa¢ima, oni ih uzimaju u obzir
prilikom dono$enja odluke o kupovini i kupuju cesce.
Zbog toga je lojalnost potrosaca ovim markama ve-
oma visoka ¢ak i kada se prodaju po vis$im cenama.
Fokusiranje na povecanje energetske diferenciranosti
moze omoguciti ,podmladivanje“ (oporavak i nasta-
vak zivotnog ciklusa i potencijalni rast nakon ulaska
u fazu opadanja: slika 6) i ponovni uspeh marki sa do-
bro utvrdenom pozicijom, $to se ve¢ desilo markama
kao sto su: Puma, Adidas, Converse, Gucci, Burberry,
Cadillac. U slucaju marke Dove to je ostvareno anga-
zovanjem u kulturalnoj debati sa potrosac¢ima o rede-
finisanju drustvene percepcije lepote (Gerzema, Lebar
& Rivers 2009).

Procene vrednosti marke dobijene na osnovu BAV-
a u kombinaciji sa rezultatima nezavisnih istrazivanja
iz oblasti marketinga i finansija mogu se koristiti za
kvantificiranje doprinosa marke dobitku preduzeca i
njegovoj trzisnoj vrednosti (Gerzema, Lebar & Rivers
2009). Mizik i Jacobson (2009) su utvrdili da marka
viSestruko doprinosi vrednosti kompanije. Ona ne utice
samo na povecanje dobitka, ve¢ i na povecanje P/E ra-
cija, kao koli¢nika trzi$ne cene akcija i dobitka (engl.
price/earnings ratio), koji pak utice na to da investito-
ri o¢ekuju manji rizik i/ili veci rast u buducem poslo-
vanju kompanije. Isti autori su nesto ranije (Mizik and
Jacobson, 2008) ukazali i na to da ukljuc¢ivanje merila
vrednosti marke u procene vrednosti kompanije po-
vecava mogucnost objasnjavanja i predvidanja merila
profitabilnosti kroz racio trzisne vrednosti kompanije
prema ostvarenim prihodima od prodaje (engl. va-
lue-to-sales, V/S ratio)'. Naime, vrednost ovog racija

»klasi¢nog® mobilnog telefona poseduje i karakteristike tzv.
digitalnog li¢nog asistenta (PDA). Naime, iPhone je i mini-ra-
¢unar, sredstvo za povezivanje na Internet, ¢itac elektronskih
knjiga, GPS uredaj, digitalna kamera, organajzer, bezi¢ni pove-
zivi uredaj... Ova i sli¢ne marke doprinele su razvoju trzista pa-
metnih telefona koje se izdvojilo iz trzista ,,klas¢nih“ mobilnih
telefona (razvilo iz nise tog trzista) i na kome se danas sem ovih
proizvoda razvijaju i povezani proizvodi i usluge, npr. softver-
ska reSenja i operativni sistemi.

"“(E)V/S (engl. Enterprise-Value-To-Sales - EV/Sales) racio je me-
rilo kojim se porede vrednost kompanije i ostvareni prihodi od
prodaje. Ovo merilo je nastalo na osnovu price-to-sales racija u
kome se umesto vrednosti kompanije koristi trzi$na kapitaliza-



se tradicionalno objasnjava finansijskim merilima, a
ukljucivanje i merila koja se odnose na marku tj. vred-
nost marke, omogucava preciznije procene. (videti:
http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/
excess_returns)

I individualna BAV merila vrednosti marke imaju
uticaja na finansijske performanse kompanija. Verbee-
ten i Vijn (2010, p. 665) su dokazali direktni uticaj di-
ferenciranosti kao merila vrednosti marke na trenutne
i buduce finansijske performanse kompanija, a Mizik
i Jacobson (2009) njen direktni uticaj na na prodaju u
vecini sektora. Svi pomenuti autori (Verbeeten, Vijn,
Mizik i Jacobson) smatraju da takva korelacija proisti-
¢e iz Cinjenice da kako proizvod/trzista ulaze u fazu
zrelosti i kako se ¢ak i cene izjednacavaju, diferenci-
jacija postaje klju¢ni faktor za privlacenje potrosaca,
neophodna kako bi se marka ,izdvojila u prostoru
pretrpanom slicnim ponudama®“ (Mizik & Jacobson,
2008, p. 30). Znanje (informacije o marki) i postovanje
marke su merila koja direktno uticu na obim prodaje
marke (Mizik & Jacobson, 2008).

Osnovne prednosti metodologije za vrednovanje
marke koju je razvila grupa Young and Rubicam ogle-
daju se u ¢injenici da se ovaj model bazira na korisce-
nju najvece svetske baze podataka o raznim aspektima
performansi ispitivanih marki i poslovanju kompanija
koje ih poseduju (Gerzema&Lebar, 2008). BAV model
omogucava konvertovanje velike koli¢ine podataka iz
baze o percepciji i obrascima ponasanja potrosaca u
pokazatelje vrednosti marke (Gerzema, Lebar & Ri-
vers 2009). Sem utvrdivanja trenutne ukupne vredno-
sti marke i njene vrednosti po odredenim kriterijumi-
ma, to omogucava i identifikaciju faktora koji uticu na
povecanje ili smanjenje vrednosti marke i mogucnosti
za njen oporavak (Mizik and Jacobson, 2008). BAV
model se fokusira na klju¢ne komponente izgradnje
odrzivih marki, proces upravljanja markom, prati di-
namizam marke (faze u zivotnom ciklusu) i ukazuje
na pogodne strategije u zavisnosti od trenutne pozici-
je marke. On omogucava i ispitivanje povezanosti me-
rila vrednosti marke i finansijskih performansi kom-
panija koje poseduju marke. Primenom ovog modela
se meri vrednost marke nezavisno od kategorije kojoj
ona pripada - tezi se definisanju merila kapitala mar-
ke, koje je nezavisno od konteksta kategorije. Osnovni
nedostatak ove metodologije je ¢injenica da vredno-

cija. V/S racio se, medutim, smatra preciznijim merilom jer tr-
zi$na kapitalizacija ne uzima u obzir iznos duga koji kompanija
ima i koji u nekom budu¢em trenutku treba vratiti. Vazi pravilo
da sto je nizi V/S racio, to je kompanija atraktivnija ili je njena
vrednost podcenjenija. (viSe na: http://www.investopedia.com/
terms/e/enterprisevaluesales.asp#ixzz1axONgbPf )
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vanje marke ne ukljucuje finansijske pokazatelje niti
rezultuje finansijski iskazanom vredno$éu marke.
Sem toga, jo$ jedan nedostatak (imanentan svim ko-
mercijalnim modelima konsultantskih kuca) je ,,svo-
jinski status“ ove metodologije — kako je ona vlasnis-
tvo Y&R grupe, BAV model i podaci iz baze imali su
ogranic¢enu upotrebu u akademskim istrazivanjima.

4. PREDNOSTI | OGRANICENJA
METODOLOGIJA ZA
VREDNOVANJE MARKE

Dve najcesce citirane metodologije iz grupe metodo-
logija za vrednovanje marke razvijenih od strane kon-
sultantskih agencija, Interbrand i BrandZ, vodene su
slicnom logikom: od ostvarenih finansijskih perfor-
mansi preduzeca (neto dobitak nakon oporezivanja
u slucaju Interbrand-a, odnosno dobitak marke kao
deo dobitka baziranog na nematerijalnim sredstvi-
ma u BrandZ-u) izdvajaju se performanse uzrokova-
ne isklju¢ivo markom (na osnovu uloge marke — RBI
indeksa u Interbrand, odnosno na osnovu piramide,
potpisa i konacno voltaze marke u BrandZ modelu),
zatim se taj ,,dobitak baziran na marki“ mnozi odgo-
varaju¢om stopom (diskontnom stopom koja odraza-
va rizik, a proistice iz snage marke u Interbrand-ovom
modelu, odnosno multiplikatorom koji omogucava
ukljucivanje buducih finansijskih doprinosa marke
u BrandZ modelu) kako bi se najzad dobila vrednost
marke. Kvalitativna, ta¢nije nefinansijska merila, koja
se odnose na percepcije i ponasanje potrosaca marke
su takode uklju¢ena u ove modele: u Interbrand po-
sredstvom 10 sveobuhvatnih i konstantno unapredi-
vanih dimenzija marke, dok u BrandZ-u prozimaju
ceo proces vrednovanja, jer se on (kroz piramidu, pot-
pis i voltazu) zasniva na opseznim studijama nastalim
na osnovu marketing istrazivanja ponasanja potrosa-
¢a. Upravo poslednja navedena ¢injenica predstavlja i
osnovnu prednost BrandZ-a u odnosu na Interbrand
model - u prvom se mere percepcije i ponasanje po-
trosaca objektivno, istrazivanjima, dok kod drugog
marku po kvalitativnim dimenzijama ocenjuju struc-
njaci iz konsultantske kuce. Tre¢i analizirani metod —
BAV konsultantske grupe Young&Rubicam, se u pot-
punosti odnosi na merenje percepcija potrosaca kroz
80 indikatora koji su svrstani u agregirana merila tzv.
stubove kapitala marke. Primena ovog metoda omo-
gucava identifikovanje trenutnog stanja marke i pro-
gnoziranje buducih kretanja, te definisanje postupaka
koji bi omogucili unapredenje ili odrzavanje statusa
marke. Svaka dimenzija vrednosti i ukupna vrednost
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TABELA 4. Analiza metodologija po razli¢itim dimenzijama i elementima

Informaciona Finansijski izvestaji - BrandZ baza podataka, koja - primarni podaci, rezultati
osnova kompanija Cije se marke sadrzi primarne podatke terenskih istrazivanja
vrednuju; procene Interbrand- iz terenskih istrazivanja
ovih struénjaka. ponasanja potroSaca i

poslovnih kupaca.
- javno dostupni
podaci o finansijskim
performansama kompanija

Vrednost marke Omogucena Omogucena Nije omogucena
kao finansijski
izraz

Primenljivost na Oba Na kategoriju Na sve marke, nezavisno od
kategoriju ili sve kategorije
proizvode/usluge

Primenljivost na Korporativne Individualne marke Oba
korporativne ili
individualne marke

"*Tako se najvi$e koristi za rangiranje najboljih globalnih marki, nezavisno od kategorije kojoj pripadaju i nacionalnog trzista kao
prostorne odredenosti, Interbrand metodologija se koristi i za rangiranje marki u okviru kategorija proizvoda i usluga, ili u okviru
zemlje (npr. Top China Brands, Top Retail Brands, videti: http://www.interbrand.com/en/knowledge/branding-studies.aspx)
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Ogranicenja

- veliki upliv subjektivnih
spoznaja i procena
stru¢njaka Interbrand-a

- kompleksnost postupka
odredivanja adekvatne
diskontne stope, kao i
prosecne cene kapitala,

- pitanje relevantnosti
kriterijuma za odredivanje
vrednosti marke (dimenzija
snage marke).

marke ocenjuju se numericki, $to omogucava porede-
nje sa ostalim markama, ali nedostaju direktni finan-
sijski podaci o vrednosti marke, koji su neophodni
akcionarima i drugim interesnim grupama. Medutim,
poredenjem rezultata vrednovanja marki po ovoj me-
todologiji (rangiranja marki) i rezultata iz nezavisnih
studija i izvora koji ukazuju na finansijske performan-
se marki i preduzeca koja ih poseduju, utvrdeni su i
odnosi individualnih i sumarnih merila vrednosti
marke iz BAV modela i finansijskih performansi mar-
ki proizvoda/usluge, kao i korporativnih marki, ¢ime
su date bitne smernice za kreiranje i implementaciju
strateskih odluka. Uporedna analiza navedenih meto-
dologija po osnovu klju¢nih odlika predstavljena je u
tabeli 4.

Analiza Interbrand, BrandZ i Brand Asset Valuator metodologija za vrednovanje marke

- ovom metodologijom se
ne vrednuju i ne rangiraju
korporativne marke, iako je
njihova vrednost znacajna
za investitore

- kompleksnost izdvajanja
dobitka od nematerijalne
imovine

- nemogucnost finansijskog
izrazavanja vrednosti marke

ZAKLJUCAK

Koristi od markiranja proizvoda i usluga mogu se
klasifikovati u dve osnovne grupe po kriterijjumu su-
bjekata koji ih mogu realizovati. Markiranje sa jedne
strane pruza koristi potrosa¢ima markiranih proizvo-
da i usluga, a sa druge, preduzecu u ¢ijem su vlasnis-
tvu. Imajudi to u vidu, i koncept vrednosti marke se
moze sagledavati sa ta dva aspekta — aspekta potrosa-
¢a i aspekta preduzeca, na osnovu ¢ega su postavljena
i dva najrazvijenija pristupa u teoriji i praksi vredno-
vanja marke: jedan usmeren na odredivanje vrednosti
marke bazirane na rezultatima istrazivanja ponasanja
i stavova potrosaca i drugi fokusiran na odredivanje
vrednosti marke sa aspekta preduzeca, odnosno fi-
nansijske vrednosti marke. Ovi pristupi prozimaju i
dve od tri analizirane metodologije konsultantskih
kuca - Interbrand i BrandZ, dok tre¢a metodologija,
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odnosno model BAV, pociva na isklju¢ivom odrediva-
nju marke na osnovu istrazivanja aspekata ponasanja
potrosaca. S obzirom na to da su sem ovih, najcesce
navodenih i koriS¢enih, u upotrebi i brojni drugi ko-
mercijalni metodi, narocito od 80-ih godina proslog
veka, moze se postaviti pitanje: Koji se metod vred-
novanja marke moZe smatrati optimalnim? Imajuci u
vidu detaljno pobrojane prednosti i nedostatke svakog
od analiziranih metoda, koji su imanentni i ostalim
metodima koji su u upotrebi, jasno je da je nemoguce
opredeliti se bezuslovno za jedan. Moze se, medutim,
re¢i da vrednovanje marke nesumnjivo treba sprovesti
na osnovu metoda koji je sveobuhvatan i omogucava
merenje korisnosti marke i za potrosace i za preduze-
¢a, sadrzi i nefinansijske, i kona¢ne finansijske poka-
zatelje vrednosti marke, zasnovan je na istrazivanjima
ponasanja potrosaca, ali i finansijskim performan-
sama preduzeca. Menadzeri, dakle, treba da usklade
metod merenja vrednosti marke sa specifi¢cnostima
konkretne marke, imaju¢i u vidu i raspolozive podat-
ke. Svakako, potrebno je da oni budu zagovornici sve
prisutnije prakse finansijskog izvestavanja o nemate-
rijalnoj imovini i njenim elementima koja bi olaksala
procese finansijskog izrazavanja vrednosti marke, a
¢ija unificiranost jo$ uvek nije dostignuta.
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Summary

Analysis of Interbrand, Brandz and BAV
Brand Valuation Methodologies

Bojan Krsti¢, Ana Popovié¢

Brand valuation is considered for one of the most signifi-
cant challenges of not only theory and practice of contem-
porary marketing, but other disciplines, as well. Namely,
the complex nature of this issue implies the need for multi-
disciplinary approach and creation of methodology which
goes beyond the borders of marketing as a discipline, and
includes knowledge derived from accounting, finance and
other areas. However, mostly one-sided approaches ori-
ented towards determining brand value either based on re-
search results of consumer behavior and attitudes or based
on financial success of the brand are dominant in market-
ing and financial literature. Simultaneously with these
theoretical methodologies, agencies for consultancy and
marketing and other subjects have been developing their
own brand valuation methods and models. Some of them
can be appointed to comprehensive approach to brand
valuation, which overcomes mentioned problem consider-
ing one-sided analysis of brand value. The comprehensive
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approach, namely, presumes brand valuation based on
benefits which brand provides to both customers and en-
terprise that owns it, in other words - based on qualitative
and quantitative measures respectively reflecting behavior
and attitudes of consumers and assumed financial value of
the brand, or, more precisely, brand value capitalization.
According to the defined research subject, this paper is
structured as follows: importance and problem of brand
value are reviewed in the Introduction, and three most
well-known brand valuation methodologies developed

by consultancy agencies — Interbrand methodology and
BrandZ and BAV models are analyzed in the next section.
In the further considerations the results of comparative
analysis of these methodologies are presented and implica-
tions for adequate brand valuation suggested.
KEYWORDS: brand value, brand valuation, Interbrand
methodology, BrandZ methodology, Brand Asset Valuator
(BAV) methodology
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marketing.

Apstrakt: Institucionalne promene
proistekle iz zahteva za harmonizacijom
zakonske regulative Srbije sa regulativom
EU, koje obuhvataju i donoSenje Zakona o
zastiti korisnika finansijskih usluga, imaju
za cilj poveéanje satisfakcije korisnika
ovih usluga kroz unapredenje isporu-
¢ene vrednosti. To ¢e zahtevati izvesne
promene koje se odnose na poboljSanje
dimenzija vrednosti za korisnike, pre sve-
ga kvaliteta, dostupnosti i cena usluga.
Zakonskom regulativom omogucava se i
zaStita prava korisnika usluga kao ,,slabije
strane” u ugovornim odnosima sa finan-
sijskim institucijama. Ispunjenjem zahteva
proisteklog iz izreke ,informisan i obra-
zovan potroSac je i zastiéen potroSac”,
stvaraju se i osnove da korisnici usluga,
po ostvarivanju osnovnih prava, ostvaruju
i ostale pretpostavke za postizanje satis-
fakcije.Istrazivanja pokazuju da isporu-
Cena vrednost korisnicima finansijskih
usluga u Srbiji jos uvek nije u skladu sa
njihovim ocekivanjima Sto je objasnjeno

u prvom delu rada. Polaze¢i od Cinjenice
da su institucionalne pretpostavke veoma
vazne za unapredenje zaStite potroSaca
autori su u nastavku rada prezentirali
kritiCku analizu pojedinacnih odredbi
Zakona o zastiti korisnika finansijkih uslu-
ga, koje smatraju kljucnim za ocekivanu
redistribuciju uticaja tri osnovne grupe
stejkholdera: korisnika usluga, davalaca
usluga i agencije zaduZene za kontrolu
primene zakona. Na kraju, autori su izloZili
odredene stavove 0 nekim izazovima koji
mogu ograniCiti krajnji ishod ove zakonske
reforme.

Kljucne reci: zastita potroSaca; finan-
sijske usluge, bankarski sektor Srbije,
konkurencija

CLaNcI/PAPERS

Institucionalna osnova zastite
korisnika finansijskih usluga u Srbiji*

Srdan Marinkovic, Ljiliana Stankovic

uvoD

Prava na informisanje i obrazovanje, pored ostalih, spadaju u osnovna
prava potrosaca. U ostvarivanju ovih prava posebnu ulogu imaju drza-
va, koja stvara institucionalne pretpostavke, i organizacije potrosaca koje
su u razvijenim zemljama trzi$ne privrede aktivni ucesnici i partneri u
stvaranju uslova za unapredenje informisanja i obrazovanja potrosaca
(Marici¢, 2011, str. 623-634; Vilus 2007, Stankovi¢, Dukié, 2007, Krstié,
Marinkovi¢, 2007). Sa aspekta institucionalnih pretpostavki za zastitu
potrosaca u Srbij, pored drugih zakona,' znacajan akt predstavlja Zakon
o zastiti korisnika finansijskih usluga donet maja 2011. godine. Postavke
Zakona na mikro nivou zahtevaju izvesne organizacione napore, pre sve-
ga uskladivanje marketing strategije finansijskih organizacija i institucija
sa njima, dok na makro nivou dovode do izmene arene u kojoj ¢e se u
buduce nadmetati davaoci usluga. Korisnici usluga mogu ocekivati pra-
vedniju poziciju koja ¢e kona¢no dovesti do uvecanja njihove satisfakcije.

U momentu predaje ovog rada jo$ uvek nije pocela primena Zakona o
zadtiti korisnika finansijskih usluga, jer je predvideno da se sa primenom
pocne Sest meseci nakon njegovog stupanja na snagu, odnosno tek petog
decembra 2011. godine (primena nekih odredbi odlozena je za pocetak
2012. godine). Javna rasprava o predlogu zakona vodena je intenzivno
pod okriljem predlagaca, tj. Narodne banke Srbije, na stru¢nim tribinama
koje su bile otvorene za sve zainteresovane subjekte i grupe. U kona¢nom
oblikovanju zakona ucestvovale su sve tri zainteresovane strane, korisnici
i davaoci finansijskih usluga i Narodna banka Srbije, kao organizacija za-
duzena za kontrolu njegove primene. Ovakva regulativa u primeni je ve¢
izvesno vreme u Evropskoj uniji. Kako najveci deo kapitala u bankarskom
sektoru Srbije potice iz drzava ¢lanica Evropske unije, promena poslovne
prakse nece zahtevati inoviranje procedura, ve¢ ¢e ubrzati ujednacavanje
standarda koje clanice regionalnih bankarskih grupacija primenjuju na
razli¢itim trziStima. Medutim, za banke koje posluju iskljucivo na trzistu
Republike Srbije ovo ¢e znaciti radikalnu izmenu nacina rada, pre svega

* Rad je deo istrazivanja autora u okviru projekta OI 179066

! Zakon o zastiti potrosaca, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 73/2010
Zakon o oglasavanju, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 49/2005
Zakon o opstoj bezbednosti proizvoda, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 41/2009
Zakon o trgovini, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 53/2010
Zakon o elektronskoj trgovini, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 41/2009



promenu fokusa ka kreiranju superiorne vrednosti za
korisnike usluga radi postizanja i odrzavanja visokog
nivoa njihove satisfakcije. Satisfakcija potrosaca, kao i
njihova disatisfakcija, uzrokovani su brojnim faktori-
ma. Istrazivanja teorije i prakse marketinga pokazuju
da su kvalitet, dostupnost i cena usluge limitirajuci
faktori vrednosti za potrosaca sto je objasnjeno u pr-
vom delu rada.

Institucionalne pretpostavke su veoma vazne za
unapredenje zatite potrosaca i povecenje njihove sa-
tisfakcije, u svim zemljama, pa i Srbiji. Uskladivanje i
harmonizacija zakona su klju¢ni procesi u tom smi-
slu. Korisnici finansijskih usluga u Srbiji jo$ uvek nisu
dovoljno informisani o institucionalnim re§enjima i
moguc¢nostima da ostvare svoje prava u ovoj oblasti,
$to ima negativan uticaj na njihovu satisfakciju finan-
sijskim uslugama.

Polazeci od tih saznanja, u nastavku rada prezenti-
rana je kriticka analiza pojedina¢nih odredbi Zakona,
koje su klju¢ne za ocekivanu redistribuciju uticaja tri
glavna stejkholdera: korisnika usluga, davalaca usluga
i agencije zaduZene za kontrolu primene zakona. Na
kraju rada izloZeni su odredeni stavovi o nekim izazo-
vima koji mogu ograniciti krajnji ishod ove zakonske
reforme. Takode, u¢injen je pokusaj da se odgovori na
pitanje kako postici efikasnost u primeni Zakona.

1. KVALITET KAO KLJUCNA
DETERMINANTA SATISFAKCLIE
KORISNIKA USLUGA

U literaturi iz oblasti marketinga usluga stepen sa-
tisfakcije korisnika usluge izmedu ostalog izvodi se i
iz kvaliteta® pruzene usluge, a on sdm je subjektivan
koncept o kome sudimo na osnovu analize percepcije
korisnika usluga.

Kvalitet je termin sa vrlo kompleksnim sadrzajem
i zna¢anjem. Pre svega, on oznacava samo svojstvo,
osobinu ili karakter. Cesto citirana definicija kvalite-
ta je: ,,Kvalitet je merilo, u kojem proizvod ispunjava
zahteve potrosaca’, i predstavlja ,,usaglasenost sa zah-

* Npr. jednim od najpoznatijih merila satisfakcije, ASCI indek-
som (American Customer Satisfaction Index — americki indeks
satisfakcije potrosaca, mere se dobijeni kvalitet, dobijena
vrednost i o¢ekivanja potrosaca.Dobijeni kvalitet odrazava
procena iskustva potrosaca sa kori$§¢enom uslugom, u smislu
pouzdanosti i prilagodenosti usluge njegovim potrebama i za-
htevima. Isporucena vrednost se procenjuje sa aspekta placene
cene. Ocekivanja se mere stepenom informisanosti potrosaca
o uslugama i sposobno$éu pruzaoca usluge da isporuci trazeni
kvalitet usluge. (viSe o tome na stranici: http://www.theasci.org/
index.php)
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tevima”. Druga grupa definicija koje se prevashodno
zasnivaju na zadovoljenju potreba potrosaca istice da
je kvalitet sve u vezi sa ,,prilagodenos¢u za upotrebu”
(Veljkovi¢, 2009).

Americko drustvo za kontrolu kvaliteta (www.
aswc.com) i Americki institut za nacionalne standarde
(www.ansi.com) defini$u kvalitet kao ukupnost svoj-
stava i karakteristika proizvoda ili usluge koji uti¢u na
njihovu sposobnost da zadovolje iskazane ili impli-
citne potrebe. Ova definicija kvaliteta jasno je usme-
rena ka potrosacima. Sa promenama u osnovama za
sticanje i odrzavanje konkurentske prednosti pristupi
u definisanju kvaliteta su menjali od transcedentnog,
preko proizvodno i procesno zasnovanih ka pristu-
pima zasnovanih na korisniku do definicija kvaliteta
zasnovanih na vrednosti. Pristupi zasnovani na vred-
nosti kvalitet posmatraju u dimenzijama vrednosti i
cene. Kvalitet predstavlja vrednost za odredenu cenu.

Osnovne razlike u shvatanju pojma kvaliteta uslu-
ga proizilaze, pre svega, iz prirode kvaliteta usluga: da
li je kvalitet percepcija performansi ili nepotvrdivanje
pretpostavljenog, i dimenzija kvaliteta usluge: da li se
radi o jedinstvnom konceptu i jednoj dimenziji ili po-
stoji vise dimenzija Gronrros, 1998; Parasuraman et
al., 1985). Kao $to postoje razlike u shvatanjima pojma
kvaliteta usluga, izraZene su i razlike u objasnjenjima
dimenzija kvaliteta.

Opste je poznato da su dimenzije kvaliteta proi-
zvoda definisane sa aspekta proizvodnog preduzeca i
objasnjavaju atribute proizvoda, kako proizvod funk-
cioni$e (performanse), da li se kvari i da li pruza vred-
nost u duzem periodu (pouzdanost i trajnost), koliko
odgovara specifikacijama, kakva je mogucnost po-
pravke (servis), kakve osecaje potrosaca izaziva. Spe-
cificnost usluga utice i na specificnost posmatranja
dimenzija kvaliteta. U odnosu na kvalitet proizvoda
potrosacima je teze da objektivno mere kvalitet uslu-
ge imajuci u vidu neopipljivost kao jednu od njenih
osnovnih specifi¢nosti. Percepcije kvaliteta usluge na-
staju kao rezultat (subjektivnog) poredenja ocekivanja
potrosaca sa stvarnom performansom usluge. Ocene
kvaliteta ukljucuju kako koristi koje poti¢u od same
usluge, tako i vrednovanje procesa isporuke.

U teoriji i praksi opste je prihvaceno stanoviste da
su osnovne dimenzije kvaliteta usluge (Parasuraman
et al., 1991; 1998; Lovelock, 2007; Veljkovi¢, 2009; Se-
nié, Senié, 2008; Stankovié, Dukié, 2009 i dr.):

« Opipljivost - Odnosi se na vidljivi deo usluzne
ponude, na primer, savremena oprema, izgled
zaposlenih i vizuelno privla¢ni materijal povezani
sa uslugom;



+ Pouzdanost — Pouzdanost u resavanju problema
potro$aca, isporuka obecane usluge na pravi nacin
pocev od prvog susreta (politika nulte greske),
isporuka usluge u obecano vreme;

« Odgovornost - Adekvatno informisanje potrosaca
o tome kada ¢e usluga biti izvrSena, brza usluga za
potro$aca i spremnost da se pomogne potrosacu u
svakom trenutku, adekvatnim reagovanjem zapo-
slenih na njihove zahteve;

« Sigurnost — Zaposleni poseduju odgovarajuce
znanje i vestine da odgovore na zahteve potrosaca,
profesionalno se ponasaju, ulivaju poverenje po-
trosacima, stvaraju osecaj sigurnosti kod potrosa-
¢a prilikom obavljanja transakcija sa kompanijom;

« Empatija - U fokusu usluznog osoblja su interesi
potro$aca, personalizovani pristup potrosacima,
upucivanje licne paznje potro$acima, zaposleni
razumeju specifi¢ne potrebe svojih potrosaca, rad-
no vreme je prilagodeno potrebama i zahtevima
potrosaca.

Kvalitet usluge se utvrduje kao razlika izmedu
oc¢ekivanja i opazanja kupca. U procesu upravljanja
kvalitetom usluga preduzeca nastoje da smanje ove
razlike razvijajudi razli¢ite modele kojima se opera-
cionalizuju kvalitet i dimenzije kvaliteta usluga. Ne
postoji jedinstven stav o tome koji je model najbolji.
Medutim, analizom teorije i prakse moze se zaklju-
¢iti da je najveci stepen slaganja postignut kod GAP
modela shvatanja kvaliteta usluga i SERQUAL mode-
la objasnjenja dimenzija kvaliteta (Parasuraman et al.,
1991). GAP model kvaliteta usluga i SERQUAL mo-
del dimenzija kvaliteta usluga kori$ceni su, cesto, kao
osnova za razvijanje drugih, novijih, modela. Njiho-
ve osnovne prednosti su to $to: polaze od potrosaca i
njegovog shvatanja kvaliteta, analiticnost i moguénost
da se identifikuju neskladi u kvalitetu na razli¢itim ni-
voima, mogucnost identifikovanja relevantnih faktora
kvaliteta usluge sa stanovista potrosaca.

GAP model (Parasuraman et al., 1985, str. 41-50),
omogucava identifikovanje nesklada u kvalitetu. Mo-
del objasnjava pet nesklada. Prema tvorcima modela
peti je presudan za ocenu kvaliteta od strane potrosa-
¢a, odnosno korisnika usluge. Polazna pretpostavka je
da postoji funkcionalni odnos izmedu ovog nesklada
i ostala Cetiri. Oc¢ekivanja korisnika u vezi sa trazenom
uslugom su polazna tacka u modelu. To su standardi
ili referentne tacke za uporedivanje dozivljene usluge.
Cesto se formulidu polazeéi od verovanja korisnika.
Savrdeni svet ne postoji, a u praksi se ocekivanja i per-
cepcije razlikuju.
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Standardnim SERVQUAL modelom ispituje se
percepcija kvaliteta usluge u nekoliko dimenzija kvali-
teta: opipljiva obelezja usluge, pouzdanost, odgovnor-
nost, sigurnost i empatija. U opipljiva obeleZja usluge
ukljucuju se fizicka obelezja prostora, opreme i izgled
osoblja. Pouzdanost se odnosi na konsistentnost per-
formansi, tj. sposobnost da se obecane usluge uvek
pruze tacno onako kako je i obe¢ano. Odgovornost se
manifestuje spremnos¢u osoblja da korisnika usluzi i
to bez nepotrebnog odlaganja. Sigurnost se odnosi na
znanje i ljubaznost osoblja pri pruzanju usluga, ali i
sposobnost osoblja da kod klijenata stvori poverenje.
Konacno, empatija se odnosi na iskrenu brigu osoblja
da se svakom korisniku ponaosob ukaze duzna pa-
Znja.

Istrazivanja kvaliteta bankarskih usluga (Pukic,
2007), sprovedena u Republici Srbiji, pokazjuju da
jos uvek kvalitet isporucenih finansijskih usluga nije
usaglasen sa ocekivanjima potrosaca. U istrazivanju
sprovedenom tokom 2009. godine (Marinkovi¢ i Lju-
movi¢, 2010) na uzorku koji je obuhvatio vece urba-
ne centre, manje gradske sredine i ruralna podrudja,
u kome je koris¢en prosireni SERVQUAL upitnik,
utvrdeno je da su banke u protekloj deceniji ostvarile
napredak u dimenzijama opipljivih obelezja kvaliteta
i pouzdanosti. Medutim, suprotna je percepcija kada
su u pitanju naredne tri dimenzije kvaliteta, kao i do-
stupnost i cena usluge. Pri tome, rezultati istrazivanja
ukazuju na to da ispitani korisnici smatraju da nisu
dovoljno informisani o novim uslugama, da su ugovo-
ri i bankarski izvestaji nedovoljno jasni, da procedura
za odobravanje kredita zahteva previse dokumenta-
cije, usluge su ocenjene preskupim, a osporeno je i
postovanje dobrih poslovnih obicaja i profesionalne
etike.

Gotovo identi¢ne rezultate dalo je istrazivanje
(Pordevi¢, 2009) sprovedeno upotrebom standar-
dnog SERVQUAL upitnika u ispitivanju gradana na
podrudju isto¢ne Srbije. Utvrdeno je da korisnici per-
cipiraju nivo sposobnosti banaka u pruzanju obec¢ane
usluge pouzdano i ta¢no kao nizak, i smatraju da ne
postoji ocekivana Zelja osoblja za pruzanje pomoci
klijentima i osiguranje brze usluge. Takode, korisnici
usluga ocenjuju neopravdanim ulaganja banaka u opi-
pljiva obelezja kvaliteta usluge.

U nastavku ¢emo pokusati da procenimo u kojoj
meri nov okvir koji regulie postupanje davalaca uslu-
ga moze otkloniti razloge koji su doveli do nepotpune
satisfakcije klijenata. Medutim, pre diskusije pojedi-
na¢nih elemenata Zakona, bi¢e korisno istaéi neke
argumente koji mogu biti korisni u razumevanju po-
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trebe da se drzava angazuje u zastiti korisnika finan-
sijskih usluga.

2.ARGUMENTI U KORIST ZASTITE
KORISNIKA FINANSIJSKIH USLUGA

Brojne odredbe koje komentarisemo u nastavku mogu
stvoriti utisak da je korisnik usluge ona strana u pri-
vatnom ugovoru koja uziva ve¢i stepen zastite i da je
favorizovan u odnosu na davaoca usluge. Kritic¢ari Za-
kona pozivali su se na diskriminaciju davalaca usluga.
Eticka osnova ovakvih zakona je otklanjanje negativ-
nih efekata neravnopravnosti koja nastaje zbog nejed-
nakog ekonomskog polozaja ugovornih strana. Ugo-
vorne strane imaju nejednak ekonomski polozaj jer
je davalac usluge organizacija koja, na profesionalnoj
osnovi, redovno pruza date usluge, dok je korisnik us-
luge laik, dakle strana koja sporadi¢no koristi uslugu i
samim tim nema motiv niti resurse da razvije eksper-
tizu potrebnu da proceni pravu ekonomsku vrednost
usluge. Zbog ovog razloga, diskriminacija u pravnom
polozaju predstavlja samo protivtezu ekonomskoj dis-
kriminaciji.

Ukoliko je odgovor na pitanje da li bi zastita jedne
ugovorne strane trebalo da bude institucionalizovana
pozitivan, sledi odluka o tome ¢ija je nadleznost re-
alizacija ove drustvene aktivnost. Sistem finansijske
regulacije u svetu evoluirao je do nivoa u kome se
kao tri podrucja delovanja regulatornih tela izdvaja-
ju: prevencija negativnih sistemskih implikacija, kon-
trola boniteta davalaca usluga i kontrola postupanja
(ponasanja) u poslovima sa fizickim i pravnim licima
(Goodhart et al. 2001, p. 168). Najsire primenjivano
resenje je da se nadleznost u zastiti korisnika usluga
prenese na organizaciju koja je ve¢ ovlas¢ena za kon-
trolu boniteta davalaca usluga. Postoji vise razloga
kojima se opravdava ovakav izbor. Prvo, organizacija
zaduZena za kontrolu boniteta davalaca usluga pose-
duje potrebne organizacione i ekspertske resurse ne-
ophodne za uspesno delovanju i po jednoj i po drugoj
nadleznosti, i drugo, ona ve¢ ima potrebna podza-
konsko-normativna, upravna i kvazisudska ovlasce-
nja potrebna za uspe$no sprovodenje nadleznosti.
Ovakvo resenje u primeni je i u Republici Srbiji, jo$
od formiranja Centra za korisnike finansijskih uslu-
ga kao posebne organizacione jedinice pri Narodnoj
banci Srbije. Na osnovu Izvestaja o radu (NBS, 2011a)
ovaj centar je u prva tri kvartala 2011. godine primio
820 prigovora na rad finansijskih institucija (i dodat-
nih 469 preuranjenih prigovora) i 426 pitanja, dok je
Info-centru upuceno preko 15 hiljada poziva. U istom
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periodu zakazane su 144 medijacije. Medutim, iako
vec¢ izvesno vreme funkcionide, dometi ovog centra
u zadtiti korisnika finansijskih usluga bili su ograni-
¢eni, pre svega zbog neadekvatnog pravnog okvira.
Donosenjem Zakona stvoreni su potrebni preduslovi.
U nastavku ¢emo razmatrati one odredbe Zakona za
koje o¢ekujemo da ¢e biti najdelotvornije u suzbijanju
neetic¢ke poslovne prakse.

3. ANALIZA KONKRETNIH RESENJA
3.1. Informisanje u predugovornoj fazi

Prvi korak u zastiti korisnika finansijskih usluga je
omoguciti samom korisniku da svoju odluku o izboru
usluge i davaoca usluge donese na osnovu objektiv-
nih i razumljivih informacija. Zbog toga se u tekstu
Zakona eksplicitno navode svi elementi koje bankar-
ski ugovori (po tipovima) moraju sadrzati. Bankarski
ugovori veoma cesto sadrze odredbu kojom se u re-
gulisanje odnosa izmedu ugovornih strana ukljucuje
interni pravni akt banke, tj. akt o op$tim uslovima
poslovanja banke. Zbog toga je predlaga¢ Zakona de-
finisao obavezu (CL. 9 i 10) davaoca usluge da sadrzaj
ovog dokumenta ucini dostupnim korisniku usluge
na nacin koji mu omogucava da precizno sagleda svo-
ju poziciju.

Znacajan element u postupku informisanja kori-
snika usluge u fazi koja prethodi zaklju¢enju ugovo-
ra je i podatak o efektivnoj kamatnoj stopi (Clan 11).
Efektivna kamatna stopa je informacija o realnoj stopi
prinosa na depozitne ugovore, odnosno realnoj stopi
troskova koju ¢e korisnik imati kod kreditnih ugovo-
ra. Efektivna kamatna stopa se utvrduje po propisanoj
metodologiji u cilju obuhvata efekata razlic¢itih spe-
cificnosti ugovora i njihovo izrazavanje kroz jedin-
stvenu numericku informaciju. Ovo nije nov element
u poslovnoj praksi banaka u Srbiji, ali je njegovim
ukljucenjem u tekst Zakona naglasena uloga koju ovaj
element moze imati u informisanju klijenata. Koliko
je ovaj problem izrazen pokazuje i istrazivanje (TNS
medium GALLUP, 2011) radeno za potrebe Narod-
ne banke Srbije, ¢iji rezultati pokazuju da i dalje 40
procenata korisnika kredita ne uocava razliku izmedu
nominalne i efektivne kamatne stope.

Odredba ¢ija je pravi¢nost osporavana je ona ko-
jom je garantovana moguc¢nost korisniku da odusta-
ne od ugovora (CL 12). Pravo na odustajanje moze se
iskoristiti kada su u pitanju ugovori u kojima je kori-
snik u duznickoj poziciji, u roku od 14 dana od pot-
pisivanja ugovora. Ovakvom odredbom prepoznata je



razlika u stepenu informisanosti o pravnoj prirodi i
ekonomskoj vrednosti usluge izmedu korisnika i da-
vaoca usluge, pa je u sustini korisniku dato dodatno
vreme da proceni ekonomsku vrednost ugovora, svoj
interes i rizike.

Jedna od primedbi predstavnika bankarskog sek-
tora odnosila se na “navodnu” neravnopravnost ugo-
vornih strana, jer kako se navodilo, ovo pravo nije ga-
rantovano drugoj ugovornoj strani. Medutim, moze
se postaviti pitanje: Zasto bi strani koja priprema ugo-
vor bilo dozvoljeno da od ugovora odustane? Velina
bankarskih ugovora pripada takozvanim adhezionim
ugovorima, odnosno ugovorima po pristupu. Ovo
znadi da je tekst ugovora pripremila jedna ugovorna
strana, koja ¢ini ponudu, dok druga ugovorna strana
potpisuje ugovor prihvataju¢i ponudu, bez ikakvih
mogucénosti da menja tekst ugovora.

Izvestan efekat na ravnopravnost ugovornih stra-
na mogu imati i odredbe kojima se deo odgovorno-
sti za adekvatno informisanje korisnika prenosi i na
davaoca usluge, kroz zahtev za minimalnom profesi-
onalnom osposobljeno$¢u osoblja (Clan 14), obavezu
razumljivog nacina oglasavanja prirode usluge, kroz
reprezentativan primer (Clan 15) kao i obavezu oso-
blja da korisniku u predugovornoj fazi ukaze na ele-
mente vazne za procenu rizika i tro$kova, na primer
upozorenje o posledicama u slu¢aju neizmirenja oba-
veza (Clan 19, tacka 11).

3.2. Cena usluge

Kao $to se moze zakljuciti iz komentara istrazivanja
na koje se pozivamo, cena usluga je jedno od podruc-
ja koje utice na satisfakciju korisnika usluga, a koje je
dobilo lose ocene.

Brojnim odredbama Zakona uticalo se na to da se
ne ugrozi sloboda trzista, a da se istovremeno omo-
guci korisniku usluge da kontrolise ili spre¢i promenu
onih uslova ugovora koji mogu izmeniti ekonomsku
vrednost date usluge, a koja nastaje kao posledica
jednostranog akta davalaca usluge. Naves¢emo neke
konkretne primere.

Kod ugovora o otvaranju i vodenju rac¢una, banke
po pravilu ugovaraju i zara¢unavaju korisniku nakna-
du. Promena visine naknade je svakako akt kojim se
smanjuje ekonomska vrednost usluge. Odgovaraju-
¢im odredbama (Clan 24, poslednja dva stava) nije
ukinuto pravo davaoca usluge da cenu svoje usluge
prilagodava sa promenama koje se desavaju na trzi-
$tu, ili u skladu sa izmenjenim kvalitetom usluge, ali je
korisniku garantovano pravo da od usluge odustane,
odnosno prekine ugovor, i to bez naknade zbog odu-
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stajanja, ukoliko dode do izmene u visini naknade za
vodenje racuna.

Daleko radikalniju povredu interesa korisnika us-
luge srecemo kod kreditnih ugovora u kojima banka
zadrzava pravo da u toku vazenja ugovora izmeni neke
klju¢ne elemente. Naime, u najve¢em broju kreditnih
aranzmana banke u Srbiji ugovoraju promenljivu ka-
matnu stopu. Rede se koristi fiksna kamatna stopa,
koja se utvrduje u momentu sklapanja ugovora i ne
moze se menjati sve do okonc¢anja ugovora. Medutim,
za ugovoranje promenljive kamatne stope primenjuju
se razli¢iti modaliteti. Prihvatljiv nacin je vezati ka-
matnu stopu koja se primenjuje na konkretan aran-
zman za izvesnu trziSno odredenu kamatnu stopu,
koja za konkretan aranzman predstavlja referentnu
kamatnu stopu. Ovakav nacin definisanja kamatne
stope stavlja u identi¢an polozaj obe ugovorne stra-
ne, jer se kamatna stopa menja u odnosu na unapred
odabrani trzi$ni parametar, bez ikakvog direktnog
uticaja obe ugovorne strane na visinu kamatne stope.
U poslovanju banaka u Srbiji, ali takode i u zemljama
neposrednog okruzenja, rasirila se praksa ugovaranja
promenljive kamatne stope koja se ne menja po dina-
mici koja je nezavisna od volje ugovornih strana, ve¢
isklju¢ivo zavisi od jednostane volje davalaca usluga.
Ovo je slucaj sa promenom kamatne stope u skladu
sa izmenjenim aktima poslovne politike, revidiranim
procenama rizi¢nosti poslovnog ambijenta i slicno.

Naime, osnovni izvor prava kojim je do sada re-
gulisan institut kreditnog ugovora u Srbiji je Zakon
o obligacionim odnosima, u kome visina kamatne
stope nije eksplicitno navedena kao obavezni element
kreditnog ugovora (Clan 1066). U komentarima pred-
stavnika Narodne banke Srbije ovo je naglasavano kao
opravdanje za neubedljivu reakciju ove organizacije
u zadtiti prava korisnika usluga kada je do promene
ekonomske vrednosti ugovora dolazilo usled toga $to
je jednostranom voljom davaoca usluge menjana visi-
na kamatne stope, najc¢esc¢e pozivom na ,promenjena
akta poslovne politike®. Medutim, u ovom zakonu, u
prvom odseku prvog odeljka, koji regulise zakljucenje
ugovora, postoji odredba (Clan 47) kojom se ugovor
smatra nistavim ,,kada je predmet obaveze nemogucg,
nedopusten, neodreden ili neodrediv [dodat italik]®
i dalje (Clan 50) definisano da je ,,predmet obaveze
odrediv ako ugovor sadrzi podatke pomocu kojih
se moze odrediti ili su strane ostavile tre¢em licu da
ga odredi®. Ova odredba razli¢ito je tumacena, zbog
¢ega je u Zakonu o zastiti korisnika finansijskih uslu-
ga dodatno precizirana, navodenjem da je ,novc¢ana
ugovorna obaveza odrediva §to se tiCe njene visine
ako zavisi od ugovorenih promenljivih elemenata, od-
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nosno promenljivih i fiksnih, s tim $to su promenljivi
elementi oni koji se zvani¢no objavljuju (referentna
kamatna stopa, indeks potrosackih cena i drugo)“ U
istom ¢lanu (Clan 8) dodatno se naglasava da elemen-
ti moraju biti takve prirode da na njih ne moze uticati
jednostrana volja nijedne od ugovornih strana, i dalje
da ugovori ne mogu da sadrze upucuju¢u normu na
poslovnu politiku kad su u pitanju oni elementi koji
su zakonom predvideni kao obavezni elementi ugo-
vora.

Donosenje Zakona o zastiti korisnika finansijskih
usluga bila je prilika da se dodatno regulise institut
kreditnog ugovora, i to je u¢injeno (Clan 19). Zako-
nom je precizirano da se nominalna kamatna stopa
smatra obaveznim elementom kreditnog ugovora,
pri ¢emu je jasno definisano da promenljiv element
kamatne stope moze biti isklju¢ivo referentna kamat-
na stopa, ali ne i bilo kakav dodatak na ovu kamatnu
stopu (premija kreditnog rizika), koji mora biti jasno
utvrden kod sklapanja ugovora bez ikakve mogu¢no-
sti da se u toku vazenja ugovora menja.

Interesantno je da su se po Izvestaju centra za kori-
snike finansijskih usluga (NBS, 2011a) korisnici uslu-
ga najcesce zalili na promenu visine kamatnih stopa
(marze odnosno premije kreditnog rizika na kredite u
otplati), ali i probleme pri prevremenoj otplati kredita,
obracun kamate na dug po kreditnoj kartici, neoba-
vestavanja o uvodenju naknade za odrzavanje racuna
i naplati naknade i kada racun nije aktivan. Ne samo
visina kamatne stope, ve¢ i metod obracuna kamate
moze imati uticaj na visinu kamatnih placanja, pa je i
ovaj element sada ukljucen u obavezne elemente ugo-
vora o kreditu (Clan 19, tatka 9).

U ekonomskom ambijentu u kome je rasirena upo-
treba deviznog kursa domace valute kao valorimetra,
vazan element u proceni ekonomske vrednosti uslu-
ge ¢inice i nacin na koji se vrednost izrazena u jednoj
valuti prevodi u vrednost u drugoj valuti. Najcesce,
banke vrednost aranzmana ugovaraju u stranoj valuti,
pri ¢emu se sva placanja i dalje obavljaju u domacoj
valuti (77,7 procenata odobrenih kredita po vrednosti
u 2010. godini, NBS).

Odgovaraju¢om odredbom (Clan 34) predlaga¢
Zakona iskljucio je mogucnost da davalac usluge iz-
borom razli¢itog tipa kursa kod odobravanja i otplate
dovodi korisnika usluge u nepovoljniji polozaj. Ovo je
ranije bio slucaj uvek kada je kori$¢en nizi kurs (ku-
povni ili srednji) kod pustanja kredita u tecaj, a visi
kurs (prodajni) kod prerac¢una otplate zajma. Na taj
nacin, zajmodavac je zaradu na kreditnoj aktivnosti
uvecavao ve$tackom ugradnjom zarade na menjackim
poslovima (dilerska marza). Ovo je jedno od objas-
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njenja zasto raspon izmedu prodajnog i kupovnog
kursa banke obrazuju na viSem nivou od raspona
koji obrazuju menjaci. Na efikasnom trzistu ovakvom
politikom cena banke ne bi mogle privu¢i klijente za
menjacke poslove, §to se u praksi i dogada, ali to ban-
ke ne zabrinjava, jer kotacija deviznog kursa koja se
primenjuje u transakcijama sa fizickim licima i nije
instrument kojim banke Zele da stimuli$u ovu aktiv-
nost, ve¢ da sebi pribave dodatnu korist u aktivnosti-
ma plasmana sredstava.

Eklatantan primer loSe poslovne prakse predstav-
lja ugovaranje takozvanih asimetri¢nih valutnih kla-
uzula. Krajem 2010. godine jos uvek je 3,5 procenta
vrednosti svih odobrenih kredita nosilo ovakvo obe-
lezje (NBS, 2011b, Tabela A.15. str. 48). Asimetricne
valutne klauzule podrazumevaju ugovornu situaciju
u kojoj davaocu usluge pripadaju koristi od promene
deviznog kursa u jednom smeru, ali ne i gubici koji
mogu nastati usled promene deviznog kursa u suprot-
nom smeru. Ovakva klauzula dovodi davaoca usluge
u ,,win — win“ poziciju. Dakle, ,,ako padne glava banka
dobija, ako padne pismo banka ne gubi® Na primer,
ako je ovakva klauzula uklju¢ena u kreditni ugovor, to
znadi da Ce dinarski ekvivalent otplatne rate utvrde-
ne u stranoj valuti, rasti uvek kada dinar depresira u
odnosu na datu stranu valutu, ali, suprotno simetric-
nim valutnim klauzulama, nece padati ukoliko dinar
apresira u odnosu na stranu valutu. Kako je kredit-
ni ugovor ,igra nulte sume®, povoljna pozicija jedne
ugovorne strane imace kao odraz nepovoljnu pozicije
druge ugovorne strane.

Sve nedoumice oko dozvoljenog nacina izbora de-
viznog kursa otklonjene su jasnim opredeljenjem u
Zakonu da se kod odobravanja kredita indeksiranog
deviznim kursem (ali i u slu¢aju ugovora o depozitu
i lizingu) i njegove otplate, moze koristiti iskljucivo
zvaniéni srednji kurs (Clan 34).

3.3. Mobilnost korisnika usluge

Bilo kakva poslovna praksa kojom se otezava mobil-
nost klijenata dovodi do specifi¢ne ,,segmentacije” tr-
zista. U takvom ambijentu banke e biti izloZene me-
dusobnoj konkurenciji samo kod privlacenja novih
klijenata. Postojeci korisnici bankarskih usluga tesko
¢e se ,Cupati iz ruku“ banaka sa kojima posluju. Na
konkurentnim trzi$tima cene identi¢nih proizvoda ce
teziti ujednacavanju, jer ¢e ponudac koji zahteva visu
cenu za identi¢an proizvod biti momentalno iskljuc¢en
sa trzista. Ukoliko kupci nisu potpuno informisani o
ponudi ili odluku o kupovini ne donose racionalno,
nece formirati jedinstven sud o kvalitetu ponude sva-



kog ponudaca pojedina¢no. Medutim, ¢ak i kada su
prethodni uslovi ispunjeni, kupcu moze biti otezano
da obezbedi istu uslugu po povoljnijim uslovima od
drugog ponudaca.

Ugradivanjem prepreka otezava se prelazak klije-
nata iz jedne u drugu banku, i dopusta veca disperzi-
ja cenovnih uslova, nego $to bi to bilo opravdano na
cenovno efikasnom trzistu. Slobodan prekid ugovo-
ra vazno je pravo korisnika usluge od koga se moze
ocekivati vrlo znacajan uticaj na jacanje konkurencije
izmedu davalaca finansijskih usluga. Ovo pravo uve-
deno je u prethodno komentarisanom slucaju prekida
ugovora o otvaranju i vodenju racuna, ali je takode
priznato i u slu¢aju prevremene otplate zajma (Clan
36, stav 2). Medutim, ovaj slucaj je nesto slozeniji od
prethodnog, jer kori$¢enjem svog prava korisnik kre-
dita moze izazvati $tetu davaocu usluge.

Zakon o obligacionim odnosima takode daje pravo
korisniku kredita da odustane od ugovora i kredit vra-
ti pre roka, kao i pravo banke da ostvari naknadu stete
(Clan 1068). Prevremena otplata zajma moZe biti mo-
tivisana padom kamatnih stopa na trzistu, zbog ¢ega bi
posezanje za ovim pravom dovodilo korisnika zajma
u povoljniji polozaj, ali bi istovremeno izlagalo tros-
kovima davaoca usluge. Da je predlaga¢ Zakona imao
u vidu kamatni rizik svedoc¢i ¢injenica da pravo na na-
knadu Stete zamodavcu nije predvideno u slucajevima
kada je ugovorena promenljiva kamatna stopa. Nai-
me, pretpostavka je da je kamatna stopa na konkretni
aranzman utvrdena na osnovu trzi$nih kretanja, pa se
i nepredvideni priliv sredstava moze reinvestirati po
uslovima identi¢nim aranzmanu koji je prevremeno
otplacen. Zbog toga u ovakvoj situaciji zajmodavac
nema pravo na naknadu $tete, jer do $tete realno nije
moglo do¢i. Kod prevremene otplate kredita kod koga
je ugovorena fiksna kamatna stopa dodatno je preci-
ziran nacin utvrdivanja pretrpljene $tete. Naime, pod
$tetom se podrazumeva razlika izmedu kamate ugo-
vorene sa korisnikom i trzine kamate po kojoj banka
moze da plasira iznos dobijen prevremenom otplatom
u momentu ove otplate (ukljucujuéi i administrativne
troskove). Medutim, stav koji smo upravo naveli nije
u potpunosti jasan, jer je u svakom pojedina¢nom slu-
¢aju potrebno utvrditi po kojoj kamatnoj stopi banka
moze da plasira sredstva u momentu prevremene ot-
plate. Banke ne primenjuju jedinstvenu kamatnu sto-
pu na svoje plasmane, ve¢ kamatne stope diferenciraju
u odnosu na ¢itav set kriterijuma (tip plasmana, rok,
bonitet zajmoprimca i drugo). Medutim, nepovoljan
efekat ove nepreciznosti ublazen je uspostavljanjem
apsolutnih granica maksimalne naknade Stete na je-
dan procenat iznosa prevemeno otplacenog kredita,
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kada je vreme preostalo do ugovorenog dospeca duze
od godinu dana, i pola procenta kada je preostalo ma-
nje od godinu dana. Na ovaj nacin, manipulacije sa vi-
sinom naknade $tete nece se moci znacajnije koristiti
da bi se destimulisao korisnik da iskoristi svoje pravo
na prevremeno vracanje kredita.

3.4. Dostupnost usluge

Specifi¢cna monetarna priroda finansijskih usluga iz-
dvaja ih od ostalih usluga po nekoliko obelezja: a)
povecana je odgovornost davalaca usluga u procesu
izbora usluge, zbog cega davalac usluge cesto prihva-
ta ulogu agenta korisnika usluge, pokusavajuci da ra-
zume specificne potrebe korisnika i njima prilagodi
konkretnu uslugu’, b) jedan broj finansijskih usluga
Cesto podrazumeva mogucnost kori$¢enja, dok o sa-
mom koris¢enju odlucuje korisnik. Kona¢no, c) ve-
liki broj finanijskih usluga cesto podrazumeva li¢ni
i postojan odnos izmedu korisnika i davaoca, koji u
jednom broju sluc¢ajeva moze trajati i veoma dugo. Na
primer, licni odnos izmedu korisnika kredita i banke
nekada je davao klju¢nu prednost bankama u servisi-
ranju postojece baze klijenata. Tranzicija klijenata iz
jedne u drugu banku bila je gotovo isklju¢ena. Medu-
tim, razvojem kreditnih biroa informacije o klijentu,
njegova kreditna istorija, postaju zajednicke, tj. dostu-
pne svim bankama.

U literaturi iz oblasti marketinga usluga naglasava
se poverenicka odgovornost kao jedno od specifi¢nih
obelezja finansijskih usluga. Razli¢itim istrazivanji-
ma utvrdeno je da mnogi korisnici finansijskih uslu-
ga nisu u stanju da u potpunosti razumeju prirodu
finansijske usluge, jer to veoma cesto podrazumeva
izvestan stepen poznavanja finansijske matematike,
konceptualno razmisljanje i prepoznavanje sopstve-
nog interesa (Ennew and Waite, 2007, p. 61).

Zakon o zastiti korisnika finansijskih usluga oprav-
dano uvodi ,profesionalnu paznju“ kao jedan od
principa postupanja davalaca usluge, navodec¢i da je
»profesionalna paznja povecana paznja i vestina koja
se u pravnom prometu osnovano oc¢ekuje od davaoca
finansijske usluge u poslovanju sa korisnicima, u skla-
du sa pravilima struke, dobrim poslovnim obicajima i
nacelom savesnosti i postenja“ (Clan 2, tacka 24).

Zbog odredenih specificnosti izvesnih bankarskih
usluga, bankama se ne moze iskljuciti pravo da odre-
denim klijentima odbiju koris¢enje usluge. Ovo se po-
sebno odnosi na usluge u kojima banka plasira svoja
sredstva (kreditne usluge).

* Banke ¢esto sve svoje korisnike nazivaju komitentima, ¢ak i
kada po pravnoj prirodi ugovorni odnos nije komisionog tipa.
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Naime, kod procene boniteta (kreditne sposobno-
sti) zajmotrazioca banke su duzne da procenu obave
na bazi podataka koje pribavi sam zajmotrazilac, ali i
na bazi podataka o klijentu koji su raspolozivi u tako-
zvanim javnim registrima, odnosno kreditnom birou.
Novina u Zakonu je da ukoliko banka klijentu odbijen
zahtev za kreditom, svoju odluku mora obrazloziti, a
klijentu omoguciti uvid u izvestaj na osnovu koga je
takva odluka doneta.

4. TROSKOVI REGULACILJE

Kao i kod ve¢ine konkretnih mera koje sprovodi dr-
zava interveni$uci u oblasti odnosa izmedu privatnih
agenata, uspostavljanje prihvatljivih obrazaca ponasa-
nja bic¢e praceno direktnim i indirektnim “troskovi-
ma’, koje svrstavamo u takozvane troskove regulacije.

Na onaj deo troskova regulacije koji pada direktno
na teret davalaca usluga vise puta su ukazivali pred-
stavnici Udruzenja banaka u brojnim javnim debata-
ma, organizovanim povodom uvodenja ovog Zakona.
Najznacajniji troskovi pojavice se zbog potrebe iz-
mene svih postojecih kreditnih, depozitnih i drugih
ugovora. U prelaznim i zavr$nim odredbama (Clan
54) predvideno je da davaoci usluga do dana prime-
ne Zakona usklade sve ugovore koji dospevaju posle
dana pocetka primene kada su u pitanju odredbe u
vezi sa nacinom utvrdivanja promenljive kamatne
stope. Banke ¢e biti u obavezi da aneksiraju sve posto-
jece ugovore ¢ije odredbe nisu u skladu sa novim za-
konom, ali i da usklade svoja opsta akta. Broj ugovora
je vrlo veliki, pa ¢e to zahtevati od banaka da uloze
dodatne napore na ovom poslu, i svakako ih izloziti
nezanemarljivim troskovima.

Cinjenica da svi postoje¢i ugovori moraju Dbiti
uskladeni sa zakonom ocenjivana je i kao retroaktiv-
nost u primeni Zakona. Medutim, s obzirom na to da
je najveci deo postojecih ugovora dugorocan (od uku-
pne vrednosti odobrenih kredita krajem 2010. godine
56,8 procenata je bilo sa preostalim rokom dospeca
duzim od jedne godine, i jos 14,9 procenata se odno-
silo na kredite koji dospevaju u periodu izmedu $est
meseci i godinu dana) planirana promena ambijenta
bila bi daleko od potpune i delotvorne ukoliko bi pa-
ralelno egzistirali ugovori sa vi$§im i ugovori sa nizim
stepenom zastite interesa korisnika usluga.

Niti jedan konkretan oblik regulacije ne moze is-
kljuciti i troskove koji padaju na teret regulatornih
agencija. Medutim, kako Narodna banka Srbije ve¢
poseduje izvesne kapacitete za delovanje u okviru ove
nadleznosti, to nece zahtevati dodatne napore na nje-
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nom osposobljavanju, posebno kada su u pitanju na-
¢ini delovanja koji su i do sada primenjivani. S druge
strane, od politike sankcija ¢e zavisiti u kojoj meri ¢e
se kvazisudska ovlasc¢enja ove organizacije moci ko-
ristiti u prevenciji, pa samim tim i smanjiti teret koji
ova organizacija snosi u primeni Zakona, a koji sva-
kako moze biti znacajno uvec¢an zbog obaveze Narod-
ne banke da postupa po prituzbama na pojedinacne
ugovore.

5. POTENCIJALNI IZVORI NEEFIKASNE
ZASTITE PRAVA KORISNIKA
FINANSIJSKIH USLUGA

Jedan od problema Kklju¢nih za efikasnu zastitu prava
inferiorno informisane strane su teskoc¢e u identifika-
ciji slucajeva povrede prava. Engleska izreka da ,,ima-
mo o$tecenog, ali ne i o$tecenu stranu u sporu®, uka-
zuje da veoma Cesto povrede prava ne nose tako velike
individualne troskove da opravdavaju li¢ni angazman
na zastiti prava, ¢ak i kada je strana svesna da je doslo
do povrede njenih prava, $to veoma cesto nije slucaj.
Ovaj problem delimi¢no se moze ublaziti aktivira-
njem uloge organizacija za zastitu potrosaca. Organi-
zacije Cije je osnovni mandat zastita potrosaca u ovom
delu dobijaju na svom znacaju. Edukacija korisnika je
prvi korak na kome treba raditi kako bi se unapredilo
razumevanje pravne i ekonomske prirode finansijskih
usluga i podigla svest o potrebi zastite svojih interesa.
Uloga ovih organizacija takode moze biti znacajna u
oblasti artikulisanja interesa populacije korisnika i za-
stupanja interesa u postupku unapredenja regulative.
U samoj kontroli primene regulative teret je u velikoj
meri prenet sa ovih organizacija na Narodnu banku
Srbije.

Tako agregatno veliki, gubici koje populacija kori-
snika usluga trpi zbog nepostovanja dobrih poslovnih
obicaja na pojedina¢nom nivou su nedovoljno veliki
da dovedu do dovoljne motivisanosti svakog pojedin-
ca na pojacani nadzor davalaca usluga. Zbog toga an-
gazman korisnika usluga na zastiti svojih prava treba
temeljiti na jednostavnim procedurama, koje treba
ograniciti na identifikaciju i prijavu slucajeva povre-
de prava. Dalja aktivnost na zastiti prava korisnika
spada u nadleznost organizacije zaduzene za kontro-
lu primene Zakona, odnosno nadzor nad davaocima
usluga. Ipak, da bi se smanjilo opterecenje Narodne
banke Srbije, predvidena procedura podrazumeva
da korisnik usluge pokusa da nastali problem najpre
redi sa davaocem usluge (ulaganjem prigovora). Tek
ukoliko ugovorne strane ne mogu samostalno resiti



problem, korisnik usluge obavestava Narodnu banku
Srbije o podnetom prigovoru, kada se radi resavanja
moze aktivirati postupak posredovanja (medijacije)
kod ovlas¢enih posrednika Narodne banke Srbije,
koji ne isklju¢uje pravo na sudsku zastitu. Medutim,
ukoliko povreda prava spada u eksplicitno navedene
(Clan 50) teze povrede Zakona, medijacija se zaobila-
zi, a Narodna banka Srbije deluje u okviru svojih kva-
zi-sudskih ovlas¢enja.

Vrlo koristan element ovog zakona je i ,,crna lista“
davalaca usluga. U Zakonu se navodi (Cl. 45, posled-
nji stav) da ¢e ,Narodna banka Srbije javno [...] saop-
§titi informacije o davaocima kod kojih je utvrdeno da
nisu postupali u skladu sa ovim zakonom®. Suprotno
od procedure kojom se moderne centralne banke ru-
kovode kada su u pitanju rezultati kontrole boniteta
banaka, a koji uglavnom ostaju privatna informacija
kontrolora, u ovom slucaju odlu¢eno je da se informa-
cije ucine javnim. Za razliku od prethodnog slucaja
gde reakcija korisnika usluga moze biti destabilizira-
juca, u slucaju povreda prava korisnika usluge to je
nedvosmisleno korisno, jer ¢e podsticajno delovati na
korekciju ponasanja davalaca usluga, stvarajuci priti-
sak sa trzista.

Drugi problem koji moze smanjiti pozitivne efek-
te koje korisnici usluga mogu imati od ovog zakona
je otpor davalaca usluga na smanjenje fleksibilnosti.
Neopravdana fleksibilnost kod definisanja ugovornih
elemenata, znacajnih za realnu ekonomsku vrednost
usluge, predstavljala je vrednost koja je implicitno
pripadala davaocima usluga. Gubitak ove vrednosti
je neposredna posledica primene ovog zakona. Moze
se ocekivati da ¢e banke ove gubitke preneti na kraj-
nje korisnike svojih usluga, kako bi oc¢uvale neto ka-
matnu marzu, verovatno kroz prosirenje raspona u
kamatnim stopama, tj. uvecanje aktivnih ili smanje-
nje pasivnih kamatnih stopa, povecanje provizija i
naknada i drugo, pa ¢e zbog opisanih prilagodavanja
konacan efekat na satisfakciju klijenata verovatno biti
umanjen. Prebacivanja tereta regulacije na klijente
moze biti ograni¢eno isklju¢ivo dejstvom konkrencije
u bankarskom sektoru. Ovo nas dovodi do narednog
problema.

Naime, za popravljanje polozaja korisnika usluga
potrebno je da konkurencija u bankarskom sektoru
deluje, ali da je ta konkurencija delotvorna, ovakav
oblik regulative ne bi ni bio potreban, jer bi banke
koje postuju dobre poslovne obicaje potisnule sa trzi-
$ta banke koje na to nisu spremne. Medutim, nespor-
no pozitivan efekat novog okvira vidimo u povecanju
transparentnosti. Transparentniji ekonomski ambi-
jent vise ¢e odgovarati bankama sa izgradenom kon-
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kuretnom prednos¢u. Korisnicima usluga bice lakse
da uporede ponude razli¢itih banaka i opredele se za
najatraktivniju. Informisan i edukovan korisnik uslu-
ge, kome je olaksana mobilnost sam ¢e biti u stanju da
disciplinuje davaoce usluge.

ZAKLJUCAK

Nivo kvaliteta i satisfakcije korisnika finansijskih
usluga u Srbiji je nizak (narocito imajuci u vidu di-
menzije: odgovornost, sigurnost i empatija). Sposob-
nost banaka da pruzaju obecane usluge pouzdano i
ta¢no, spremnost osoblja za pruzanje pomo¢i klijen-
tima i osiguranje brze usluge gradani smatraju nea-
dekvatnim. Jos jedan razlog njihovog nezadovoljstva
proistice iz ¢injenice da smatraju bankarske ugovore
i procedure respektivno nejasnim i kompleksnim, a
sebe procenjuju nedovoljno informisanim. Imajuci u
vidu da banke snose deo odgovornosti za adekvatno
informisanje korisnika, jasno je da je neadekvatno
odnos$enje prema tom cilju jo$ jedan od razloga za
nezadovoljstvo njihovih klijenata. Bankama klijenti
osporavaju i postovanje dobrih poslovnih obicaja i
profesionalne etike.

Imajuci navedeno u vidu, jasno je da je korisnicima
finansijskih usluga, radi obezbedivanja vece satisfak-
cije, neophodna dodatna zastita njihovih prava, ¢iju
eticku osnovu predstavlja otklanjanje negativnih efe-
kata neravnopravnosti koja nastaje zbog nejednakog
ekonomskog polozaja davaoca i korisnika usluga. U
oblast zastite korisnika ovih usluga ukljucuje se dr-
zava, definisanjem odgovaraju¢ih institucionalnih
pretpostavki. Donosenjem Zakona o zastiti korisnika
finansijskih usluga u Srbiji su stvoreni potrebni pre-
duslovi za unapredenje prava korisnika i njihove satis-
fakcije kroz povecanje kvaliteta pruzenih usluga.

Kako su usluge u ovom sektoru gotovo standardi-
zovane, a procedure i ugovori uglavnom adhezioni,
korisnici usluga ne uzivaju u pravom smislu pravo
izbora. Zato je neophodno da im bude u potpunosti
zagarantovano pravo na informisanost, kako bi mogli
da donesu odgovaraju¢u odluku. U tom smislu, no-
vim zakonom se zahteva da davalac usluge omoguci
da profesionalno osposobljeno osoblje uputi korisni-
ka u detalje posla, kao i da promotivne aktivnosti or-
ganizacije budu potpuno razumljive i da sadrze repre-
zentativne primere kako bi se korisnicima potpuno
pojasnila ponuda. Odredbama novog zakona reguli-
sana je i oblast cene usluga koja takode ima uticaja na
satisfakciju korisnika. Te odredbe garantuju korisnici-
ma sigurnost jer sprecavaju promenu uslova ugovora
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na osnovu samovolje pruzaoca usluge. Regulisani su
kako visina kamatne stope, tako i metod obracuna
kamate, isklju¢ena je mogu¢nost da davalac usluge iz-
borom razli¢itog tipa kursa kod odobravanja i otplate
dovodi korisnika usluge u nepovoljniji polozaj.
Pruzaocima usluga je pak, i dalje zagarantovano
pravo da odredenim klijentima odbiju koris¢enje us-
luge, ali s tom izmenom da svoju odluku moraju obra-
zloziti, a klijentu omoguditi uvid u izvestaj na osnovu
koga je takva odluka doneta. Ova povisena transpa-
rentnost je karakteristicna za novi zakon, i odnosi
se i na cinjenicu da ¢e se obelodanjivati informaci-
je o organizacijama koje nisu postupale u skladu sa
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Summary

Institutional Foundation for the Protection
of Users of Financial Services in Serbia

Srdan Marinkovié, Ljiljiana Stankovic¢

Institutional changes stemming from the demands for
harmonization of Serbian legal regulative with the EU
regulative, reflecting in passing of the Law on the Protec-
tion of the Users of Financial Services has for the aim the
increase in consumer satisfaction of these services through
enhancement of delivered value. This will require certain
changes that are related to improvement of value dimen-
sion for users primarily regarding quality, availability and
service price. Legal regulative enables the protection of
service users’ rights as a weak side In contractual rela-
tions with financial institutions. Meeting the requirements
stemming from the saying” informed and educated con-
sumer is protected consumer” creates the foundation for
service users, after exercising basic rights, to exercise other
assumptions for achieving satisfaction. Research reveals
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53/10.

31. Zakon o zadtiti korisnika finansijskih usluga, Sluzbeni
glasnik RS, br. 36/11.
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that delivered value to users of financial services in Serbia
is not still in compliance with their expectations, which
has been explained in the first section of the paper. Stem-
ming from the fact that institutional assumptions are very
important for enhancing consumer protection, the authors
proceed to present the critical analysis of individual regu-
lations of the Law that consider key to expected redistribu-
tion of the impact of three basic groups of stakeholders:
service users, service delivers, and agencies responsible for
the control of the application of the Law. Finally, the au-
thors have explored certain attitudes about new challenges
that can limit the final outcome of the legal reform.
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Marketinski instrumenti
promocije spoljne trgovine

Predrag Bjeli¢

uvoD

Kada govorimo o instrumentima marketing miksa, prvenstveno misle-
¢i na jedan od njih - promociju, uvek mislimo prevashodno na njihovu
primenu na mikroekonomskom nivou, u preduze¢ima. Ali instrumenti
marketing miksa se danas primenjuju i na makroekonomskom nivou, od
strane drzave. Drzave Cesto koriste marketinske instrumente da promo-
visu sebe, i projektuju pozitivnu sliku (imidz) o sebi u inostranstvu. Filip
Kotler smatra da je marketing drzava budu¢nost (Kotler et al, 1997).

Drzave cesto koriste promociju da svojim preduze¢ima i njihovim
proizvodima obezbede bolje pozicioniranje na svetskom trzistu. Ako se
zemlja promovise kao privredno uspesna, tehnoloski napredna i znacajni
svetski izvoznik onda cesto proizvode koji poticu iz tih zemalja strani
kupci percipiraju kao kvalitetne. Ostaje pitanje: ,,Dali jedna zemlja moze
biti marka (brand)“? Neki autori smatraju da potrosaci daju specijalnu
emocionalnu vrednost odredenim markama proizvoda kada ih povezuju
sa zemljama odakle poti¢u (Kotler & Gertner, 2002, str. 250). Ime drzave
porekla na proizvodu moze pomoci potrosacu da brze oceni proizvod
i lakSe donese odluku da ga kupi. Zbog toga sve veci broj drzava u sve-
tu koristi instrumente promocije kako bi unapredile svoj izvoz i prodaju
proizvoda na svetskom trzistu.

1. POJAM INSTRUMENATA PROMOCILJE
SPOLJNE TRGOVINE

U medunarodnim trgovinskim odnosima svaka zemlja primenjuje svoju
spoljnotrgovinsku politiku kao strategiju prema drugim zemljama u sve-
tu. U sklopu instrumenata spoljnotrgovinske politike koje jedna zemlja
moze primeniti svakako su najznacajniji carine i necarinske mere jer ovi
instrumenti odreduju uslove pod kojima se spoljna trgovina odvija sa
drugim zemljama u svetu, $to nazivamo spoljnotrgovinskim rezimom.
Ali, tokom vremena znacaj carina kao instrumenta se znacajno smanjio
usled delovanja Opsteg sporazuma o carinama i trgovini (GATT) i Svet-
ske trgovinske organizacije (WTO) nastale na osnovama navedenog spo-
razuma.

Trec¢a grupa instrumenata spoljnotrgovinske politike koja stoji ze-
mljama na raspolaganju su instrumenti promocije spoljne trgovine (engl.

marketing.

Apstrakt: U cilju koordinacije primene
ovih instrumenata zemalja je uspostavlje-
na nacionalna tela za promociju trgovine.
Mnoge studije su tvrdili u proSlosti da

su nacionalne agencije osnovana da bi
promovisao njihov izvoz nije imao pravi
uspeh, ali najnovije studije ukazuju da oni
mogu da imaju znaCajan uticaj na promociji
zemlje izvoza.Rezultat ovog porasta uticaja
nacionalnih agencija za promociju izvoza je
zbog medunarodnih napora predvodi Medu-
narodni trgovinski centar.U cilju koordina-
cije primene ovih instrumenata zemalja je
uspostavljena nacionalna tela za promociju
trgovine. Mnoge studije su tvrdili u proSlosti
da su nacionalne agencije osnovana da

bi promovisao njihov izvoz nije imao pravi
uspeh, ali najnovije studije ukazuju da oni
mogu da imaju znacajan uticaj na promociji
zemlje izvoza.Rezultat ovog porasta uticaja
nacionalnih agencija za promociju izvoza

je zbog medunarodnih napora predvodi
Medunarodni trgovinski centar.

Instrumenti promocije kao deo marketing
miksa su obi¢no povezani sa kompanija-
ma, ali sve viSe i viSe zemalja koristi ovaj
instrument kako bi povecale svoj izvoz.

Ovi instrumenti promocije spoljne trgovine
su sada popularni u mnogim zemljama u
svetu, s obzirom na to da njihova upotreba
nije protivna bilo kojem pravilu Svetske
trgovinske organizacije. Najznacajniji su
marketing instrumenti promocije trgovine.
Oni ukljuGuju nacionalne izloZbe i nacional-
ne oznake porekla i kvaliteta.

Cilj ovog rada je da ukaZe na vrste i metode
primene marketing instrumenata u promo-
ciji spoljne trgovine, kao i da prezentuje
efektivnost primene ovih metoda.

Kljuéne reéi: instrumenti promocije
spoljne trgovine, promocija izvoza, agencije
Za promociju izvoza, izlozbe, nacionalne
oznake kvaliteta.



trade promotion instruments). Ovi instrumenti po-
drazumevaju sva sredstva kojima se Zeli unaprediti
odnosno promovisati spoljna trgovina jedne zemlje,
a koja ne ukljucuju prethodno opisane regulatorne
instrumente spoljnotrgovinske politike (Bjeli¢, 2011,
str. 333). Zemlja nije ogranicena u primeni ovih in-
strumenata medunarodnim trgovinskim rezimom i
pravilima Svetske trgovinske organizacije. Danas ima
i veoma uspes$nih instrumenata promocije koje su na
udaru jer ih zemlje spoljnotrgovinski partneri percipi-
raju kao protekcionisticke, zastitne, mere. Tipic¢an pri-
mer su mere ,,kupujmo domace® One se ¢esto masov-
no pojavljuju u periodima ekonomske krize. One ne
spadaju u nedozvoljene mere, po standardima Svetske
trgovinske organizacije, jer nisu regulatorne ve¢ samo
promotivne mere. Zbog toga instrumenti promocije
spoljne trgovine postaju sve znacajnija sredstva za ze-
mlje kako im je ograni¢ena moguénost upotrebe re-
gulatornih instrumenata spoljnotrgovinske politike.

U instrumente promocije spoljne trgovine uklju-
¢ujumo dve velike grupe mera:

1. marketinske instrumente promocije spoljne trgo-
vine jedne zemlje;

2. finansijske instrumente promocije spoljne trgovi-
ne jedne zemlje.

Marketinski instrumenti su svi oblici promocije
koji se koriste sa zeljom da se poboljsa slika o jednoj
zemlji, njenim preduze¢ima i proizvodima, na stra-
nim trzistima. O ovim instrumentima ce i biti re¢i u
ovom radu. Zemlje nastoje da promovisu svoj izvoz
jer smatraju da izvozno orijentisana privreda ima brzi
privredni razvoj. Retke su zemlje koje zele promovisa-
ti uvoz, ali ih ima i to su uglavnom one zemlje koje se
suocavaju sa velikim spoljnotrgovinskim suficitima,
koji takode, na dugi rok, mogu biti $tetni za ravnotezu
jedne nacionalne privrede. Primer ovakvih zemalja je
Japan.

Finansijski instrumenti promocije spoljne trgovine
ukljucuju sve oblike finansijske podrske jedne zemlje
njenim izvoznicima u cilju povecanja izvoza i vece
prodaje u inostranstvu. Cesto postoje dobri proizvodi
i Zelja kupaca da ih kupe u inostranstvu ali nedostaju
finansijska sredstva, kao obrtni kapital, dovoljna da se
ti proizvodi proizvedu u dovoljnoj koli¢ini i da se pla-
siraju na strana trzista. Cesto su to izvozni proizvodi
velike vrednosti pa se stranim kupcima mora obezbe-
diti kreditiranje. Iako je to posao za banke, one zbog
velikih rizika cesto izbegavaju finansiranje ovakvih
projekata, pa drzave u cilju povecanja izvoza preuzi-
maju finansiranje ovakvih izvoznih poduhvata.

2. POJAM | VRSTE MARKETINSKIH
INSTRUMENATA PROMOCIJE
SPOLJNE TRGOVINE

Marketinski instrumenti u promociji izvoza jedne ze-
mlje podrazumevaju kori$¢enje raznih sredstava koji-
ma se kupci u inostranstvu upoznaju sa proizvodima
i uslugama doti¢ne zemlje pruzanjem informacija o
tim proizvodima i uslugama. Ova sredstva sluze za
stvaranje pozitivne slike (,,imidza“) o proizvodima i
uslugama koji se promovisu ali i generalno o privredi
zemlje koja se sluzi ovim marketinskim sredstvima. U
marketinske instrumente promocije spadaju sve one
tehnike koje nastoje da poboljsaju percepciju stranih
potrosaca o proizvodima poreklom iz jedne zemlje.

Postoji veliki broj marketiskih instrumenata pro-
mocije spoljne trgovine ali najzacajniji su:

1. izlozbe;
2. nacionalne oznake porekla.

Jedan od najcesce kori$¢enih instrumenata su pri-
vredne izlozbe koje pojedine zemlje organizuju u cilju
promocije svojih proizvoda u inostranstvu i koje na-
zivamo nacionalnim izlozbama, ali se danas sve ¢e$ée
organizuju nastupi zemalja na zajedni¢kim, meduna-
rodnim, izlozbama na kojima se predstavlja veci broj
zemalja, a nekada i skoro sve zemlje kao $to je slucaj
kod svetskih izlozbi.

2.1. I1zlozbe kao instrumenti
promocije spoljne trgovine

Izlozbe, u trgovinskom smislu, podrazumevaju trzis-
ne priredbe izlaganja roba radi postizanja odredene
komercijalne korisnosti. Uglavnom su razvijene i in-
dustrijske zemlje nastojale da izlazu svoje proizvode
kako bi pokazale svoja tehnoloska dostignuca i napre-
dak u privredi. Ovakve vrste izlozbi nazivamo naci-
onalnim izlozbama (engl. national exhibitions) jer se
na njima prezentiraju proizvodi iz jedne zemlje. Prve
nacionalne izlozbe pojavile su se u Zapadnoj Evropi u
drugoj polovini 18. veka. Prva zabelezena nacionalna
izlozba organizovana je u Londonu 1761. godine i to
je bila nacionalna izlozba poljoprivrednih masina. Par
godina kasnije su se organizovale i prve nacionalne
izlozbe u Francuskoj i Nemackoj. Te prve nacionalne
izlozbe bile su specijalizovane izlozbe, $to znaci da su
na njima izlagani proizvodi iz jedne grane privrede.
Opéte izlozbe, na kojima se izlazu proizvodi iz veci-
ne grana jedne nacionalne privrede pocele su da se
organizuju tek polovinom 19. veka. Prva izlozba op-
Steg tipa organizovana je u industrijskom centru Ve-
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like Britanije - Mancesteru — 1843. godine i bila je to
izlozba industrijskih proizvoda. To je bila izlozba vise
lokalnog karaktera, a prva nacionalna izlozba opsteg
tipa, tzv. nacionalna industrijska izlozba, organizova-
na je u Parizu 1844. godine. Posle 1945. godine pri-
metna je tendencija da se sve ce$c¢e nacionalne izlozbe
organizuju u stranim zemljama, jer se Zele prezentirati
mogucnosti sopstvene privrede u inostranstvu. Nas,
sa aspekta medunarodne trgovine, upravo interesuju
te nacionalne izlozbe koje se odrzavaju u inostranstvu
a nazivamo ih medunarodne izlozbe.

I danas mnoge zemlje organizuju nacionalne izloz-
be, ali one nemaju znacajan komercijalni karakter, jer
u ovoj oblasti dominiraju sajmovi. Jedina zemlja gde
nacionalne izlozbe ostvaruju primat nad sajmovima
su Sjedinjene Americke Drzave. U ovoj zemlji vre-
menom je razvijeno nekoliko koncepata izlozbi, kao:
stalne izlozbe, povremene izlozbe (engl. Trade Shows)
i americki trgovinski centri u inostranstvu (engl. U.S.
Trade centers).

U SAD su stalne izlozbe (engl. permanent expositi-
ons) poznate pod nazivom ,Trade Marts“' i predstav-
ljaju inovaciju americkih kompanija sa pocetka 20.
veka. Usled sve veceg razvoja tehnike i tehnologije u
americ¢kim preduze¢ima nastala je potreba za stalnim
izlaganjem njihovih novih proizvoda i tehnoloskih
inovacija. Zbog toga se vie preduzeca udruzuje i gra-
di zgradu u kojoj se organizuju stalne izlozbe njihovih
proizvoda. Prve ovakve izlozbe organizovane su u San
Francisku 1915. godine u centru nazvanom ,,zapad-
no trziste“. Ove vrste izlozbi su orijentisane iskljucivo
na domace trziSte, a ne na strano trziste. Posle 1945.
godine ovakve izlozbe se osnivaju i po Evropi i Aziji,
a prvi znacajniji centar bio je onaj osnovan u Roter-
damu.

Povremene izlozbe (engl. temporary expositions)
suu SAD poznate kao ,,Trade Shows®. Njih organizuju
profesionalna preduzeca specijalizovana za organiza-
ciju izlozbi u raznim gradovima u prostorima priklad-
nim za organizaciju velikih izlozbi (kao $to su izloZbe-
ni centri, sportske hale, kongresni centri i sli¢cno). Ove
izlozbe imaju ograniceno trajanje, zato ih i nazivamo
povremenim, i po svom karakteru su specijalizovane,
§to znadi da se izlaze uska grupa proizvoda. One su
namenjene poslovnoj publici pa je ¢esto gradanima
zabranjen ulaz na ovakva de$avanja. Ove vrste izloz-
bi su postale popularne u SAD posle 1945. godine a
njihov razvoj je stimulisalo osnivanje Biroa za povre-
mene izlozbe (engl. Trade Show Bureau). U poslednje
vreme u SAD se sve viSe odrzavaju povremene izlozbe

! Skracenica od Trade Markets, §to znaci trgovinska trzista.
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strane robe, koje su jedan od nacina nastupa na ame-
rickom trzistu.

Americki izlozbeni centri (engl. U.S. Trade Cen-
ters) su stalni izlozbeni centri koje americka vlada
osniva u inostranstvu kako bi se u njima prezentirali
americki proizvodi. Njihov osnovni cilj je unaprede-
nje prodaje americkih proizvoda u inostranstvu, i oni
su konkretan instrument promocije americkog izvoza
jer se za njih sredstva izdvajaju iz drzavnog budzeta,
pod nadzorom Ministarstva trgovine SAD. Prvi ova-
kav centar podignut je 1962. godine u Frankfurtu u
Nemackoj, a danas postoje u vecini zemalja u svetu.
Po ugledu na SAD, i neke druge zemlje, kao $to je Ja-
pan, su pocele sa osnivanjem svojih izlozbenih centa-
ra u inostranstvu (Kovacevi¢, 2002, str. 324-331).

Izlozbe koje imaju najve¢i znacaj za medunarodnu
trgovinu su svetske izlozbe (engl. world expositions)
koje podrazumevaju izlaganje proizvoda i tehnoloskih
dostignuéa vise zemalja na jednom mestu. Cesto se
ove izlozbe nazivaju i svetski sajam (engl. World Fair)
a danas su poznate pod nazivom Expo. Prva ovakva
izlozba organizovana je u Londonu 1851. godine pod
nazivom velika izlozba industrijskih proizvoda svih dr-
Zava (engl. Great Exhibition of the Works of Industry
of all Nations). Ova izlozba je organizovana u kristal-
noj palati, privremenoj gradevini izgradenoj za ovu
namenu, koja se nalazila u Hajd parku u Londonu.
Idejni tvorac i pokrovitelj izlozbe bio je princ Albert.
Ovakva izlozba do tada nije videna i radi organizacije
osnovana je Kraljevska komisija za izlozbe. Izlozbu je
posetilo oko $est miliona ljudi, $to je bilo ekvivalentno
trecini stanovnistva Britanije u to doba, a ostvaren je i
znacajan finansijski dobitak.

Posle ove prve izlozbe nastavljeno je sa organiza-
cijom velikih medunarodnih izlozbi, uglavnom svake
Cetiri godine. Postala je praksa da se prilikom organi-
zacije ovih svetskih izlozbi u svetskim metropolama
grade gradevine koje bi obeleZile ova deSavanja, tako
da je u Parizu podignut Ajfelov toranj, u Briselu po-
znati atom i sli¢no. Veli¢ina izlozbi je iz godine u go-
dinu rasla, kako po povrsini tako i po broju posetilaca,
jer se i svetska privreda dinami¢no razvijala. U pocet-
ku su svetske izlozbe bile opsteg karaktera, buduci da
su izlagana dostignuca citave privrede, a vremenom
su se pojavile i specijalizovane svetske izlozbe (kao
ona posvecena transportu i komunikacijama 1986.
godine u Vankuveru), koje danas dominiraju u odr-
zanim svetskim izlozbama. Obi¢no danas na svetskim
izlozbama svaka zemlja ima svoj nacionalni paviljon
gde izlaze svoje proizvode i dostignuca, tako da su
svetske izlozbe postale de facto mesta gde se odigrava
vi$e nacionalnih izlozbi istovremeno. Svaka svetska



izlozba traje izmedu tri i $est meseci. Poslednja odrza-
na svetska izlozba, EXPO 2010, je odrzana 2010. go-
dine u Sangaju u Kini, dok je odrzavanje EXPO 2012
planirano u Juznoj Koreji.

Svetske izlozbe danas predstavljaju najznacajnije
izlozbene dogadaje u svetskoj privredi, a radi koor-
dinacije odrzavanja svetskih izlozbi organizovana je
posebna medunarodna organizacija - Biro medu-
narodnih izlozbi, o kojoj ¢e biti viSe re¢i u nastavku
rada. Samo izlozbe koje su odobrene od strane ove
organizacije mogu nositi njen zig i nazivati se svetske
izlozbe. Ova organizacija pravi razliku izmedu uni-
verzalnih izlozbi, medunarodnih izlozbi i specijalnih
izlozbi. Univerzalne izlozbe (engl. Universal Expos)
se odrzavaju svakih pet godina i traju po $est meseci
u prethodno odabranom gradu u kome strane zemlje
izlagaci same grade svoje paviljone, ¢ija maksimalna
povrsina je ograni¢ena. Ove vrste izlozbi imaju uni-
verzalni karakter $to znaci da se izlaze raznovrsna
roba. Medunarodne ili tematske izlozbe (engl. The-
matic or International Expos) se odrzavaju izmedu
dve univerzalne izlozbe i traju po tri meseca a zemlje
izlagaci koriste paviljone koje im podize zemlja do-
macin. Tematika ovih izlozbi je vise specijalizovana.
Trei tip izlozbi koje Biro poznaje su specijalne izlozbe
(engl. Special Expos) koje predstavljaju kombinaciju
prethodna dva tipa izlozbi i specijalno se organizuju.
Izmenom konvencije 1972. godine dozvoljena je iz-
mena pravila tako da sada zemlje mogu graditi svoje
sopstvene paviljone i na univerzalnim izlozbama, dok
domacin gradi paviljone samo siromasnijim zemlja-
ma izlagac¢ima.

2.2. Nacionalne oznake porekla

Mnoge zemlje koriste nacionalne oznake porekla.
Jedna od prvih zemalja koja je uvela ovakvu praksu
bila je Svajcarska. U Svajcarskoj je zakonom precizi-
rana upotreba $vajcarskog porekla i upotrebe $vajcar-
skog grba. Oznake ,,Made in Switzerland® i sli¢ne kao
»Swiss Made® i ,,Swiss Quality su zasticene kao in-
telektualna svojina (https://www.ige.ch/en/legal-info/
legal-areas/made-in-switzerland.html).

Proizvodi koje nose oznaku ,proizvedeno u Ne-
mackoj“ (,Made in Germany*), ,,proizvedeno u Svaj-
carskoj“ (,Made in Switzerland®) ili ,,proizvedeno u
Japanu® (,Made in Japan®) smatraju se proizvodima
visokog kvaliteta od velikog broja potrosaca u svetu
zahvaljujuci ugledu koje ove zemlje imaju kao vrhun-
ski svetski proizvodaci i izvoznici (Kotler, Gertner,
2002, str. 250). Smatra se da ¢okolade proizvedene
u Svajcarskoj imaju superiorni kvalitet, pa se i bolje

prodaju one ¢okolade koje nose oznaku ,,swiss made®.

menata promocije u spoljnoj trgovini su nacionalne
oznake proizvoda i nacionalne oznake kvaliteta.

SLIKA 1: Svajcarska oznaka porekla

IzvoRr: Internet, http://www.fotofast.ch/

Poznate su i nacionalne oznaka porekla Austrije
(»Made in Austria“), Velike Britanije (,,British Made®),
SAD (,Made in USA®), ali i nacionalne oznake kvalie-
teta nekih zemalja u razvoju, kao $to je Kineska ozna-
ka (,Made in P.R.C.“). Ovim oznakama zemlje Zele da
ukazu na poreklo proizvoda, jer strani potrosaci per-
cipiraju proizvode koji dolaze iz tih zemalja kao veo-
ma kvalitetne. Ali, ova oznaka je nekada veoma bitna i
kod domacih potrosaca, kada zemlje vode promociju
o potro$nji domacih proizvoda i dokazuje da su do-
macdi proizvodi kvalitetni kao i proizvodi iz uvoza.

Ove oznake ne treba mesati za oznakama geograf-
skog porekla (engl. Geographical indications) koje su
sada na snazi u Evropokoj uniji a pokusavaju se uve-
sti i na medunarodni nivo, preko Svetske trgovinske
organizacije. One predstavljaju nacin zastite intelek-
tualne svojine i §tite proizvode koji se proizvode ek-
skluzivno u odredenom regionu. Tako se, na primer,
$ampanjac proizvodi, i moze se tako nazivati, samo
ukoliko je proizveden u pokrajni Sampanja u Francu-
skoj, feta sir samo u Gr¢koj i sli¢no.

I u nasem regionu su neke zemlje uvele nacionalne
oznake porekla, primer je Crna Gora. Projekat uvo-
denja crnogorske oznake porekla ,Made in Montene-
gro” se realizuje od oktobra meseca 2003. godine. On
nastoji da uops$teno promovise potencijale Crne Gore,
domace proizvode i proizvodace i rezultat je Zelje za
povec¢anjem konkurentnosti crnogorskih preduzeca.
Osnovni cilj ovog projekta je uvodenje sistema stan-
darda kao preduslova za stvaranje crnogorske robne
marke, obezbedenja kvaliteta proizvoda koji ¢e biti u
skladu sa standardima Evropske unije. Ovakvi proi-
zvodi ¢e osim na domacem trzistu biti prepoznatljivi i
konkurentni na i na inostranom trzistu.

Primenu oznaka nacionalnog porekla prate uglav-
no drzavni organi, i u slu¢aju Crne Gore to je Direk-
cija za razvoj malih i srednjih preduzeca u Vladi Crne
Gore.
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SLIKA 2: Nacionalna oznaka porekla Crne Gore

-
made in

Montenegro

IzvoRr: Republika Crna Gora, Vlada Republike Crne Gore,
Direkcija za razvoj malih i srednjih preduzec¢a ,Made in
Montenegro: Preduzeéa“ Internet, www., pristupljeno
15.10.2011.

Veoma sli¢ne ovim instrumentima su i oznake kva-
liteta samo §to njihovo uvodenje i primenu iniciraju i
prate neki drugi organi, naj¢esc¢e poslovna udruzenja,
kao $to su privredne komore i udruzenja preduzeca, a
ne iskljucivo drzavni organi. Budu¢i da u ve¢ini zema-
lja u nasem regionu postoji zakonska obaveza ukljuci-
vanja u rad privrednih komora mi ih mozemo tretirati
kvazi-drzavnim organima. I ove oznake Zele kod ku-
paca u inostranstvu da stvore uverenje da su svi pro-
izvodi koji poti¢u iz jedne zemlje ili regiona, koji tu
nacionalnu oznaku koriste, veoma kvalitetni. Oznake
se stavljaju samo na odabrane nacionalne proizvode
koji ispune stroge kriterijume kvaliteta, inace se ceo
program kompromituje jednim nekvalitetnim proi-
zvodom i potro$aci gube poverenje u odredenu ozna-
ku kvaliteta. Oznake osim napisanog teksta sadrze i
odredene simbole. U nekim zemljama znak kvaliteta
se dodeljuje i uslugama.

Primeri takvih oznaka na proizvodima su austrij-
ska nacionalna oznaka kvaliteta ,, Austria — Gepriifte
Qualitit* ili Svajcarska Q oznaka koja se dodeljuje
isklju¢ivo uslugama u oblasti turizma. U Srbiji Mini-
starstvo trgovine i usluga, Privredna komora Srbije i
¢asopis ,,Privredni pregled” svake godine dodeljuju
nacionalnu oznaku kvaliteta — Najbolje iz Srbije. Pro-
izvodi koji dobiju ovu nagradu mogu da ovaj specijal-
ni zig koriste na svojim proizvodima. Ovakve oznake
postoje i u drugim zemljama naseg regiona. U Crnoj
Gori nacionalnu oznaku kvalieteta — ,,Dobro iz Crne
Gore®, dodeljuje Privrena komora Crne Gore, dok se
u Hrvatskoj dodeljuje nacionalna oznaka kvalieta —
»Hrvatska kvaliteta®, ali i nacionalna oznaka porekla
- ,Izvorno hrvatsko®, obe od strane Gospodarske ko-
more Hrvatske.

U oblasti instrumenata promocije spoljne trgovine
i lokalni organi vlasti daju svoj doprinos. Poznata je
praksa da se promovisu proizvodi iz pojedinih regi-
ona u razvijenim zemljama, prepoznatljiva su penu-
$ava vina iz Sampanje, vina iz Bretanje. Na primer, u
Nemackoj osim nacionalne oznake kvaliteta i savezna
drzava Bavarska ima svoju lokalnu oznaku kvaliteta.

I u Srbiji je Autonomna pokrajna Vojvodina uvela
lokalnu oznaku kvaliteta — Najbolje iz Vojvodine. Po-
krajnski sekretarijat za privredu AP Vojvodine i Savet
za standardizaciju i zastitu intelektualne svojine su
zaduzene za dodeljivenje ove oznake.> Ova oznaka se
dodeljuje proizvodima koji ispune stroge kriterijume
kvaliteta u oblastima — voc¢a i povréa i prerade, mleka
i mle¢nih proizoda, mesa i mesnih preradevina, mlin-
sko-pekarskih proizvoda, konditorskih proizvoda i
meda (Bjeli¢ 2011, str. 49-56).

? Odluka o ustanovljavanju znaka ,,Najbolje iz Vojvodine®
Sluzbeni list AP Vojvodine br. 25/04, br.10/05, br. 19/05 i br.
12/2008.

SLIKA 3: Primeri nacionalnih oznaka kvaliteta proizvoda i usluga
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SLIKA 4: Oznaka kvaliteta regiona Vojvodine
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Izvor: Internet, http://www.spriv.vojvodina.gov.rs

3. INSTITUCIONALIZACIJA
PROMOCIJE SPOLJNE TRGOVINE

U cilju unapredenja izvoza primenom marketinskih
instrumenata zemlje osnivaju nacionalne agencije za
promociju izvoza (engl. Export Promotion Organi-
zations) koje su glavne institucije u drzavi zaduzene
za koordinaciju nacionalnih programa unapredenja
izvoza. Svaka zemlja u okviru svoje spoljnotrgovinske
politike treba da razradi i strategiju promocije izvo-
za, gde e predvideti odgovornost pojedinih drzavnih
organa za ovu aktivnost i propisati konkretne mere
izvozne promocije. Centralni organi u ovoj oblasti su
upravo nacionalne agencije za promociju izvoza koje
obavljaju slede¢e osnovne funkcije (Giovannucci,
2004, str. 2):

identifikacija potencijalnih trzista i proizvoda;
pruzanje usluga trgovinskog informisanja;
specijalizovane usluge podrske izvoznicima;
promotivne aktivnosti u inostranstvu.

Ll e

U mnogim zemljama nacionalne agencije za pro-
mociju izvoza (trgovine) se bave i promocijom inve-
sticija. Budu¢i da mnogim zemljama u razvoju nedo-
staje kapital za razvoj, a budu¢i da su ujedno i visoko
zaduzene zemlje, one nastoje da privuku strane direk-
tne investicije koje ne opterecuju njihov platni bilans,
a obezbeduju ve¢u zaposlenost i veci izvoz.

Danas gotovo da nema nacionalne privrede u svetu
koja nema osnovanu nacionalnu agenciju za promo-
ciju izvoza, mada u nekim krajnje nerazvijenim pri-
vredama ove aktivnosti obavljaju posebna odeljenja
u ministarstvu spoljne trgovine ili slicnim drzavnim
organima i drugim drzavnim agencijama.

U Srbiji je osnovana Agencija za strana ulaganja
i promociju izvoza Republike Srbije (SIEPA). Ova
agencija je ipak fokus stavila na privlacenje stranih
direktnih investicija, kroz promociju Srbije kao ide-
alne investicione destinacije i davanjem finansijskih
stimulacija investitorima za ulaganje u Srbiju, dok je
promocija izvoza u drugom planu. I na lokalnom ni-
vou, u pokrajni Vojvodini, postoje organi koji se bave
promocijom izvoza, kao $to je Fond za podrsku pro-
mociji izvoza Vojvodine i Fond za promociju izvoza
poljoprivrednih proizvoda.

Jedan od glavnih instrumenata koje nacionalne
agencije koriste u cilju promocije izvoza i osvajanja
stranih trzista je finansijska podrska nastupu domacih
preduzeca na stranim sajmovima, kako bi se olaksalo
uspostavljanje poslovnih kontakata sa stranim pre-
duze¢ima i povecao izvoz ovih preduzeca na stranim
trziStima.

TABELA 1: Primeri nacionalnih agencija za promociju izvoza u svetu

Velika Britanija UK Trade & Investment

Nemacka Deutsche Gesellschaft fur Technische - PROTRADE

Hong Kong Hong Kong Trade Development Council

Maroko Centre marocain de promotion des exportations (CMPE)

Cile Direccién de Promocion de Exportaciones (PROCHILE)

Filipini Philipines Bureau of Export Trade Promotion

Hrvatska Trade and Investment Promotion Agency of Croatia (TIPAC).

Srbija Serbia Investment and Export Promotion Agency (SIEPA)

Izvor: International Trade Center (1994) ,The World Directory of TPOs and Other Foreign Trade Bodies“ Geneva i dodatak
autora za zemlje nasSeg regiona.
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Ali u studiji Svetske banke koja je proucavala us-
pesnost rada nacionalnih agencija za promociju izvo-
za (Hogan et al, 2011) je zaklju¢eno da, dok su ove
agencije veoma efikasne u vrSenju svojih duznosti
u razvijenim zemljama, u zemljama u razvoju naci-
onalne agencije za promociju nisu uspele da ispune
ocekivanja i unaprede izvoz tih zemalja. Zbog toga je
jo§ znacajnija pomo¢ koju Medunarodni trgovinski
centar (engl. International Trade Centre UNCTAD/
WTO - ITC) pruza zemljama u razvoju. Ovaj centar
je poluautonomna medunarodna organizacija, zajed-
nicki osnovana od strane Konferencije UN o trgovi-
ni i razvoju (UNCTAD) i WTO, sa ciljem promocije
spoljne trgovine zemalja u razvoju, u prvom redu kroz
pruzanje trzi$nih informacija. Vremenom je ITC po-
stao medunarodni centar za koordinaciju rada nacio-
nalnih agencija za promociju izvoza, i pod njegovim
okriljem odrzavaju se Svetske konferencije organiza-
cija za promociju spoljne trgovine (engl. World Con-
ference of Trade Promotion Organizations). Do sada
je odrzano osam ovih medunarodnih konferencija, a
poslednja je odrzana 2010. godine u Meksiko sitiju.

Prema najnovijim analizama Medunarodni trgo-
vinski centar je u poslednjoj deceniji puno pomogao
agencijama za promociju izvoza u zemljama u razvoju
da se fokusiraju na promociju izvoza, tako da se sada
na jedan ulozeni americki dolar u te agencije to vra-
ti kroz povecanje izvoza, i to povecanje po regionima
iznosi: 100 USD u regionu Isto¢ne Evrope i Azije, 70
USD u regionu Latinske Amerike i Kariba, 38 USD u
regionu Subsaharske Afrike, 5 USD kod razvijenijih
zemalja c¢lanica OECD, dok region Severne Afrike i
Bliskog istoka (arapske zemlje) belezi pad od 53 USD
(Lederman et al, 2007, str. 24).

Ima indicija da politika promocije izvoza ima po-
zitivan uticaj ne samo direktno na izvoz zemlje koja
to promovise, ve¢ indirektno i na ostale performanse
preduzeca u toj zemlji, jel stimuliSe inovacije, tehno-
loski napredak, uvodenje novih proizvoda i znacajne
promene u organizaciji preduzeca. Autori koji su po-
smatrali uticaj ¢ileanske agencije za promociju izvoza
(PROCHILE) utvrdili su da se pobolj$anja registruju
na raznim izvoznim trzistima, ali i u pogledu diverzi-
fikacije izvoznog asortimana (Alvarez & Crespi, 2000,
str. 240).

Na medunarodnom nivou ne postoji medunarod-
na organizacija ili udruzenje koje okuplja nacionalne
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agencije za promociju izvoza u institucionalnoj formi.
Ali postoji medunarodna organizacija koja se bavi
primenom jednog od instrumenata promecije, izloz-
bi, i to je Biro medunarodnih izlozbi (fr. Bureau Inter-
national des Expositions — BIE; engl. Bureau of Inter-
national Expositions). Ova organizacija je osnovana
u novembru 1928. godine usvajanjem medunarodne
konvencije u Parizu sa ciljem koordinacije organizo-
vanja svetskih izlozbi, radi nadgledanja odabira gra-
dova za izlozbe i radi pospesivanja saradnje zemalja
¢lanica u pogledu organizacije izlozbi. Ona danas bro-
ji 113 zemalja ¢lanica a njeno sediste je u Parizu.

ZAKLJUCAK

Budud¢i da su zemlje danas ogranicene u primeni re-
gulatornih instrumenata spoljnotrgovinske politike,
kao §to su carine i necarinske barijere, one se sve vise
usmeravaju na instrumente promocije spoljne trgo-
vine. Ovi instrumenti se u svrhu promocije zemlje,
preduzeca koja u njoj posluju i njihovih proizvoda
koriste na makroekonomskom nivou a ciljana publika
su potrodaci na inostranim trziStima. Najinteresan-
tniji su sigurno marketinski instrumenti promocije
spoljne trgovine, u koje ubrajamo izlozbe i nacionalne
oznake porekla i kvaliteta. Oni su veoma popularni jer
njihova upotreba nije zabranjena pravilima Svetske tr-
govinske organizacije. Iako su neke studije u proslo-
sti pokazivale da drzavni organi koji su osnovani da
koordiniraju primenu ovih instrumenata, u obliku
agencija za promovisanje izvoza, nisu bile uspesne u
proslosti u zemljama u razvoju, njihova u¢inkovitost
je naglo porasla i poslednje studije pokazuju da one
imaju veliki znacaj u pospesivanju izvoza.

Danas kada je ogranic¢ena upotreba regulatornih
instrumenata spoljnotrgovinske politike zemlje se
ne mogu liiti upotrebe promotivnih instrumenata u
spoljnoj trgovini. U Srbiji primena ovih instrumena-
ta od strane drzavnih organa je jo$ uvek ogranicena,
iako ministarstva saraduju sa privrednim udruzenji-
ma u primeni oznaka porekla. Srbija raspolaze kvali-
tetnim proizvodima koji jo$ nisu nasli svoje mesto na
svetskom trzistu. Domacim preduzeéima je neophod-
na pomo¢ drzave, ne samo finansijska za promociju
izvoza, ve¢ i pomo¢ u oblasti marketinskog nastupa
na stranim trziStima.
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real success, but recent studies indicate that they could
have a significant impact on country export promotion.
The result of this rise in impact of national export promo-
tion agencies is due to international effort spearheaded by
International Trade Center.

The aim of this paper is to point out types and methods of
marketing instruments application in trade promotion and
to present the effectiveness of these instruments applica-
tions.
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Uticaj makroekonomskih
kretanja na trziste kulture
Preporuke za unapredenje marketinSkog nastupa

Milica KocCovié

1.UvVOD

Stanje trzista kulture u Srbiji uslovljeno je odredenim makroekonom-
skim prilikama koje predstavljaju razvojni i sistemski okvir za njegovo
funkcionisanje. Savremena makroekonomska kretanja u Srbiji rezultat su
visegodisnjeg delovanja lose vodene politike, ratova, sankcija, zakasnele
tranzicije, problematicne privatizacije. Kriza u kojoj se Srbija nalazi, po-
sledica je i negativnih uticaja globalne ekonomske krize, koja se prelila i
na nasu zemlju, i, razotkrivs$i unutrasnje ekonomske slabosti, dovela do
opste ekonomske nesigurnosti pracene socijalnim nezadovoljstvom.

Ovakva ekonomska situacija imala je drasti¢ne negativne posledice u
oblasti kulture. Imaju¢i u vidu znacaj kulture za na$ nacionalni identitet,
za duhovne vrednosne kategorije koje su vekovima stvarane na nas$im
prostorima jasno je da materijalno osiromasenje u kulturi ima za posledi-
cu duhovno osiromasenje nacije koje, ako se ovakav odnos drzave prema
institucijama kulture nastavi, moze imati veoma lose posledice po nasu
buduénost. Efekti tog uticaja bic¢e analizirni u ovom radu, ¢iji je predmet
analize uticaj ekonomskih kretanja na stanje na trzistu kulture, prven-
stveno na primeru odabranih razvijenih zemalja. Cilj je da se na osnovu
toga izvedu odredene pouke, potencijalno korisne za razresenje nepo-
voljne situacije u kojoj se nalazi trziste kulture u Srbiji.

Strucna literatura obiluje teorijskim i empirijskim radovima posve-
¢enim uticaju kulture i kulturnih vrednosti na ekonomski razvoj zemlje.
Studije ekonomskih efekata kulture i umetnosti predstavljaju instrument
planiranja kulturnog razvoja i stimulisanja javnog finansiranja aktivnosti
kulturnih institucija. Medu klju¢nim kulturnim faktorima koji determi-
nisu ekonomske performanse izdvajaju se zaposlenost i prihodi samog
sektora kulture, elementi kulturne bastine posmatrani u svojstvu realne
imovine, kao i kulturni turizam. (Herrero et al., 2006). Kad je re¢ o kul-
turnom turizmu, posebno je znacajan uticaj nivoa razvijenosti kulture i
kulturnih institucija jedne nacije na kreiranje njenog imidza u inostran-
stvu, te potencijale za privlacenje stranih turista.

Myerscough (1998) je dokazao da direktni izdaci na sektor umetnosti
i kulture podsti¢u potro$nju u drugim sektorima, ¢ime se doprinosi ce-
lokupnom ekonomskom i drustvenom razvoju zemlje. Primena odgova-
raju¢ih ekonometrijskih tehnika na primeru izabranih zemalja pokazuje
da ukljucenje kulturnih varijabli pove¢ava mo¢ standardnog modela eko-
nomskog rasta. (Granato et al., 1996)

marketing.

Apstrakt: Predmet analize ovog rada

je uticaj makroekonomskog okruZenja na
nivo razvijenosti trziSta kulture u nekoj
zemlji. U radu je objaSnjen uticaj ekonom-
ske krize na pojedine segmente kulture u
izabranim razvijenim zemljama.Takode su
analizirani problemi funkcionisanja trziSta
kulture u Srbiji, manifestovani, pre svega,
kroz smanjenje traznje za proizvodima i
uslugama kulture. Posebna paznja posve-
¢ena je marketinskim aktivnostima u cilju
unapredenja trziSnog nastupa institucija
kulture u Srbiji.
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kroekonomsko okruzenje, trziSte kulture,
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Sa druge strane, relativno su redi nauc¢ni radovi
koji se bave problematikom suprotnog, tj. uticaja eko-
nomskih kretanja na oblast kulture. Ukoliko je mogu-
¢e dokazati da postoji povratna sprega kulture i eko-
nomije, razmatranja pozitivnih ekonomskih efekata
kulturnog razvoja gube svrsishodnost u nepovoljnim
ekonomskim uslovima. Logi¢no polaziste izucavanja
uticaja ekonomske na kulturnu sferu jesu finansijski
izvori kulturnih institucija.

Razlike u nacinu definisanja i razvrstavanja kate-
gorija izdataka za kulturu znacajno otezavaju sprovo-
denje njihove komparativne analize izmedu zemalja.
Vecina prethodno sprovedenih istrazivanja u okviru
kojih je vr$eno poredenje ovih izdataka na internaci-
onalnom nivou pod pojmovima kulture i umetnosti
podrazumeva: muzeje i galerije, pozorista, vizuelne
umetnosti, festivale, podrsku promociji i kreaciji li-
terature i podrsku filmskoj produkciji. Primetno je
da se iz objasnjenja finansiranja kulture uglavnom
izostavljaju izdaci za biblioteke, arhive, kulturnu ba-
$tinu, profesionalno usavr$avanje u oblasti umetnosti,
kapitalne investicije (npr. izgradnja novog pozorista)
i indirektno finansiranje putem poreskih olaksica.
(Galloway, 2000, str. 7-9)

Koncept kulture koji je UNESCO definisao u svr-
he medunarodne uporedivosti ekonomskih statistika
obuhvata devet kategorija: kulturna bastina, Stampani
materijaliiliteratura, muzika, pozori$na umetnost, au-
dio mediji, audio-vizuelni mediji, drustvene aktivno-
sti, sportovi/igre i okruzenje/priroda. (Haydon, 2000)
Uporedo sa autorima koji opravdavaju postojanje ra-
zli¢itih definicija sektora kulture u skladu sa razli¢itim
ciljevima istrazivaca i kreatora politike (O'Connor,
1998), postoje i oni koji se zalazu za uspostavljanje
opste prihvacene definicije kojom bi se prevazisli pro-
blemi nekonzistentnosti merenja. (Shaw, 2000)

Komparativna analiza oblika finansijske podrske
kulturi na primeru zemalja Zapadne Evope, Sjedinje-
nih Americ¢kih Drzava i Kanade je ukazala na znacaj-
nu disperziju $irine domena nacionalnih kulturnih
politika izmedu jedinica posmatranja. Njome je po-
kazano da pored centralne vlasti, veoma vaznu ulogu
u finansiranju kulturnih institucija imaju lokalni i re-
gionalni organi vlasti. Takode, potkrepljena je tvrdnja
da se uticaj drzave na novcane tokove u oblasti kulture
manifestuje ne samo putem direktnih subvencija, ve¢
i indirektno, prvenstveno kroz odgovarajuce poreske
olaksice. (Schuster, 1985)

Ucesce izdataka za kulturu u ukupnoj javnoj po-
tro$nji se u istrazivanjima objasnjava veli¢cinom po-
pulacije zemlje, ali i naglaSenom ulogom politickog
faktora pri odredivanju prioriteta finansiranja. (Ei-

narsson, 2008) budzeti drzave i organa lokalne samo-
uprave predstavljaju znacajan, ali svakako ne i jedini
izvor finansiranja kulturnih institucija. Samim tim,
uticaj ekonomskih kretanja na kulturni razvoj moze
biti posmatran i u $irem kontekstu, uzimajuci u obzir
u opstem slucaju, varijable poput zaposlenosti, zarada,
nacionalnog dohotka po stanovniku i sli¢cno. Aktuel-
na svetska ekonomska kriza je upravo intenzivirala
istazivanja ove problematike u makroekonomskom
ambijentu. (Madden, 2009) Imaju¢i u vidu globalnu
aktuelnost teme perspektiva kulturnog razvoja u ne-
povoljnim ekonomskim uslovima, od interesa je is-
pitati da li je i u kojoj meri visegodi$nja ekonomska
situacija imala odraza u oblasti kulture i umetnosti u
Srbiji. Pored toga, u novonastalim uslovima ekonom-
ske krize i najrazvijenije zemlje sveta poznate po naj-
ve¢em nivou ulaganja u kulturu i kulturne institucije
prinudene da smanjuju ove fondove. Stoga, potrebno
je razmotriti alternativne nacine finansiranja institu-
cija kulture koji se najve¢im delom oslanjaju na pri-
hvatanje trzisnog poslovanja uz uvazavanje marke-
tinskog nacina razmisljanja (Hausmann, 2007).

2. UTICAJ EKONOMSKIH KRETANJA NA
KULTURU U RAZVIJENIM ZEMLJAMA

Moguce je izdvojiti vise podrucja delovanja ekonom-
ske situacije na oblast kulture u jednoj zemlji. Direk-
tan uticaj nepovoljnih ekonomskih kretanja se prven-
stveno reflektuje kroz smanjenje prihoda kulturnih
institucija. Izvori prihoda ovih institucija vezuju se za
sopstvenu zaradu, ali znac¢ajnim delom i za prilive koji
potic¢u od drzavnih organa i agencija, privrednog sek-
tora, fizickih lica i zaduzbina i fondacija.

Insistiranje na sopstvenim izvorima finansiranja
kulture uvodi termin trziste kulture koji izaziva i po-
zitivne i negativne reakcije. Prema nekim shvatanji-
ma, uvodenjem trzista kulture preti opasnost da se
zanemare interesi umetnika,umetnosti, kulture, pred
jednim jedinim ciljem da se ostvari novac. Takode,
veoma je tesko vrednovati umetnicka dela. Sa druge
strane, kao $to je ve¢ napomenuto, finansijska kriza je
uticala na znacajno smanjuje iznosa sredstava javnog
finansiranja kulture ugrozavajuéi opstanak mnogih
njenih segmenata. Zbog toga, sve su glasnija i druga-
¢ija shvatanja prema kojima u takvoj situaciji itekako
ima mesta uvodenju trzista kulture i prihvatanju mar-
ketinskih principa u kulturi.

U vecini zemalja Organizacije za ekonomsku sa-
radnju i razvoj (OECD) je ve¢ tokom ,90-ih godina
zabelezen silazni trend u pogledu javnog finansiranja
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kulture i umetnosti. Takav trend je posebno dosao do
izrazaja u Sjedinjenim Americkim Drzavama, nasu-
prot Nemackoj i Irskoj u kojima su izdaci za kultur-
ne namene u istom periodu znacajno povecani. Ipak,
tumacenje podataka o nacionalnoj potro$nji u oblasti
kulture je neraskidivo povezano sa $irim drustveno-
ekonomskim i politickim uredenjem zemlje na koju
se oni odnose.

Na primer, ¢injenica da su u 2000. godini proce-
njeni javni rashodi za kulturu iznosili 85 dolara po
stanovniku u Nemackoj i svega 6 dolara po stanovni-
ku u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama objasnjava se
razli¢itim odnosom uce$ca privatnog i javnog sektora
u ekonomijama dveju zemalja. (National Endowment
for the Arts, 2000, str. 1)

Javni izvori finansiranja kulturnih institucija i
desavanja su u nepovoljnim ekonomskim uslovima
ugrozeni po dva osnova. Kao prvo, nadlezna mini-
starstva za kulturu sve ucestalije ogranicavaju subven-
cije za kulturu. Kao drugo, nizi, lokalni organi vlasti
redukuju iznos sredstava namenjen finansiranju svoje
kulturne politike, ¢ime se dodatno opterecuju budzeti
institucija za kulturu. U uslovima oteZanog resavanja
egzistencijalnih pitanja znacajnog dela populacije, ar-
gumenti u prilog javnog finansiranja oblasti kulture
imaju veoma slabu potporu.

Suocene sa aktuelnom ekonomskom krizom, ve¢i-
na evropskih zemalja se odluc¢uje na smanjenje izdva-
janja sredstava iz drzavnog budzeta za kulturne svrhe.
Tokom 2010. godine, ovakva smanjenja su sprovede-
na, izmedu ostalog, u Estoniji (smanjenje budzeta od
9% usledilo je nakon znacajnog povecanja stope pore-
za na dodatu vrednost u 2009. godini, koje se dovodi u
vezu sa padom stope posecivanja muzeja za oko 30%),
Belgiji (4,4 miliona evra je «<zamrznuto», uz trenutnu
nemogucnost daljeg odobravanja subvencija), Ne-
mackoj (pojedine savezne drzave su smanjile svoje iz-
datke, prvenstveno za filmsku umetnost za oko 15%),
Spaniji i Portugaliji. (SICA Dutsh Centre for Interna-
tional Cultural Activities , 2010, str. 1-2)

U Velikoj Britaniji se gotovo sve oblasti kulture i
umetnosti suocavaju sa opasnos$cu finansijske neodr-
zivosti. Interesantno je da su do sada sprovedena sma-
njivanja izdataka relativno viSe pogodila umetnost u
odnosu na oblasti sporta i medija. Prakti¢no, sve je vise
pristalica stanovista prema kome bi celokupan sektor
kulture u ovoj zemlji trebao biti prepusten iskljucivo
trziSnom nacinu finansiranja (SICA Dutsh Centre for
International Cultural Activities , 2010, str. 4).

Razli¢iti segmenti kulture nisu podjednako pogo-
deni ogranicavanjem i redukovanjem finansijskih iz-
dataka drzave. U Holandiji, na primer, tokom 2010.
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godine sprovedeno je smanjenje drzavnog budzeta
za kulturu od 20% (oko 200 miliona evra). Pri tome,
najveci deo ovog smanjenja odnosi se na zive umetno-
sti, dok je u oblastima kulturnog nasleda i amaterskih
umetnosti zadrzan najveci deo prethodno pripadaju-
¢ih sredstava iz javnih izvora.

Sa druge strane, kako bi redukovala sopstvena izda-
vanja za kulturu, Svedska se odludila za nesto druga-
¢iji pristup resavanju problema smanjene moguc¢nosti
finansiranja kulture, u poredenju sa ve¢inom drugih
evropskih zemalja. Naime, dok su manji gradovi ima-
li smanjenje na regionalnom, ali ¢ak i na nivou vecih
gradova, je ostvareno povecanje budzeta za kulturu.
Time je prepoznata inovativna uloga kulture i krea-
tivnih industrija, ali na ustrb tradicionalnih oblika
umetnosti koji su prethodno preovladivali.

Slicna tendencija je prisutna u Norveskoj, gde je
drzavni budzet za kulturu upravo povecan tokom
2010. godine. Ipak, i dalje ostaje prisutan problem
obezbedenja subvencija koje poti¢u iz privrednog
sektora (SICA Dutsh Centre for International Cultu-
ral Activities , 2010, str. 3)

Sa problemom otezanog finansiranja oblasti kul-
ture suocene su i zemlje u nasem okruzenju. Prema
podacima Instituta za medunarodne odnose, javna iz-
dvajanja za kulturu u Hrvatskoj beleze drasti¢an pad u
apsolutnom smislu sa 20 miliona evra u 2008. na sve-
ga 8 miliona evra u 2010. godini. Najve¢i deo raspolo-
zivih sredstava namenjen je odrzanju infrastrukture,
isplati zarada zaposlenih i izmirenju obaveza gradova
prema javnim kulturnim institucijama (Institute for
International Relations Zagreb).

Promene ponasanja korisnika kulturnih sadrza-
ja, izazvane nepovoljnim ekonomskim ambijentom,
mogu imati znacajne negativne posledice na finansij-
ski polozaj i mogucnosti razvoja kulturnih institucija.
Istrazivanja pokazuju da su tokom 2008. godine kul-
turne institucije u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
zabelezile pad prihoda po osnovu ¢lanarina i prodatih
ulaznica u iznosu od 5-30%. Ostali oblici prihoda, po-
put prihoda od izdavanja prostora i komercijalne pro-
daje su takode smanjeni za 10-20%. Posebno znacajan
pad ostvarile su korporativne donacije i sponzorstva
(20-50%), dok je smanjenje prihoda koji poticu iz jav-
nih izvora iznosilo 10%, uz oc¢ekivanu tendenciju da-
ljeg pada. (Helicon, 2009b, str. 4)

U uslovima smanjenog interesovanja publike, u po-
sebno osetljivoj poziciji se nalaze one organizacije Cije
pokrice operativnih troskova zavisi od avansne prodaje
ulaznica. Pri tome, smanjenje ukunih prihoda od pro-
daje kulturnih institucija je rezultantna kombinovanog
delovanja smanjenja obima prodaje, ali i cena usluga.



TABELA BR. 1: Uporedni pregled budzeta kulture za period 2006-2011. godine (u 000 dinara)

Programska delatnost 2006 2007
Specijalizovane usluge 1558069 880000
Subvencije 1621037 551000
Medunarodne ¢lanarine -

Transferi 40000 300000
Dotacije - 128000

2008 2009 2010 2011
1236422 670421 985153 1181759
945690 332236 385802 378366
= = 23264 12000
325201 240600 180000 200000
162800 102800 150000 170000

Izvor: Ministarstvo kulture, informisanja i informacionog drustva RS (2011) ,Informator o radu*, Beograd, str. 71.

Ulaznice za kulturna desavanja se u teskim ekonom-
skim uslovima smatraju luksuznim dobrom, zbog cega
se javlja potreba za smanjenjem njihove cene.

Pored toga, zao$travaju se uslovi odobravanja kre-
ditnih linija, dok se institucije koje su ve¢ korisnici
kredita suocavaju sa problemom dovoljnosti novéa-
nih tokova za redovno izmirenje preuzetih obaveza.
Nacin za ublaZavanje negativnog efekta smanjenja
prose¢nog iznosa donacija na finansijski polozaj kul-
turnih institucija moze biti privlacenje sto veceg broja
pojedina¢nih donatora, posredstvom marketingkih
aktivnosti.

Nepovoljna materijalna situacija se odrazava i u
domenu sadrzaja koji nude kulturne institucije. Sma-
njenje broja i duzine razli¢itih programa koji one
organizuju moze biti od znacaja za trenutno prevazi-
lazenje finansijskih teskoca. Ipak, znacajne promene
postojecih programa poslovanja u kratkom roku nisu
moguce, usled obaveza koje proizilaze iz prethodno
ugovorenih aranzmana. Istovremeno, visoki troskovi
usporavaju ili ¢ak zaustavljaju razvoj novih program-
pljenosti popularnih, a manjoj zastupljenosti eksperi-
mentalnih materijala.

Zaposleni u oblasti kulture su posebno pogodeni
kriznom ekonomskom situacijom. U cilju ostvarenja
materijalnih usteda, kulturne ustanove su prinudene
ne samo na zaustavljanje daljih zaposljavanja, vec¢ i
smanjenje zarada, ukidanje, reorganizaciju i konsoli-
daciju postoje¢ih radnih mesta. Pri tome, istrazivanja
pokazuju da je najveci broj radnika kulturnih institu-
cija koji bivaju otpusteni u uslovima recesije zaposlen
na administrativnim, pa tek zatim na poslovima umet-
nicke ili edukativne prirode (Helicon, 2009a, str. 6).

3. UTICAJ EKONOMSKIH KRETANJA
NA KULTURU U SRBUJI

Standardni pristup definisanju kulturnog sektora u
empirijskim istrazivanjima podrazumeva oslanjanje

na raspoloZive baze podataka nadleznih statistilkih
institucija. Shodno metodologiji Zavoda za statistiku
Republike Srbije, pojam kulture i kulturnih instituci-
ja objedinjuje bioskope, pozorista, radio i televizijske
stanice, arhive, biblioteke, muzeje, izdavacku delat-
nost, filharmonije i simfonijske orkestre i nepokretna
registrovana kulturna dobra. U uzem smislu, pod poj-
mom kulture se podrazumevaju stvaralacke, umetnic-
ke i zabavne delatnosti, delatnost biblioteka, arhiva,
muzeja, galerija i zbirki.

Kada je re¢ o finansiranju kulture u Srbiji iz javnih
izvora, Zakonom o izmenama i dopunama Zakona o
budzetu Republike Srbije za 2010. godinu subvencije
za kulturu su predvidene u iznosu od 378 366 hilja-
da dinara, $to je priblizno 0,0485% ukupnih rashoda
i izdataka koji se finansiraju iz budzetskih sredstava.
Zakonom o budzetu Republike Srbije u 2011. godini
namenjen je isti iznos sredstava za kulturne namene
u apsolutnom smislu, ali je njegovo relativno ucesce
smanjeno na 0,0446%.

Na osnovu uporednog budzeta kulture Ministar-
stva za finansije RS moze se uociti veoma znacajna
tendencija pada subvencija u periodu 2006-2011. go-
dine. Medu specijalizovanim uslugama, najvec¢i deo
sredstava opredeljen je za stvaralastvo, prvenstveno
kinematografiju (35,8%), knjizevnost (19,3%) i medu-
narodnu saradnju u stvaralastvu (19,6%).

Pored uloge centralne vlasti u finansiranju kultur-
nog razvoja, od posebnog interesa je ostvarenje uvi-
da u ulogu lokalne samouprave. U skladu sa svojim
politickim, zakonskim i finansijskim autoritetom da
upravljaju kulturnim razvojem na svojim teritorija-
ma, gradovi izdvajaju deo svog budzeta za finansira-
nje ustanova kulture u domenu zarada zaposlenih,
investicionih ulaganja, tehnickog opremanja i odrza-
vanja, izdvajanja sredstava za kulturne manifestacije
i slicno. Prema rezultatima analize kulturnih politika
na reprezentativnom uzorku gradova Srbije, prose¢no
procentualno ucescée izdataka za kulturu u ukupnom
budzetu iznosilo je 8,07% u 2009. godini, dok je isto
ucesce u 2006. godini iznosilo oko 6,52%. U strukturi

Uticaj makroekonomskih kretanja na trziSte kulture 279



TABELA BR. 2 : Prosecne neto zarade zaposlenih u izabranim oblastima u Srbiji u periodu 2000-2011. godine

2000 2389 2328 2748 2632 2746

2002 9208 9341 10543 10081 10539

2004 14108 14826 15879 15624 16242

2006 21707 22583 22355 22382 22221

2008 32746 34451 34919 33308 33034

2010 34142 35867 36149 36738 33492

Izvor: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)
NAPOMENA: Podaci za 2010. godinu se odnose na prose¢nu neto zaradu tokom prvih Sest meseci godine.

budzeta za kulturu posmatranih gradova dominantno
ucescée u 2009. godini imaju plate zaposlenih od oko
70% (Zavod za proucavanje kulturnog razvitka RS,
2009, str. 17).

Posmatrano sa ekonomskog aspekta, stanje sektora
kulture u nekoj zemlji opisuju, izmedu ostalog, poda-
ci o broju zaposlenih i visini njihovih zarada u tom
sektoru. Njima se, uporedo sa podacima o javnim, a
zatim privatnim izvorima finansiranja, sektor kulture
pozicionira u analizi u odnosu na sektore nacionalne
ekonomije. Prema podacima Republickog zavoda za
statistiku, nivo neto zarade u kulturnim delatnostima
u Srbiji karakteri$e kontinuirani rast tokom prve de-
cenije XXI veka. Posmatrano po pojedinim oblastima
unutar kulture, relativno najveci nivo zarada ostvaruje
se u izdavackoj delatnosti. Najnizi nivo i najizrazenije
oscilacije tokom vremena prisutne su u oblasti kine-

GRAFIKON BR. 1: Kretanje

40000

matografske i televizijske produkcije, snimanja zvuc-
nih zapisa i izdavanja mizuckih zapisa.

Prose¢ne godisnje zarade u kulturi u posmatra-
nom periodu su relativno vise od ukupnog proseka
za sve oblasti koje podlezu statistickom pracenju. Od
ukupno devetnaest sektora delatnosti u nasoj zem-
lji, delatnosti kulture se, prema podacima iz drugog
kvartala 2011. godine, nalaze na jedanaestom mestu
prema visini prose¢ne neto zarade zaposlenih, iza sek-
tora zdravstvene i socijalne zastite i obrazovanja. Ipak,
uodljivo je da, pocev od 2008. godine, prose¢ne neto
zarade zaposlenih u oblasti kulture rastu po opadaju-
¢oj stopi, $to se moze smatrati potencijalnim indikato-
rom njihovog pada u predstoje¢em periodu.

Ukupan broj zaposlenih u oblastima koje se, u §i-
rem smislu, mogu podvesti pod delatnost kulture, re-
lativno je stabilan tokom perioda 2001-2010. godine.
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IzvoRr: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)
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TABELA BR. 3: Broj zaposlenih u pravnim licima i u delatnosti kulture u Srbiji u periodu 2001-2010. godine

2001 1752231 31298

2003 1611633 30959

2005 1546471 32191

2007 1432851 30300

2009 1396792 31060

Izvor: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)

Kako je istovremeno ostvaren znacajan pad ukupne
zaposlenosti, u¢esc¢e kulturne delatnosti u broju zapo-
slenih je poraslo sa 1,7% na pocetku, na 2,2% na kraju
posmatranog perioda.

Posmatrano po pojedinim oblastima delatnosti
kulture, relativno najveci broj zaposlenih (oko 32% u
proseku) odnosi se na programske aktivnosti i emi-
tovanje. Znacajan pad zaposlenosti belezi izdavacaka
delatnost, dok je u ostalim oblastima broj zaposlenih
relativno stabilan, uz manje oscilacije u toku vremena.

Na osnovu rezultata anketa o li¢noj potrosnji do-
macinstava u Srbiji, prose¢no ucesce izdataka za kul-

turu i rekreaciju je relativno stabilno na nivou od oko
4,8% u periodu 2006-2010. godine.

Pouzdane zakljucke o uticaju makroekonomskih
kretanja na razvoj kulture pruza analiza nivoa i tren-
da kretanja odgovarajucih indikatora, u smislu broja
kulturnih institucija po pojedinim oblastima kulture,
broja njihovih posetilaca i korisnika, broja organizo-
vanih manifestacija u njima i sli¢cno. Ogranicenje za
sprovodenje sveobuhvatne empirijske analize kvanti-
tativnih pokazatelja kulturnih ustanova u Srbiji pred-
stavlja nedostatak podataka na godi$njoj osnovi u
pojedinim oblastima. Usled specifi¢nih karateristika,

GRAFIKON BR. 2: Kretanje broja zaposlenih u pojedinim oblastima

delatnosti kulture u periodu 2001-2010. godine
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IzvoRr: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)
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TABELA BR. 4: Struktura licne potrodnje domadinstava u Srbiji u periodu 2006-2009. godine

Hrana

39,0

40,3 41,3 41,2

Alkoholna pi¢a, duvan i narkotici 6,4

5,8 5,7 51 4,8

4,9

Stanovanje, voda, el. energija i gas

Zdravlje

4,8 45 4,4 4.4

9,4 9,0

Komunikacije

4,8

Obrazovanje 1,4

4,8 4,7 4,9

18 2,0 2,0 19

Ostali licni predmeti i usluge

razlicita je periodika posmatranja i prikupljanja po-
dataka iz razli¢itih oblasti kulture. Naime, godi$njim
statistickim izvestajima obuhvacene su aktivnosti po-
zorista, bisokopa i radio i TV stanica u Srbiji, kao i
$tampe i izdavacke delatnosti. Sa druge strane, podaci
o bibliotekama, muzejima, umetnickim galerijama i
arhivima se publikuju na trogodisnjoj osnovi (RZS,
2010, str. 416).

Takode, prisutan je problem medusobne neupore-
divosti podataka ne samo izmedu pojedinih oblasti,
vec¢ i izmedu vremenskih perioda unutar jedne kul-

39,0
Izvor: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)

40,3 41,3 41,2 41,3

turne oblasti. Na primer, podaci o broju korisnika i
¢italaca fonda biblioteka se do 1980. godine odnose
na stvarni broj citalaca, a od 1983. godine na broj
poseta radi uzimanja biblioteckog materijala. Time
se znacajno skrac¢uje vremenski period u okviru kog
raspolozivi podaci mogu biti praceni radi generisanja
odgovarajucih zaklju¢aka (RZS, 2009, str. 405).
Imajuci u vidu navedene metodoloske probleme,
izabran je ograniceni broj indikatora u funkciji pra-
¢enja uticaja ekonomskih kretanja na razvoj kulture
u Srbiji. Raspolozivi podaci pokazuju da je broj po-

GRI_\FIKON BB. 3 Krgtanje 3000
broja pozorista i broja
! . 2470
njihovih posetilaca u Srbiji 2500 -
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o | [ [
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B broj pozorista O broj posetilaca {u hiljadama)

IzvoRr: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)
NAPOMENA: Podacima su obuhvacena profesionalna, amaterska decija pozorista. PoCev od pozorisne sezone 2005/06

izostaju podaci za Kosovo i Metohiju
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IzvoRr: Pripremljeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku (http://webrzs.stat.gov.rs)
NAPOMENA: Pocev od 2000. godine izostaju podaci za Kosovo i Metohiju.

zori$ta u Srbiji relativno stabilan u toku vremena.
Ipak, broj posetilaca pozoristima je tokom prve dece-
nije XXI veka na znacajno nizem nivou u poredenju
sa sezonama tokom ‘50-ih, ‘80-ih, a narod¢ito ‘70-ih
godina proslog veka. Drasti¢no smanjenja posecenost
pozorista je svakako jedan od indikatora izmenjenog
kulturnog ambijenta u savremenoj etapi razvoja ze-
mlje.

Analiza kretanja vrednosti izabranih pokazatelja
brojnosti i pose¢enosti muzeja u Srbiji u toku vreme-

na upucuje na slicne zakljucke u pogledu aktuelnog
stanja u kulturi. Naime, prema podacima iz 2009. go-
dine, veoma je malo ostupanje u broju muzeja u po-
redenju sa 1982. godinom. Medutim, broj posetilaca
tokom 2009. godine je vise nego dvostruko manji u
odnosu na pocetak *80-ih godina proslog veka.
Zakljuéci su mnogo nepovoljniji ukoliko se po-
smatraju odgovarajuci indikatori koji se odnose na
delatnost bioskopa. Raspolozivi podaci ukazuju na
kontinuirani trend pada broja bioskopa u Srbiji. Dok

GRAFIKON BR.5: Kretanje
broja bioskopa i broja
njihovih posetilaca u Srbiji
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NAPOMENA: Pocev od 2008. godine, izostaju podaci za Kosovo i Metohiju.
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je 1980. godine postojalo 518 bioskopa u zemlji, 2009.
godine je ovaj broj sveden na svega 117. Pri tome, pad
broja posetilaca u istom vremenskom periodu je za-
brinjavajuci. Bioskope u Srbiji tokom 2009. godine
posetilo je 1569 hiljada ljudi, $to je oko devetnaest
puta manje u poredenju sa referentnom 1980. godi-
nom.

U uslovima prethodno obrazlozene nekonzisten-
tnosti podataka o posecenosti biblioteka, moguce je
posmatrati samo kretanje broja biblioteka u toku vre-
mena. Analogno ostalim kulturnim institucijama, uo-
¢ava se znatno nepovoljnije stanju u odnosu na prosli

period razvoja. Imajudi u vidu godine za koje su do-
stupni podaci, broj nau¢nih biblioteka u Srbiji bio je
najveci 1980. godine (467), broj skolskih biblioteka
1971. godine (3089), a broj narodnih biblioteka 1980.
godine (1244). Dakle, za svaki od navedenih tipova
biblioteka brojno stanje u savremenom periodu zao-
staje u odnosu na navedene podatke.

Kada je u pitanju kori$c¢enje arhiva u Srbiji, poda-
ci pokazuju da se obim sadrzaja koji oni obezbeduju
povecava, uz manje oscilacije tokom vremena. Uprkos
takvoj tendenciji, smanjuje se broj njihovih korisnika
u poredenju sa krajem *80-ih i poc¢etkom "90-ih godi-
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na. Na primer, arhivi u nasoj zemlji su brojali 12622
korisnika 1987. godine, a svega 8184 korisnika oko
dve decenije kasnije, tj. 2008. godine.

4. TRZISTE KULTURE | PREPORUKE
ZA MARKETINSKI NASTUP
KULTURNIH INSTITUCIJA U SRBUJI

U posmatranom periodu podaci jasno govore o opa-
danju realne traznja koja se kvantifikuje brojem po-
setilaca bioskopa, pozorista, broja korisnika organi-
zovanih izlozbi i drugo. Razlika izmedu potencijalne
(svi pojedinci koji imaju svesno izrazenu potrebu za
konzumiranjem kulturnih proizvoda) i realne traznje
u kulturi predstavlja prostor za marketing akcije. Ove
akcije ukljuc¢uju prvenstveno sprovodenje istraziva-
nja potencijalnih korisnika, prilagodavanje ukupne
ponude potrebama, kao i primenu marketinskih ko-
munikacija radi povecanja svesnosti i informisanosti
potencijalnih korisnika kulturnih proizvoda i usluga.
Problem poslovanja umetnickih ustanova pred-
stavlja ,,nepostojece trziste“ tj. nepostojanje publike.
Od izuzetno velikog znacaja, kako navodi profesorka
Sesi¢ bi bilo stvaranje i prosirivanje trzista kulture, po-
sredstvom marketing aktivnosti. Ciljevi marketingkih
delatnosti u polju kulture su viedimenzionalno ko-
risni. Istrazivanjem trzista kulture, stvara se procena
na osnovu koje se formira poslovna politika, oblikuje
identitet institucije kulture, formira ponuda. Sirenje
kulturne javnosti (usmeravanje ka nepublici) , obave-
Stavanje, propagiranje konkretnih institucija, kultur-
nih projekata ili umetnickih dela, te davanje bitnih sa-
drzajno bogatih informacija o programima (autorima,
izvodacima, delu...) putem raznovrsnih oblika ani-
macionih programa, ¢ime se stvara mogu¢nost da se
zainteresovani postepeno pretvore u stalnu publiku.
Stoga, marketing aktivnosti u kulturi treba da budu
usmerene na pracenje stanja na trzistu kulture uz isto-
vremeno stratesko odlucivanje radi usaglasavanja kul-
turne ponude sa kulturnim potrebama potencijalnih
posetilaca. Osim toga, znacajan segment marketins-
kih aktivnosti predstavlja prikazivanje i popularisanje
kulturnih vrednosti i umetnickih ostvarenja, te pod-
sticanje kontakta ljudi sa umetnos¢u i umetnickim
delima, a §to se najefikasnije moze realizovati kroz
intenzivniji razvoj sektora za odnose s javnos¢u u in-
stitucijama kulture. Kulturne i umetnicke institucije u
Srbiji najc¢esce jo$ uvek nemaju organizovn sektor za
marketing pa samim tim nemaju ni ozbiljnija istra-
zivanja sopstvene publike, ali ni sektor za odnose s
javnoscu koji bi se primarno bavio uspostavljanjem

i odrzavanjem mnogih formi saradnje sa publikom
i drugim znacajnim segmentima javnosti (medijska
javnost, vlada i vladine institucije, privatni sektor, fi-
lantropske institucije).

Marketari bi trebalo da organizuju kvalitativna
i kvantitativna istrazivanja publike, njenih motiva,
kulturnih potreba i ponasanja. Za kreiranje nove
marketinske politike institucija kulture nije dovoljno
istrazivanje publike po pripadnosti razli¢itim drus-
tvenim slojevima, po nivou obrazovanja, aktivnosti u
slobodnom vremenu. Vise od toga, vazno je spoznati
prave uzroke stvarnog nedostatka kulturne motivisa-
nosti odnosno smanjene motivisanosti za posecivanje
kulturnih institucija. Kulturne institucije ne bi trebalo
da budu motivisane isklju¢ivo ostvarenjem $to vecih
prihoda od prodaje karata, nego da pridobiju pravu
publiku kulturnih dogadaja, koja je u stanju da reagu-
je i komunicira sa umetnic¢kim delom.

Marketingki planovi i strategije treba da uvaze spe-
cificnost svakog segmenta trzista kulture budu¢i da
institucije unutar svakog od njih karakterisu razli¢ite
vrednosti, interesi, motivacije, zivotni stilovi postoje-
¢e i potencijalne publike. Na primer, novi repertoar
pozorista trebalo bi da bude predstavljen i promovi-
san na razli¢ite nacine, putem razli¢itih medija i kana-
la komunikacije da bi dospeo do razli¢itih segmenata
pozorisne publike.

Imajuci u vidu da brojni slojevi stanovnistva ne
predstavljaju deo trzista kulture osnovni zadatak mar-
ketinga kulture i umetnosti je stvaranje i prosirivanje
trziSta. Animaciona akcija ustanova kulture izaziva
interesovanje, ali nije dovoljan podsticaj za kupovinu.

Kampanja oglasavanja u medijima daje ustanovi
kulture i njenim proizvodima trzi$ni legitimitet. U
najvecem broju slucajeva koriste se sredstva masov-
nih komunikacija - radio, televizija i Stampa i Inter-
net. Takode angazuju se strucnjaci za izradu dzingla,
spota, glas ili banera. Na taj nac¢in animacija u kom-
binaciji sa markrting aktivnostima dovodi do akcije
kupovine proizvoda koji ima umetnic¢ku vrednost a
dostupan je na trzistu.

Marketing u kulturi se cesto shvata kao rad na
imidzu, kao promocija, popularizacija koja ¢e dovesti
publiku. Medutim, marketinske akcije moraju uciniti
ponudu atraktivnom da bi navele ljude da postanu pu-
blika, kljient, potrosac. Pored toga, medutim, odnosi s
javno$¢u kulturnih institucija moraju biti usmereni na
izgradnju reputacije kod razlicitih segmenata javnosti.
Cilj kulturne ustanove na taj nacin jeste usko vezan za
prodaju i prihod koji se tom prodajom ostvaruje, ali uz
zadovoljenje kulturnih potreba stanovnistva i ocuva-
nje kulturnog nasleda nacije. U uslovima ograni¢enih
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drzavnih izvora finansiranje kulture takvi ciljevi usko
su povezani s pitanjem opstanka kulturne institucije.
Ostvarivanje $to veceg samostalnog dohotka usta-
nova kulture bi smanjivalo zavisnost od finansijera.
Porast osec¢aja autonomnosti u radu, rezultati rada
postaju vidljivi kako unutar ustanove, tako i u najsi-
roj javnosti, te istovremeno raste ugled i poboljsava se
imidz ustanove kulture. Takode autonomnost i vece
ostvarivenje dohotka doprinose samosvesti zaposle-
nih u ustanovi, ja¢aju duh ustanove, motivaciju za
rad, a to su sve izuzetno vazni elementi ljudskih resur-
sa koji mogu uticati na efikasnost i efektivnost rada
ustanova kulture u celini (Se$i¢, 2007, str 247-265).
Zbog svega navedenog, jasno je da marketing strate-
gija mora biti deo kulturne strategije drzave kako bi se
efikasno upravljalo kulturnim razvojem drustva.

ZAKLJUCAK

Dugoro¢no upravljanje kulturnim razvojem drustva
predstavlja jedan od najslozenijih zadataka Vlade Sr-
bije. Idejni koncepti savremenih kulturnih politika u
Srbiji treba da se zasnivaju na uspostavljanju ravnoteze
izmedu kreativnosti, trzisne efikasnosti i efektivnosti
i zadovoljenja socijalnih i kulturnih potreba drustva.
To takode podrazumeva uspostavljanje balansa izme-
du zastite i unapredenja kulturne bastine, podsticanja
savremene umetnicke produkcije i stvaranja uslova za
razvoj dinami¢nog i raznovrsnog kulturnog Zivota na
ukupnoj teritoriji drzave. Zato vodenje kulturne poli-
tike u Srbiji, kao i u svakoj savremenoj demokratskoj
drzavi utemeljenoj na volji naroda, zahteva vizionarske
sposobnosti, ali i znanje o strategijama i instrumenti-
ma sa kojima se vizije mogu konkretizovati i ostvariti
u skladu sa potrebama drustva u celini, kao i posebnih
drustvenih grupa ( Pukic, 2010, str 401-402).
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1. PRAVLJENJE KORISNICKOG NALOGA
- Registracija korisnika u sistem

a) Kada se prvi put registrujete u sistem na web
adresi http://scindeks-eur.ceon.rs/index.php/
mkng/ izaberite opciju

Pocetnz = Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozinka |

] zapamti moje korisnicko ime i lozinku

(» Niste korisnik? Registrujte se u ovaj sisten
» Zaboravili ste lozinku?

b) Na stranici za registraciju:

« Koristite iskljucivo LATINICU bilo da podat-
ke unosite na srpskom ili engleskom jeziku

« Obavezno popunite sva polja koja su oznace-
na sa zvezdicom (¥), bez toga necete moci da
dovrsite proces registracije.

« Pozeljno je da popunite i ostala polja, ali to
mozete uraditi i naknadno preko opcije Moj
profil, kada se prijavite na svoj nalog. Takode
sve podatke o sebi, kao o korisniku, moguce je
kasnije izmeniti.

« Zapisite na sigurno mesto vase korisnicko ime i

loziku, u slucaju da je zaboravite.

« Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA
PUTA, i na srpskom i na engleskom jeziku na
slede¢i nacin:

Profil

Jezik ohrasca (|srpski

UkalkemZelite da unesete

Korisnicko ime* |

Profil

Jezik obrasca

e
(|English
Lkolkmzelite da unesete

Korisnicko ime* |

— Proveriti da li je u prvom polju Jezik obras-
ca podesena opcija Srpski
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— Uneti sve podatke koji slede na srpskom
jeziku LATINICOM

— U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju
English

— Uneti sve podatke na engleskom jeziku

+ Poslednje opcije se odnose na Vas status u

Casopisu (Citalac, Autor, Recenzent)

— Profesori treba da obeleze sve tri opcije,
autori se mogu istovremeno prijaviti i kao
Citaoci.

Registruj s2 kao Ctalac: Dobjate obavegtanja e-podt
sutor: MoZete priaviivati pringe za
Recenzent: Vofii ste da radujete

=Dm

+ Na kraju kliknite na plavo dugme Registracija,
u dnu stranice.

« Zavrsili ste postupak registracije i automatski
ste prijavljeni na svoj nalog.

2. PRIJAVA PRETHODNO

REGISTROVANOG KORISNIKA
- uredivanje profila; odjava

a) Na web adresi http://scindeks-eur.ceon.rs/index.

php/mkng/ upisati korisnicko ime i lozinku i
kliknuti na plavo dugme Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozirka |

O zapamti moje korisnicko ime i lozinku

b) Podake o Vama mozete u svakom trenutku me-

njati u opciji Moj profil, u meniju sa leve strane.
Ulaskom u ovu opciju naci ¢ete se na identi¢noj
stranici kao prilikom registracije Vaseg naloga.

Korisnik

Prijavljeni ste kao...
Muoji Casopisi
Qoj profiD



¢) Nakon unetih izmena pritiskom na dugme Sacu-
vaj izvrdicete izmene u Vasem profilu.

d) Po zavrsetku rada odjavite se pritiskom na opciju
Odjava, u meniju sa leve strane.

¢) Neophodno je da Vas rad ispunjava sve postav-
ljene tehnicke zahteve, nezavisno od toga koliko
ih je u datom trenutku prijave postavljeno i da
li su eventualno promenjeni od poslednjeg puta
kada ste prijavljivali prilog. Tehnicka opremljenost
rada podrazumeva:

3. PRIJAVA NOVOG PRILOGA
- predavanje prve verzije
rada Urednistvu

Uslowvi za predaju prioga *

Potvrdite da je vag priog spreman za ulazak u uredivatki postupal time £to zadovoliava sledece uslove

3 Prijavlieni prilog ne sme biti prethodno objavljivan
I Maslovi, safeci {do 200 redi) i kiutne redi dati su na dva jezika (a) srpskom i (b) engleskom, oo
.. . . . . .. rasprostranjeno koristi U odredenoi oblasti nauke
° PO Prl] avl (Vldetl uputstvo 2. a) Odaberlte OpCl]u I Rad treha da bude pripremijen kao jedan dokument (kofi sade# tekstualni deo, fusnote, ro
Format (rtf) formatu
M- 7 Oznov naslov rada mora bitt kratal 1 jasan, po moguéstn sa vide podnaslova, v zavisn
obraduje. Forma naslova: centriran, boldiran; svi podnaslovi treba da budu standardno fo
= Svakd prilog mora imati kratalk uvod na poéetku rada u kome je objadnjena sutina i orijer
) L = Koristiti pojedinaéni prored i font Times New Roman, veliine karaktera 11 i sve margin
Potetnia > Korisnitka strana | Tabele ilustracie treba da budu numerisane (1,2,3...) sa linijskim proredarm i =
K T uk cm sa sve 4 strane) treba da ostanu prazne. Sve tabele i lustracije moraju bitd
orisnicka strana j& da ge navade po brojevima. Tabele | iustracie maogu bifi u eps, pdf, wimf for
| Fusnote i ostale napornene treba da budu prikazane na dnu svake strane, a ne
Ek ka d . numerisane
onom preduzeca 7 Lista referenci treba da bude data po abecednom redu prezimena autora. Direldrd citati
» Recenzent u tekstu navoditi na sledeéi nagin: {Mari¢ic B, 2008, str.11)
-

Pri navoderju referenci koristiti slededi format:
Krjige:
. . . . . . . . Mariéié, B. (2008), Ponasanie potrosads, 8. izdanje, CID Ekonomskag fakultet:
« Za pocetak prijave priloga izaberite opciju Klikni-
te OVde Clanci U Zasopisima;

Bayton, J. (1958]), ,Motivation, Cognition, Learmning — Basic Factors in Consurr
st 282-289,

Radowvi U zbornicima sa konferencija:

Dianouz, ., Linhart, Z. and Ketmerova, J. (2007), Impact of Nudity in Adv

Spain, France and the Czech Republc. Proceedngs of the 15 el Cor
Ceniral and Eastern Elrgpe, (Ured, Reiner Sringer and Petr Chadraba) Bed, Aus

Zapocnite prijavu novog priloga

Za pocetak priave priloga&LkNITE OVDED

« Prijavljeni rad nije prethodno objavljivan.

+ Naslovi, sazeci (do 200 reci) i klju¢ne reci dati
su na dva jezika (a) srpskom i (b) engleskom,
odnosno izuzetno na nekom drugom svetskom
jeziku ako se taj rasprostranjeno koristi u odre-
denoj oblasti nauke

+ Rad treba da bude pripremljen kao jedan
dokument (koji sadrzi tekstualni deo, fusnote,
reference, grafike i tabele) u MS Word (doc) ili
Rich Text Format (rtf) formatu

 Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan,
po mogucstvu sa viSe podnaslova, u zavisnosti
od duzine i profila rada, odnosno problema
koji se obraduje. Forma naslova: centriran, bol-
diran; svi podnaslovi treba da budu standardno

Nalazite se na 1. koraku
prijave priloga - pocetak

a) Obavezno popunite sva polja koja su oznacena
sa zvezdicom (*), bez toga necete mo¢i da predete
na slede¢i korak.

Prvo je neophodno da odaberete odgovarajucu
Rubriku za Vas prilog. Rubriku morate odabrati,
a Glavni urednik ukoliko bude smatrao da Vas
prilog ne spada u odabranu rubriku, izvrsice po-
trebnu promenu.

b

~—~

1.korak Zapoénite s prijavom priloga

1. POCETAK 2. METAPODACI 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE DATOTEKE 5. POTVRDA

Rubrika ¢asopisa

Odaberite odgovarajuéu rubriku za Vaé priog (pogledajte Rubrike pod Uredivacka politka na Info).

Rubrika®

C{Molimo odaberite rubriku... ¥ >

Tehnicko uputstvo za koriéenje sistema e-Ur: Elektronsko uredivanje ¢asopisa

formatirani i pozicionirani uz levu marginu.
Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocet-
ku rada u kome je objasnjena sustina i orijenta-
cija priloga.

Koristiti pojedinac¢ni prored i font Times New
Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae od
1 inca (2,54 cm).
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« Tabele i ilustracije treba da budu numerisane
(1,2,3...) sa linijskim proredom i smestene u
sam tekst. Navedene margine (2,54 cm sa sve
4 strane) treba da ostanu prazne. Sve tabele
i ilustracije moraju biti pregledne. Kada se
pominju u tekstu, neophodno je da se navode
po brojevima. Tabele i ilustracije mogu biti u
eps, pdf, wmf formatu ili jednostavno nacrtani
u Wordu ili Excelu.

« Fusnote i ostale napomene treba da budu pri-
kazane na dnu svake strane, a ne na kraju rada.
Potrebno je da fusnote budu numerisane.

« Lista referenci treba da bude data po abeced-
nom redu prezimena autora. Direktni citati
treba da budu navedeni pod znacima navoda.
Reference u tekstu navoditi na sledeci nacin:
(Marici¢ B., 2008, str.11

« Pri navodenju referenci na listi na kraju rada,
koristiti slededi stil:

Knjige:

Marici¢, B. (2008), Ponasanje potrosaca, 8. izdanje,
CID Ekonomskog fakulteta, Beograd

Clanci u ¢asopisima:

Bayton, J. (1958), ,,Motivation, Cognition, Learning —
Basic Factors in Consumer Behavior*, Journal of Mar-
keting, Vol. 22, No. 3, str. 282-289.

Radovi u zbornicima sa konferencija:

Dianoux, C., Linhart, Z. and Kettnerova, J. (2007),
Impact of Nudity in Advertisements: Comparison of
the First Results form Spain, France and the Czech
Republic. Proceedings of the 15" Annual Conference
on Marketing and Business Strategies for Central and
Eastern Europe, (ured. Reiner Sringer and Petr Cha-
draba) Be¢, Austrija, str. 41-49.

Internet izvori:
Oliveira, A.,The Motivation Process, www.sam.sdu.
dk/~amo/ppt/capit4.pdf, pristupljeno: 4.11. 2009.

d) Procitajte ih pazljivo i potvrdite samo onda kada
Vas$ rad zaista ispunjava date uslove. Ukoliko Vas
rad to ne ispunjava, uredite ga i potom nastavite
postupak prijave. Tek kada budete sigurni da Vas
rad ispunjava postavljene uslove oznacite sve
kockice.

e) Na ovaj nacin preuzimate odgovornost da Vas
prilog zaista i ispunjava postavljene uslove, na
osnovu ¢ega Ce biti doneta odluka o ulasku u ure-
divacki postupak.

f) Predite na slede¢i korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi
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Nalazite se na 2. koraku prijave
priloga - metapodaci - najznacajniji
korak u prijavi novog priloga

a) Metapodaci su podaci o radu koji se, nezavisno
od toga $to se oni ukljucuju u sam rad, posebno
unose u sam sistem kako bi pratili rad i omogucili
dalje pracenje citiranosti rada i ostalih relevantnih
parametara.

b) Metapodaci ukljucuju:
 Podatke o autoru
« Naslov i sazetak
+ Ostale podatke

c) Potrebno je da metapodatke unesete iskljucivo
LATINICOM bilo da podatke unosite na srpskom
ili engleskom jeziku.

d) Podatke o autoru sam sistem preuzima sa Vaseg
profila. Oni takode moraju biti ispisani LATNI-
COM.

e) Obavezno popunite sva polja koja su oznacena
sa zvezdicom (*).

f) Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA PUTA,
i na srpskom i na engleskom jeziku na sledeci
nacin:

— Proveriti da li je u prvom polju Jezik obrasca
podesena opcija Srpski

— Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

i, BOCETAK 2. METAPODACI 3, FRILAGANIE DATOTEKE 4, DOPUNSKE
Unesite metap

— U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

Jezik metapodataka

2.korak Unesite metapodatke priloga

1. BOCETAK 2. METAPODACI 3. PRILAGAMIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Unesite metaf

Jezik metapodataka

« Predite na sledeci korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi



Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-
ku (fajl) u WORD formatu (.doc ili .docx)

b) Vodite racuna da se Va$ rad podnosi u verziji
koja tek treba da ide na recenziju. Ne treba pod-
nositi rad koji je prosao postupak recenzije izvan
sistema. Smisao sistema e-Ur jeste upravo u vrse-
nju uredivackog, time i postupka recenzije kroz
sistem, na osnovu ¢ega se vrsi evaluacija kvaliteta
uredivanja ¢asopisa, pa i samog rada.

¢) Datoteka (fajl) u WORD formatu ne sme sadr-
zati podatke o autoru - afilijaciju. Sistem zahteva
da postupak recenzije bude anoniman, odnosno
da recenzent kada dobije rad nema u njemu i
podatke o autoru. Nakon okoncanja postupka
recenzije Autor ¢e podatke o sebi uneti u rad, pre
predaje za objavljivanje.

d) U slucajevima kada se Autor poziva na svoju knji-
gu ili ¢lanak, neophodno je izostaviti oblike sa
prisvojnim pridevima ,,moj rad*, ,,nas rad*“i sl.
i pozivati se kao da je u pitanju drugi autor (npr.
Videti vise o tome Petrovié, P..).

e) Neophodno je da autor u datoteci (fajlu) Micro-
soft Word iz Properties ukloni li¢nu identifika-
ciju na sledeci nacin:

» Zaverzije Word zakljucno sa 2003:
File > Save As > Tools > Security > Remove per-
sonal information from file on save > OK > Save

T | Document - Micros

Edit  Wiew Inse

il -

Perrnission

Versions. ..

ave A B
Seein [Qoonmens )@ 2@ X o A0S
e My eBooks S Delere Del
L‘b Ay usic REEmD

by Recent [ Zhpy Pickures

DocumeEnts (2 0utiook Express dd ko "My Places

— i Hetwork Drive. .
et Save\Dptions. .
) 4 Security Optia
—J fveb Optians...

iy Documerits
Compress Pictures. .

.-E Save Yersion..,
iy Computer ‘

Flename: |Clansk.doc v save
My Ntwork | ,/ | =
Save as type: |Wnrd Document (*.doc) / v| Cefcel
Security

File encryption options for t%ument /

Password ko gpen: Advanced. /.

File sharing options faf this document

[ Read-gfily recommended

Protect Document...

ove personal information from file properties on save:

before printing, saving or sending a file that containgtracked

Macro security

Adiust the security level For operitiadi
contain macro virusss and speciy the fages of
trusted macro developers.

» Zaverziju Word2007:

a) Kliknite na Office button u gornjem levom
uglu prozora

b) Izaberite opciju Prepare, a zatim opciju
Inspect Document

¢) Oznacite Document Properties and Perso-
nal Information

d) Kliknite na dugme Inspect

e) Kliknite na dugme Remove All

f) Program Ce potvrditi brisanje licnih podata-
ka

g) Kliknite na dugme Close

@ HY vEdk - a
[ sen
& o
lﬁ Congert
[

Prepare the document for distribution

s properties
|DE] View and edit document properties, such
as Title, Author, and Keywords

= Inspect Document
|Z5) Checkthe document for hidden metadata
or personal information.

C-) Encrypt Document

238 Increase the security of the document by
adding enaryption.

Restrict Permission

Grant people access while restricting their
ability to edit, copy, and print.

H Save As
Add a Digital Signature

L@] print Y
| Ensure the integrity of the document by
- adding an invisible digital signature.
@ l§5 Mark as Einal

Let readers know the document is final and

E Send > make it read-only.
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Document Inspector

=g

To check the document for the selected content, diick Inspect.

[ i

Versions, and Annotations

Inspects the document for comments, wersions, revision marks, and ink annotations.

Information

4 I ? Properties and
[] Custom XML Data

[ Head

Fook d

nspects for hidden metadata or personal information saved with the document.

Inspects for custam XML data stored with this document.

[] Hidden Text

Inspects the document for information in headers, footers, and watermarks.

Inspects the document for text that has been formatted as hidden.

5

‘ Inspect s Close

Document Inspector

2

Review the inspection results.

To check the document for the selected content, click Inspect.

73

%]

‘Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Inspects the document for comments, versions, revision marks, and ink annotations.

4 cu ment Properties and Personal Information
spects for hidden metadata or personal information saved with the document.
Custom XML Data
Inspects for custom XML data stored with this document.

Headers, Footers, and Watermarks
Inspects the document for information in headers, footers, and watermarks.

Invisible Content

Inspects the document for objects that are not visible because they have been formatted as
invisible. This does not include objects that are covered by cther objects.

Hidden Text
Inspects the document for text that has been formatted as hidden.

1 perties and Information 6 “
The following document information was found:
* Document properties

Document Inspector

EE

Review the inspection results.

() Document Properties and Personal Information
Document properties and personal information were successfully removed.

» Zaverziju Word 2010:

(sli¢no kao i 2007)

a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All

d) Program ce potvrditi brisanje li¢cnih podata-
ka

e) Kliknite na dugme Close

(=] Gl
Home  Inet  Pagelyout  Reference:s  Maiings  Redew  View
el Save "
Information about Doc2
Save A
C\Documents and Settings\EK] Revizija! Desktop\ Doc2.docx
(5 open
o dlose -
- Permissions
3 g}] Anyone can open, copy, and change any part of

Protect
Decument +

Check for
| Reues |

Recent

New

Prepare for Sharing

Before sharing this file, be aware that it contains:
Content that people with dizabilities are unab

Print.

Save & Send A setting that automatically removes properti

wwhen the file is saved

Help P Inspect Documer i in yourfil
Check the dc for hidden proparties
1 ot ” FFftamstion
4y Check Accessibility
B e |-@) ched:the document for content that people i g,

with disabilities might find difficult to read.

[3] 3 Check Compativity
S| Check for features not supported by earlier
versions of Word.
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5 oo

Review the inspectian results,

@ ‘Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Mo items were found.

7 Document Properties and Personal Information
The faollowing document information was found: 6
* Document properties
* Authar

@ Custom X1L Data
Mo custom XML dats was found.

@ Headers, Footers, and Watermarks
Mo headers, footers, or watermarks were found.

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

Ll Remove all

/A MNote: Some changes cannot be undone.

Review the nspaction resits.

@ Comments, Revisions, Versions, and Annotations
o items were found.

@ Document Properties and Personal Information
Decument properties and persanal information were successfully removed, 7

« Zahtev anonimnosti recenzije postavlja vaze¢i Akt
o uredivanju nau¢nih ¢asopisa, donet od strane
Ministarstva za nauku i tehnoloski razvoj, koji je
moguce pronaci na Internet adresi: http://ceon.rs/

pdf/akt_o_uredjivanju_casopisa.pdf

« Datoteka (fajl) u WORD formatu moraju u sebi
sadrzati sve metapodatke (naslov i sazetak) i na
srpskom i na engleskom, identi¢ne onima koje ste
uneli u prethodnom koraku. U slu¢aju da tokom
procesa recenziranja dode do promene metapoda-
taka, Glavni urednik ¢e izvrsiti njihovu izmenu._

« Sledite detaljna uputstva za prilaganje datoteke
koja sadrzi Vas prilog koja su Vam data na strani-

ci na kojoj se nalazite:



3.korak Prilaganje datoteke

1 POCETAK 2 METAPODACI 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DODATHE DATOTEKE 5, POTWRDA

[ra biske priloZili rukopis, unesite naziv odgovarajude datokeke na lokanom disku Wageq racunara, ukljudujudi i putanju do datoteke, To moZete udiniti
kako da:

Kliknite (dole) na Sronsa(ili Shoose fi), dime obvarate prozor 2a navigaciju u Yasem racunaru,

Locirajke datoteky i oznadite je.

Kliknite na Ooanu prozoru Chooss S, Sime upisujete naziv datokeke u odgovarajudi prostor sistema e-Ur,
Kliknite na Pofaii datofeku, dme se datoteka s radunara prenosi na e-Ur stranicu Casopisa,

Kada se naziv i podaci o datokeci ispisu na ekranu, kiknite na Sactacai fnasfaw

Nk L e

SadrZaj prilofene datoteke moZete da proverite ukoliko kliknete na njen naziv. Pritom moZete da je zamenite novom ili revidiranom datokekon.

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije prilena.

Postavi dakoteky priloga

Sacuvaj | nastavi

Nalazite se na 4. koraku prijave priloga - prilaganje dodatne datoteke

+ Ovaj korak Vam uobicajeno nece trebati, ve¢ predite direktno na korak br. 5.

Dopunska datoteka

Mamz postaviene datoteka.

Postavi datoteku | | Browse..  Odaberite "Safuvaj” da biste postavili datoteku (nakon toga moZete priloiti jo& dopunskih datoteka).

[0 Zelm ovu datoteku {bez metapodataka) da udinim dostupnom recenzentima, buduéi da nede ugroziti anonimnost recenzije.

Nalazite se na 5. koraku prijave na opciju 3. Prilaganje datoteke i nacicete se na 3.
priloga - potvrda prijave priloga koraku prijave priloga. Ponovite postupak i izabe-
rite odgovarajuc¢i dokument koji ¢e zameniti stari.

« Poslednji korak Vam omogucava da klikom na
ime datoteke u polju Izvorno ime datoteke pre-

kontrolisete poslednji put da li ste u sistem polozi- 3:KkaraicPotyidite prjaviiivanie prioga

li odgovarajuéi dokument. 1. POEETAK 2. METAPODACT GG, PRILAGANIE DATOTEKED 4. DODATNE DATOTEKE 5. POTYRDA
Kratak pregled datoteke «+ Klikom na dugme Dovrsi prijavu priloga zavr-
” s Savate Rostupak i Va$ rad je tog momenta predat
Urednis$tvu.

a6 CLAMNAK, DOCE

4. POSTUPAK NAKON
PREDAIJE PRILOGA

« Nakon obavljenog postupka predaje priloga Vas

+ U slucaju da utvrdite da ste podneli pogresan
rad se nalazi u postupku uredivanja, o ¢ijem toku

dokument, pre dovrsetka prijave priloga, kliknite
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¢ete od samog pocetka biti obavestavani putem
mejl adrese koju ste uneli u sistem prilikom
registracije. Molimo Vas da elektronsku postu na
adresi koju ste uneli prilikom registracije provera-
vate redovno.

« Promena imejl adrese, putem koje ¢e Vas sistem
obavestavati Vasem prilogu, moguca je pod opci-
jom Moj profil

« Osim putem obavestenja elektronskom postom, u
svakom trenutku prijavom u sistem mozete videti
u kojoj se fazi nalazi Va$ rad.

a) Po izvrsenoj prijavi odaberite opciju Autor.

b) Pred Vama ¢e se otvoriti prozor Aktivni prilozi u
kome ¢ete mo¢i da vidite status svih Vasih priloga
koje ste podneli Urednistvu.

¢) Klikom na aktivne opcije mozete se informisati:

1. O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

2. O postupku uredivanja i rokovima u kojima ce
odredene faze uredivackog postupka biti realizo-
vane, klikom na aktivni status priloga.

Podama > Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

MM-DD
D PRILOZI  RUBRIKA  AUTOR(I) NASLOW STATUS

51 1011 QA Petrovic o ORECENED
P4

4
1-1od 1stavkef +

Zapoérite prijavu noveg prioga
Zapofetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.

5. INDEKSIRANIJE _ B
(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

« Indeksiranje rada, odnosno odredivanje klju¢nih
re¢i (KR) je takode operacija od velike vaznosti.
Rad koji je dobro indeksiran, lakse e biti prona-
den od strane onih kojima je potreban i verovat-
nije ¢e biti citiran. Zato se u e-Ur indeksiranju
poklanja najve¢a moguca paznja. S tim ciljem
razvijen je i ugraden u e-Ur sistem za podrsku
dodeljivanja klju¢nih reci (KWASS: KeyWords
Assignment Support System).
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« KWASS se koristi u dva koraka:

1. Sistem najpre automatski generiSe odredeni
broj KR. Zaseban modul (AKwA: Automa-
tic KeyWords Assignment) analizira naslov i
apstrakt i ekstrahuje iz odgovarajuceg re¢nika/
tezaurusa odredeni, obi¢no veci broj KR koje
najbolje opisuju sadrzaj rada. AKwA KR se
upisuju u gornji okvir u rubrici pod nazivom
Kljuc¢ne reci na stranici Uredivanje metapoda-
taka.

2. Po obavestenju da Vam je rad prihvacen ili
uslovno prihvacen (odluka: Prihvatiti, Neop-
hodne izmene, Ponovo predati na recenziju)
pristupite toj rubrici i overite AkWA KR. Pri
tom koristite alatku (KeFiR: KeyWords Final
Refinement) koja Vam omogucava da svaku
pojedina¢nu re¢ prihvate ili zamene drugom.
Prihva¢ene pomocu odgovarajuceg dugmeta
prepisujete u zaseban (donji) okvir u istoj ru-
brici.

« Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem
istog recnika/tezarusa iz koga su i ekstrahovane:

U donji okvir (slika u nastavku) unosi se niz

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

— Klikom na onu koja Vam najvise odgovara
upisujete tu re¢ u predvideni okvir.

— Ako u re¢niku ne nalazite reci koje bi bile do-
bra zamena ili dopuna AKwA recima, izuzetno
mozete upotrebiti re¢ po sopstvenom izboru.
U Vasem interesu je da izbegavate reci koje
nisu §ire prihvacene i retko se javljaju, makar
precizno opisivale Vas rad.

— Preporudljivo je, ako je moguce, da izbor KR
pored pojmova obuhvati jo$ bar po jedan
termin koji se odnosi na geografsku lokaciju,
karakteristike kori$¢enog uzorka i opis meto-
da istrazivanja. Ukupan broj KR trebalo bi da
bude orijentaciono 10.



Indeksirania

—KiuEne redi*

Kliucne redi u donjern okviru autormatski su generisane sistemnor &kwa, Pomocu dugradi Pribvati | Pribeeati swve,
odaberite (orijentaciono 10) redi koje najbolie opisuju was rad,

Causes A0 Pribveati

contribution L]
dervelopment
effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod T

Uklani

Da biste dodali kijucnu rec, unesite pofetni deo njenog naziva | odaberite jednu od ponudenih,

|

«  AKwA dodeljuje samo KR na engleskom jeziku. menite jezik metapodatka pri vrhu stranice. KR
KR na srpskom se dobijaju prevodenjem engle- na engleskom jeziku koje ste prethodno kona¢no
skih KR. (Ovo resenje je privremeno, posto je odabrali sada su Vam date u levoj koloni tabele, da
razvoj automatskog prevodenja KR sa engleskog bi u desnoj upisali njihove prevode.

na srpski u toku). Da bi to obavili morate da pro-
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Ekonomski fakultet

u Beogradu

EKONOMSKI FAKULTET U BEOGRADU je nacionalni lider u oblasti
akademskog obrazovanja iz domena opSte i poslovne ekonomije na tri
nivoa studiranja:

1 Osnovne akademske studije
{Studijski program Ekonomije, poslovnog upravljanja i statistike, sa
vedim brojem modula koji pokrivaju specificne oblasti interesovanja
studenata na srpskom i engleskom jeziku)

2 Diplomske akademske studije — master

{Sedam studijskih programa sa vec¢im brojem modula na srpskom
jeziku i tri studijska progama koji se realizuju u saradnji sa
prestiznim stranim univerzitetima)

3 Doktorske akademske studije

(Cetiri studijska programa)

www.ekofhgacrs

www.ekofkarijera.com

Centar za karijerno vodenje
| savetovanje

EKONOMSKI FAKULTET U BEOGRADU svojim studentima
pomaze i prilikom trazenja zaposlenja i to kroz posebno
formiran Gentar za karijemno vodenie i savetovanje koji

studentima pruza profesionainu pomog i instruktazu
kako da prate promene na trZistu rada i da, u skladu sa
tim promenama, $to uspesnije pozicioniraju sebe.
Takode, obavlja i funkciju povezivanja studenata sa
poslodaveima, obezbedujuci time zainteresovanim
kompanijama da dodu do visoko kvalifikovanih i
kvalitetnin ljudskih resursa.

edukacija.ekaf.hgacrs

Centar za permanentno
strucno usavrsavanje

Za sve svoje diplomirane studente, ali i druge
zainteresovane profesionalce u Srbiji Ekonomski fakultet u
Beogradu je od 2009. godine ustanovio i posehan Centar
za permanentno struéno usavrSavanje. U okviru ovog
centra, kroz inpvacione kurseve iz oblasti u kojima je
Ekenomski fakultet u Beogradu specijalizovan,
zainteresovanim kandidatima pruzaju se nova,
najsavremenija znanja, koja ¢e im pomoéi da postanu i
ostanu vrhunski struénjaci, a njihove kompanije uciniti
konkurentnijim u turbulentnom poslovnom okruzenju.
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