Medunarodna naucna konferencija International Scientific Conference

MENADZMENT 2012 iy — s, MANAGEMENT 2012
L s 1] P o g
i ?@B:fm'%f'@ b @@ aphet

ey

Mladenovac, Srbija, 20-21. april 2012 Mladenovac, Serbia, 20-21 April, 2012

MENADZMENT USLUGA U NACIONALNOJ EKONOMUJI

MENAGEMENT SERVICES IN THE NATIONAL ECONOMY

Tatjana Prokopovi¢', Bratislav Prokopovi¢

Reyime: Danas se mnogo govori i pise o novoj konkurenciji, cija pojava se neposredno vezuje za promene u
razvoju usluznog sektora. Te promene rezultat su neiz-vesnosti izazvanih uticajem trzista i tehnologije, ali i zbog

firmi da se suoce sa novom realnoscéu u konkurenciji na trzistu.
Kljuéne reci: Nova konkurencija, promene, trziste, usluge, proizvod, roba, strategija, tehnologija, marketing,
menadzment, firma, cene, kvalitet, imidz...

Abstract: Today, there are many discussions and writing about a new competition, which appeal is being
directly connected to the changes in development of the sector of services. Generated changes demand ever more
from companies to face a new reality and market competition.

Keywords: New competition, changes, market, services, product, commodity, stra-tegy, technology, marketing,
management, firm, price, quality, image.

UVODNA RAZMATRANJA

Usluge se Cesto definisu kao ostvarenje serije zadataka od strane jedne osobe namenjene drugo;j.
U tom smislu, one pokrivaju veoma Sirok spektar aktivnosti, odnosno asortiman poslova od veoma
niskih do veoma komplikovanih.

Preovladuje misljenje danas da usluge stvaraju bogatstvo, posebno kada doprinose zadovoljenju
ljudskih potreba. Savremeno bogato drustvo je nazamislivo bez usluga, koje u sustini i ¢ine to
bogatstvo. U industrijskim druStvima bogatstvo se meri koli¢inom roba, dok se u postindustrijskom
iskazuje kvalitetom zivota gra-dana doti¢nog drustva. Usluge danas pruzaju osnovu za uspostavljanje
nacionalnih i globalnih trzista.

Funkcija usluga ogleda se i kroz veze izmedu razlicitih ekonomskih jedinica u drustvu. Kretanje
roba do potrosaca, ili korisnika moguce je samo uz pomo¢ usluga, koje u ovom sluc¢aju imaju funkciju
dovodenja u vezu ponude i traznje, strana neke ekonomske aktivnosti koja poseduje organizovano
trziSte. Povezivanje moze biti izvrSeno pomocu mreze (network) usluga, koje omoguéuju povezivanje
pojedinaca i firmi unutar i izvan zemlje.

Usluzni sektor predstavlja glavni ¢inilac danasnje ekonomije, jer u periodu ekonomske recesije
zaposlenost u usluznom sektoru raste, a u toku ekonomske ekspan-zije raste brze nego industrijski
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sektor. U toku poslednjih dvadeset godina zaposle-nost u usluznom sektoru je rasla od 2,1% (u toku
recesije) do 4,8% u toku ekonomske ekspanzije, a u sektoru proizvodnje (u toku recesije) zabelezen je
pad od 8,3%, a u toku ekonomskog prosperiteta proizvodnja u ovom sektoru je porasla samo za 3,8%.
Usluge znacajno stimuliSu privredni rast, povezivanje diskretnih proizvodnih procesa; koji moze biti
meren samo u odnosu na koristi koje se dodaju direktno ili indirek-tno na druge aktivnosti.

Svaka firma unutar svoje delatnosti mora Koristiti odredene usluge da bi dosla do klijenata, kao 1
da omoguci laksi pristup svojih proizvoda na trziSte, a usluge su taj Cinilac koji omogucava stvaranje
globalnih trzi$ta i integraciju nacionalnih ekonomija.

Prema Giarini-u’ usluge su pokretacka snaga ekonomskog mehanizma. One su tzv. proizvodna
sredstva za zadovoljavanje osnovnih potreba i za povecanje bogatstva nacije. Heskett' smatra da je
usluzna ekonomija stavila na sebe ogrta¢ ekonomskog lidera, a usluge su uspele da postanu realan
proizvodni faktor na istom nivou na kome je i sama materijalna proizvodnja.

TENDENCIJE U RAZVOJU USLUGA

Proizvodne firme proizvode iskljucivo opipljive proizvode koji se mogu skl-adistiti i
transportovati, a nematerijalne usluge su manje opipljivi proizvodi. Proces tercijarizacije i
eksternalizacije, svojstven svetskoj ekonomiji, manifestuje se danas u vidu jacanja sektora usluga
razvijenih zemalja.

Proces tercijalizacije znacajno se manifestovao i na podru¢ju zaposljavanja, tako da je u
poslednjim decenijama prisutan trend porasta uceS¢a radno-aktivnog stanovniStva u tercijalnim
delatnostima (kod razvijenih zemalja i preko 50%).

Usluge igraju kljuénu ulogu u ekonomijama zemalja OECD-a, obuhvatajuc¢i preko 60% ukupne
ekonomske aktivnosti, a kod deset najrazvijenijih zemalja on je ve¢i od 70%. U narednom periodu
ocekuje se nastavak rastuceg trenda, ili Cak ubrzanje, u svetlu sve veceg isticanja aktivnosti
zasnovanih na znanju i orijentisane na usluge.

Nekoliko znacajnih razloga uticalo je na rast i razvoj usluznog sektora, a posebno:

e sporiji rast produktivnosti u uslugama u odnosu na ostatak ekonomije;

e povecana traznja za uslugama na svim nivoima;

e odvojenost usluznih dobavljaca; i

e standardizacija procesa pruzanja usluga.

Porast usluga pripisivan je i sporijem rastu produktivnosti po zaposlenom u odnosu na druge
sektore. Fuchs’ pokazuje osnovne uzroke ove pojave, koji se ogledaju u: smanjenju rada po
zaposlenom u odnosu na industriju; i ucescu fizickog kapitala po radniku koje je vece u industriji nego
u usluznom sektoru.

Jedan od kljuénih fenomena danas ogleda se u porastu usluga (ranije stvaranih od firmi), koje se
sada kupuju na trziStu (outsourcing). Razlozi za to su:

e Firme koje pruzaju pomoc¢ne usluge drugim firmama Cesto su sposobne da to ¢ine sa nizim

troskovima, ¢ime postaju troskovno konkurentnije.

e Sve veéa sofisticiranost potreba za informacijama, finansijama, kompjute-rima,
istrazivanjem 1 treningom, stvara teSkoCe kod firmi u odrzavanju konkurent-ske
kompetencije u ovim podrucjima.

e Trend industrije u poslednjim godinama ide u pravcu konsolidacije i konce-ntracije
kompetencija, sa izborom nezavisnih dobavljaca roba/usluga.

Iz naredne tabele vidi se koliki je znacaj usluga u druStvenom proizvodu: razvijene zemlje nece
se potpuno odre¢i razvoja industrijske proizvodnje, niti ¢e se zemlje u razvoju lako lisiti razvoja
usluznih delatnosti prihvatanjem uloge inferionih u¢esnika u medunarodnoj podeli rada.

3 Giarini, O.; Notes on the Concept of Sevice Quality and Economic Value, Lexington, Mas, 1990.
* Prema: dr Cedomir Lj. Ljubenovi¢; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 1996.
> Fuchs, V; Service Economy, National Bureau of Economic Research, 1986.
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Tabela 1. Udeo usluga u drustvenom proizvodu
Usluge u %
Podru¢ja-zemlje 1997.  2007.
Razvijene zemlje 65,6 71,4
Zemlje u razvoju 52,5 58,1
Izvor: STI (2008.), The Service Economy, OECD.

Kod razvijenih zemalja uocavaju se promene i u strukturi usluga. Tako su tz. nove usluge
zasnovane na novoj tehnologiji (kompjuterske, informati¢ke, i sl.) ostva-rile rast drusStvenog
proizvoda, dok su klasi¢ne (trgovina, saobracaj i sl.) ostale ko-nstantne. Slika je u potpunosti drugacija
kada su u pitanju zemlje u razvoju, $to se ogleda u manjem udelu usluga u odnosu na one iz domena
savremene tehnologije.

Porast usluga prate i obimne promene u tehnologiji, koja neizbezno utiCe na sve sektore
ekonomije. Ochel i Wegner® isti¢u znadajne karakteristike tz. nove i stare ekonomije. Suprotno tome,
nova usluzna tehnologija karakteriSe se: poru¢enim robama/uslugama, povecanim asortimanom i
povezanim paketom roba/ usluga.

DEFINISANJE USLUGA

Usluga je slozen fenomen, a sama re¢ ima mnogo znacenja, pocev od li¢ne do usluge kao
proizvoda. Definisanje usluge sa aspekta marketinga ima za cilj da se proizvodnja i razmena stave u
funkciju razli¢itih segmenata trzista. Stru¢njaci za marketing su se ozbiljno bavili ovim pitanjem, a
najcesce koriS¢ena definicija je ona koju je dalo Ameri¢ko drustvo za marketing 1960. godine. U njoj
su usluge predstavljene kao ,,...aktivnosti, korisnosti ili satisfakcije koje se nude na prodaju ili pruzaju
u vezi sa prodajom proizvoda.”’ Za ovu definiciju kaZe se da nije dovoljno precizna, pogotovo kad je
re¢ o razlikovanju roba i usluga, jer i roba, takode, predstavlja korisnost i satisfakciju za potrosaca.

Stanton® nudi pre¢iséenu gornju definiciju u kojoj se usluge predstavljaju. ,,...takvim
aktivnostima koje se mogu posebno identifikovati, koje omoguéuju zadovoljenje potreba i koje nisu
nuzno vezane za prodaju proizvoda ili drugih usluga®.

Kotler’ pod uslugom podrazumeva svaku aktivnost ili korist koju jedan uéesnik nudi drugom, a
koji su sustinski neopipljivi, kao i da za rezultat nemaju vlasnistvo nad nec¢im. Ona mozZe, ali ne mora
biti vezana za neki fizicki proizvod.

Gronroos' smatra da ,,usluga predstavlja klju¢ za marketing®, odnosno da kompanije sve vise
prodaju uslugu kao klju¢ni elemenat u svojoj trzinoj ponudi. Usluga je aktivnost ili niz aktivnosti
neopipljive prirode koje se mogu, ali ne moraju dogoditi u interakciji izmedu potroSaca i isporucioca
usluge ili fizickih resursa ili roba, ili sistema organizacije koja pruza uslugu, koje su predvidene da
reSavaju probleme potrosaca.

Berry,'"" u odnosu na druge autore, uslugu opisuje kao ,.delo, postupak i izvrienje“. Dva
fundamentalna pitanja su: Kome je postupak usmeren i da li je on opipljivog ili neopipljivog
karaktera? Iz ovih pitanja proizilaze &etiri moguce podele usluga:'?

e opipljivi postupci na ljudskim telima-aviotransport, SiSanje i hiruski zahvat.

e opipljivi postupci na robama i drugim fizickim posedima - avio tovar, koSenje travnjaka,

¢uvarska sluzba;

e neopipljivi postupci usmereni na ljudsko misljenje - RTV emisije i obrazovanje;

e neopipljivi postupci usmereni na ljudske neopipljive vrednosti - osiguranje, investicije,

bankarstvo, konsalting.

6 Ochel, W. and Weger, M.; Service Economy in Europe, Pinter Publicher for the Commision of the European
Communities, 1986.
7 American Marketing Association, Comitte of Definitions Marketing, Glosary of Marketing Terms, 1960.

? Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hill, 1981.
1% Gronroos, C; Service Management and Marketing, Maxwell McMillan International Editors, 1990.
H Berry, L. L; Service Marketing is Different, Busines, 30, May-June, 1980.
"2 Ibid.
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U stvarnosti je veoma tesko susresti se sa Cistom robom koju ne prati neka usluga ili, pak,
uslugu koju ne prati neki opipljiv predmet. Usluge najceS¢e obuhvataju neku vrstu interakcije sa
davaocem, tako da one mogu predstavljati primarnu ili perifernu aktivnost kojom se direktno ne
proizvodi fizicki proizvod. Tako, usluga predstavlja nerobni deo transakcije izmedu kupca i prodavca.

Rec¢ usluga sadrzi bogatstvo razliCitosti znacenja, $to dovodi do znatne nejasnoce kada se
koncept koristi u menadZzment literaturi, gde u najosnovnijem smislu, ona moze oznacavati industriju,
autput ili ponudu, proces i sl. Razli¢it je individualni doZzivljaj potroSaca datog usluznog dogadaja i
stoga potrosac¢i moraju imati drugacija glediSta o prirodi usluge od usluznog provajdera, pa se moze
smatrati da je celi usluzni susret ocenjen od potrosaca, a ne samo interakcija sa usluznim provajderom.

KLASIFIKACIJA USLUGA

U literaturi sve se sve eée susreéemo sa pokusajima klasifikacije usluga.” Prilikom selekcije
trziSnih segmenata mora se imati u vidu da kod krajnjih i organizovanih potrosaca postoje slicnosti i
razlike. Znacajne razlike izmedu usluga mogu se uoliti prema stepenu opipljivosti. Kod manje
opipljive usluge usluzni ma-rketing manje li¢i na marketing roba. Kada su u pitanju nerobne usluge
njihovo pruza-nje moze se oceniti tek kada je proces usluzivanja zavrSen, $to stvara ozbiljne tes-ko-Ce
za odrzavanje postojeeg nivoa usluga. Kod usluga iznajmljivanja i posedovanja roba, fizicko
prisustvo ¢ini uslugu opipljivom i omogucuje prodaju sli¢no robi.

Neki autori u klasifikaciji usluga koristili su lestvicu na €ijim krajevima su se nalazili, sa jedne
strane, Cista usluga, a sa druge strane, kvaziproizvodne uslu-ge.'* Izmedu njih se nalazio miks
neopipljivih i fizickih karakteristika usluZznog paketa. Tako su se profesionalne usluge mogle
klasifikovati kao Ciste usluge, a distribucija kao kvaziproizvod.

Na ovom mestu ucinjen je pokuSaj kombinacije atributa u model za opisivanje Cetiri osnovne
vrste usluga, odnosno:

e service factory (usluzna fabrika) pruza standardizovanu uslugu sa visokim kapitalnim

investicijama i veoma je sli¢na preradivackim kapacitetima;

e service shop nivo potrosackog kontakta, broj potrosaca i diskrecija osoblja nalaze se negde

izmedu masovnih i profesionalnih usluga,

e masovne usluge (mass service) i broj potrosaca i diskrecija osoblja nalaze se negde izmedu

masovnih i profesionalnih usluga.

e profesionalne usluge pretpostavljaju visok kontakt sa potroSac¢ima.

Cilj date klasifikacije je stvaranje modela koji ¢e omogucéiti lakSe istra-Zivanje problema
menadzmenta kod ocenjivanja najpovoljnijeg sistema isporuke usluge. Narocito je to znacajno za
definisanje usluzne strategije, operativnog menadzmenta, organizacionih i ljudskih resursa, te za
kontekst marketing usluga. Razli¢ite vrste usluga mogu implicirati razli¢ite forme menadzmenta, a
klasifikasija usluga zasni-va se na dimenzijama neopipljivosti i simultanosti, od naglaSavanja
neopipljivih komponenti do naglaavanja opipljivih."

Prema Looyu i dr. mozemo istaci tri vrste kontakta prema prirodi i intenzi-tetu samog kontakta:

e interaktivne usluge cuvanja,

e interaktivne usluge zadatka i

e personalno interaktivne usluge.

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA
Usluge su sve do skora smatrane neproduktivnim aktivnostima onih koji su se njima bavili.

Inace, na danasnjem nivou razvoja proizvodnih snaga nije uopste moguce organizovati privredni zivot
bez usluga, a neophodnost usluga posmatra se kroz dve funkcije ekonomskog sistema: proizvodnju i

B Dr Cedomir LI. Ljubojevi¢; Ibid, str. 30. do 34. )
1 Grupa autora; Elementi marketing koncepta male firme, Zbornik radova nastavnika i saradnika NPS, Nis, br.
1/08.
'* Prof. dr Bratislav, B. Prokopovi¢; Osnovi marketinga (7. izdanje), Proinkom, Beograd, 2007. str. 216.
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prodaju. One obezbeduju neophodne veze kojima se odrzavaju sve faze proizvodnje u strogo
definisanom okviru.

Danas se jasno uocava ogroman porast zaposlenih u uslugama u odnosu na industriju, ali i
utroSenog novca za kupovinu raznovrsnih usluga. To se posebno vidi i kroz posrednicku traznju
preduzeca za uslugama.

U razvijenim trzi$nim privredama danas je zna¢ajan porast proizvodnje u oblasti usluga. To je
narocito uocljivo kroz uc¢esce usluga u drustvenom proizvodu pojedinih zemalja.

Usluga je veoma slozena kategorija (pocev od li¢ne usluge do one u vidu proizvoda), Sto
otezava problem njene definicije. U radu je dat pregled vaznijih definicija, uz naglasak da se radi o
nerobnom delu transakcija izmedu kupca (potrosaca) i prodavca (davaoca usluga). One su, inace,
neopipljiva kategorija, za razliku od proizvoda kao opipljive materije i to im je vazna karakteristika.

S obzirom na sloZenost kategorije klasifikacija usluga moze se vrsiti prema: trziStu, opipljivosti,
stru¢nosti, cilju, nac¢inu regulisanja, radnoj intenzivnosti i kontaktu sa potroSac¢ima.
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